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ABSTRAK

Memenangkan persaingan bisnis saat ini tidak hanya berorientasi pada keuntungan sebesar-
besarnya, namun juga mengelola dasar dari orientas pemasaran yaitu menciptakan hubungan
yang baik dengan konsumen melalui pembentukan nilai atau value. Penelitian ini bertujuan
untuk menguji pengaruh perceived price dan perceived quality terhadap customer perceived
value pada konsumen Denpasar Cineplex. Metode yang digunakan untuk menentukan sampel
adalah purposive sampling dengan ukuran sampel sebanyak 100 orang responden. Teknik
analisis yang digunakan adalah anaisis jalur (path analysis) dan uji Sobel untuk menguji
pengaruh tidak langsung. Hasil menunjukan bahwa perceived price berpengaruh terhadap
perceived quality secara positif signifikan, begitu juga perceived price yang berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer perceived value, serta perceived quality yang berpengaruh
positif signifikan terhadap customerperceived value. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa
perceived quality mampu memediasi pengaruh perceived price terhadap customer perceived
value secara parsial.

Kata kunci: perceived price, perceived quality, customer perceived value

ABSTRACT

Winning business competition nowadays is not only profit-oriented as much as possible, but
also based on marketing orientation that is creating a good relationship with consumers
through creating value. This research was conducted to examine the relationships among
perceived price, perceived quality,and customer perceived value of Denpasar Cineplex’s
consumers. The method used to determine the sample was purposive sampling with 100
respondents. Path analysis and Sobel test was used to analyze the data. The result shows that
perceived price has a positive and significant effect on perceived quality, perceived price has a
positive and significant effect on customer perceived value, as well as perceived quality has a
positive and significant effect on customer perceived value. The result also shows that perceived
quality is able tomediates the relationship betweenperceived price andcustomer perceived
valueas partial mediation.

Keywords: perceived price, perceived quality, customer perceived value

PENDAHUL UAN

Saat ini banyak orang disibukkan dengan pekerjaan dan rutinitas yang padat sehingga
membutuhkan suatu sarana untuk melepas lelah dan kejenuhan dengan menikmati hiburan di
waktu luang. Salah satu aternatif tempat hiburan yang masih digemari adalah bioskop yaitu
suatu usaha yang menghadirkan hiburan berupa tontonan film dalam gedung dengan biaya yang
dibayarkan oleh penontonnya. Kemunculan bisnis bioskop di Indonesia dewasa ini diiringi
dengan perkembangan perfilman global dan nasional serta didukung oleh kemajuan teknol ogi
dan gaya hidup masyarakat. Selain itu, berbagai peningkatan kualitas dan inovasi yang
dilakukan mampu menambah daya tarik untuk menonton film di layar |ebar.

Denpasar Cineplex adalah salah satu bioskop yang beroperasi di Bali sgjak 14 Februari
2013 yang merupakan hasil kerja sama antara PT. Denpasar Cineplex dan Perusahaan Daerah
Pasar Kota Denpasar yang berlokas di Pertokoan Lokitasari lantai 3 Jalan Thamrin, Denpasar
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Barat. Pada tahun 2016, muncul pesaing dekat yaitu Cinema XXI| yang membuka cabang di
kawasan pusat kota yang dirasakan mengancam kelangsungan bisnis Denpasar Cineplex.
Pelanggan yang biasanya pergi menonton film ke Denpasar Cineplex, beralih pilihan sgak
Cinema XX | dibuka sehingga jumlah penonton Denpasar Cineplex mengalami penurunan yang
signifikan. Bahkan pada awal-awal dibukanya Cinema XXI tersebut, penurunan jumlah
kunjungan Denpasar Cineplex mencapai 70 sampai 80 persen (www.fgjarbali.co.id/).

Menyikapi penurunan jumlah kunjungan yang dihadapi, pihak mangemen Denpasar
Cineplex memutuskan untuk menurunkan harga tiket sebesar 40 persen pada akhir tahun 2016
sehingga menyebabkan harga tiket yang ditawarkan oleh Denpasar Cineplex adalah yang paling
murah dibandingkan dengan harga tiket yang berlaku di 5 gedung bioskop lainnya yang
beroperasi di Bali. Setelah mengetahui harga yang dipersepsikan konsumen atau penonton
bioskop Denpasar Cineplex, kemudian penting untuk melihat pengaruhnya terhadap nilai yang
dipersepsikan konsumennya. Memahami persepsi nilai yang dirasakan konsumen membantu
pemasar untuk meraih keberhasilan di pasar yang kompetitif dengan meramalkan perilaku
pembelian dan menawarkan produk sesuai dengan harapan konsumen untuk mencapai
kepuasan.

Proposis nilai adalah serangkaian keuntungan yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
konsumen untuk memenuhi kebutuhannya (Kotler dan Keller, 2009:14). Nilai konsumen atau
customer value adalah perbedaan antara total nilai yang diperoleh dengan total biaya yang
dikeluarkan konsumen dari pemasaran produk (Sangadji dan Sopiah, 2013:179). Konsumen
memilih penawaran yang berbeda-beda berdasarkan persepsinya terhadap penawaran yang
memberikan value yang besar. Ketika nilai yang dirasakan dari rasio yang dipersepsikan oleh
konsumen atas sgumlah pengorbanan ekonomi dengan produk yang ditawarkan perusahaan
tidak sesuai dengan harapannya, maka akan memunculkan sikap tidak puas, namun apabila
sama atau melebihi harapan maka konsumen akan merasa puas (Widjojo, 2013).

Banyak penelitian yang mengkonseptualisasikan customer perceived value sebagai trade-
off antara kualitas dan harga. Schiffman et al. (2010:195) menyatakan bahwa perceived quality
konsumen tergantung dari berbagai informasi yang berhubungkan dengan produk itu sendiri.
Kualitas produk yang dipersepsikan merupakan cara konsumen memandang ekuitas merek
suatu produk dan keunggulan keseluruhan dibandingkan dengan alternatif yang tersedia
(Beneke et al., 2013). Wijaya dkk. (2013) mendefinisikan perceived quality sebagai persepsi
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan dari suatu produk dan layanan yang
berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh konsumen. Perseps kualitas meliputi segala sesuatu
yang berkaitan dengan bagaimanasuatu merek atau produk dipersepsikan, sehingga dengan
diketahuinya persepsi konsumen terhadap kualitas dari suatu produk maka perusahaan dapat
menentukan langkah-langkah apa yang bisa diambil guna memperkuat perseps
konsumen terhadap produk yang dimiliki oleh perusahaan tersebut.

Nilai yang dipersepsikan konsumen didasarkan pada selisih antara apa yang didapatkan
konsumen dan apa yang diberikan untuk kemungkinan pilihan yang berbeda, artinya konsumen
mendapatkan manfaat dengan menanggung sejumlah biaya. Dalam beberapa kondisi, konsumen
mempunyai ekspektasi atas hubungan harga dan kualitas. Dengan rentang harga tertentu untuk
suatu produk, konsumen mungkin mempunyai ekspektasi bahwa harga yang lebih mahal
mencerminkan kualitas yang lebih baik (Setiadi, 2003:177). Sebaliknya, produk dengan harga
terlalu murah mungkin akan dianggap memliki kualitas yang rendah oleh konsumen (Hawkins
dan Mothersbaugh, 2010:21).

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menguji: (1) pengaruh perceived price terhadap
perceived quality, (2) pengaruh perceived price terhadap customer perceived value, (3)
pengaruh perceived quality terhadap customer perceived value, (4) peran perceived quality
dalam memediasi pengaruh perceived price terhadap customer perceived value yang dilakukan
pada konsumen Denpasar Cineplex berdasarkan fenomena yang telah dipaparkan di atas.
Manfaat teoritis dari penelitian ini diharapkan akan menambah bukti empiris mengenai studi
atau penelitian yang membahas mengenai peran perceived quality dalam memediasi pengaruh
perceived price terhadap customer perceived value, sedangkan manfaat praktisnya yaitu
penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar bagi mangjemen Denpasar Cineplex maupun
bisnis atau usaha di bidang lainnya untuk mengambil keputusan terkait customer perceived
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value dengan mempertimbangkan perceived price dan perceived quality, sehingga dapat
meningkatkan nilai yang dipersepsikan oleh konsumen.

Harga merupakan faktor ekstrinsik sebagai fungsi pengganti kualitas ketika konsumen
tidak memiliki informasi yang cukup mengenai atribut intrinsik. Dengan kata lain, konsumen
menggunakan harga untuk menduga kualitas ketika hanya mengetahui harga dari produk
tersebut. Varki dan Colgate (2001) dalam penelitiannya mengenai hubungan perceived price
terhadap perceived quality memperoleh hasil yang positif dan signifikan. Begitu juga penelitian
yang dilakukan Widagdo (2013) serta Quareshi (2017) yang mendapatkan hasil bahwa
perceived price berpengaruh positif signifikan terhadap perceived quality. Penelitian-penelitian
ini membuktikan bahwa harga dapat menggambarkan kualitas dari sebuah barang atau jasa,
sehingga hipotesis yang dapat ditarik berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut yaitu:

H,: Perceived price berpengaruh positif terhadap perceived quality.

Perceived price berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seutuhnya dan
memberikan makna yang dalam oleh konsumen. Sweeney dan Soutar (2001) menyatakan
bahwa harga merupakan faktor yang mampu mempengaruhi perceived value yang
menggambarkan bagaimana pengaruh harga suatu produk terhadap nilai yang akan
dipersepsikan konsumen. Ketika konsumen menganggap bahwa harga tinggi, mereka akan
merasa membayar lebih banyak dari apa yang mereka peroleh, sehingga perceived value
berkurang (Alford dan Biswas, 2002). Penelitian yang dilakukanBeneke et al. (2013), Kusdyah
(2012), Surianto dan Rahmanita (2014), serta Wang dan Chen (2016) mendapatkan hasil bahwa
perceived price berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer perceived value.
Berdasarkan sejumlah hasil yang mendukung, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H,: Perceived price berpengaruh positif terhadap customer perceived value.

Kualitas produk yang dipersepsikan merupakan cara konsumen memandang ekuitas
merek suatu produk dan keunggulan keseluruhan dibandingkan dengan alternatif yang tersedia
(Beneke et al., 2013). Snoj et al. (2004) yang menganalisis hubungan persepsi kualitas dengan
perseps nilai mendapatkan hasil bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer perceived value. Hasil ini berarti bahwa jika konsumen menganggap kualitas
produk adalah tinggi, maka customer perceived value akan meningkat. Pengaruh positif dan
signifikan antara perceived quality dengan customer perceived value juga diperoleh oleh Tung
(2014) serta Yoon et al. (2014). Berdasarkan hasil dari penelitian-penelitian sebelumnya yang
mendukung, maka ditarik hipotesis sebagai berikut:

Hs: Perceived quality berpengaruh positif terhadap customer perceived value.

Beberapa peneliti mencoba menganaliss hubungan dari variabel harga dan kualitas
terhadap persepsi nilai yang dirasakan konsumen. Beneke et al. (2013) mendapatkan hasil
bahwa perceived quality berperan positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh perceived
price terhadap customer perceived value. Penelitian yang dilakukan Abbasi et al. (2015) juga
membuktikan bahwa perceived quality berhasil memedias secara positif dan signifikan dalam
hubungan antara perceived price dengan customer perceived value, begitu juga penelitian
Buditama dan Aksari (2017). Hasil penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa harga
produk (barang dan jasa) yang mahal dianggap berbanding lurus dengan kualitas yang tinggi
juga, sehingga memberikan penilaian value yang tinggi oleh konsumen.

H,: Perceived quality memediasi pengaruh perceived price terhadap customer
perceived value.

METODE PENELITIAN

Menurut tingkat eksplanasinya, penelitian ini merupakan penelitian asosatif karena
menjelasan hubungan-hubungan antar variabel yang diteliti. Pendekatan yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan indikator-indikator pembentuk variabel yang mengacu pada
beberapa sumber dan telah dimodifikasi agar sesua dengan subjek penelitian. Penelitian ini
berfokus pada Denpasar Cineplex sebagai subjek penelitian dengan meneliti objek penelitian
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yang meliputi perceived price, perceived quality, dan customer perceived value. Variabel
independen dari penelitian ini adalah perceived price (X1), dan variabel dependen yakni
perceived quality (Y 1) serta customer perceived value (Y 2).

Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar karena merupakan lokasi gedung dan wilayah
beroperasinya Denpasar Cineplex, sehingga responden yang sesuai dengan kriteria akan mudah
ditemui sehingga dapat memperoleh data yang komprehensif.Variabel dan indikator dalam
penelitian ini disgjikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Klasifikas Konstruk dan Indikator

No. Variabel Indikator Sumber

1 Perceived price Hargaterjangkau (X.1)
xX) . Hargasesuai dengan fasilitas yang diterima (X.2)
. Hargasesuai dengan layanan yang diterima (X.3) Kusdyah (2012),
. Lebih murah dibandingkan dengan yang lainnya (X.4)  Sabrina (2016)
Memilih karena faktor harga (X.5)

1
2
3
4
5.
2. Perceived 1. Gambar film berkualitastinggi (Y1.1)
2
3
4
5
6

quality . Fasilitasdi dalam studio memadai (Y1.2)
(YD) . Ketersediaan ruang tunggu memadai (Y 1.3)
. Ketersediaan tempat parkir memadai (Y 1.4) Wu dan Chen
. Petugas memberikan informasi dengan tepat (Y 1.5) (2014), Sabrina
. Petugas memberikan keramahan pada pengunjung (2016)
(Y1.6)
3. Customer 1. Memberikan nilai tambah (Y2.1)
perceived value 2. Layak membayar lebih (Y2.2)
(Y2 3. Dapat memenuhi kebutuhan (Y 2.3) Wu dan Chen
4. Memberikan keuntungan yang lebih besar (2014)
dibandingkan biaya (Y 2.4)

Sumber: Datadiolah, 2017

Penelitian ini mengunakan dua jenis data yang dikelompokkan menurut sifatnya yaitu
data kualitatif dan kuantitatif. Data kualitatif berupa data mengenai gambaran umum Denpasar
Cineplex serta sgjumlah pernyataan dari responden terhadap kuesioner, sementara data
kuantitatif berupa tabulasi hasil kuesioner yang terdiri dari jumlah responden dan skor jawaban
kuesioner. Dua jenis sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sumber data primer
dan sumber data sekunder. Sumber data primer berupa hasil jawaban kuesioner dari responden
mengenai variabel-variabel yang dikaji, sementara sumber data sekunder berasal dari berita-
berita onlineserta studi-studi empiris yang telah dilakukan peneliti sebelumnya yang berkaitan
dengan perceived price, perceived quality, dan customer perceived value.

Populas dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Denpasar Cineplex di Kota
Denpasar, sehingga ukuran populasi tidak diketahui jumlahnya dengan pasti.Jumlah sampel
dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang ditentukan berdasarkan non-probability
sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria dari responden yang dipilih adalah:(1)
responden dengan pendidikan minimal SMA sedergjat dengan pertimbangan bahwa responden
dengan usia tersebut telah mampu melakukan pilihan terhadap pernyataan-pernyataan dalam
kuesioner dengan mandiri, serta (2) responden pernah menonton film di Denpasar Cineplex
dengan tiket yang responden beli sendiri minimal 1 kali setelah diberlakukannya penurunan
harga tiket karena konsumen yang telah mempunyai pengalaman membeli tiket dan menonton
film di Denpasar Cineplex akan dapat mempersepsikan harga, kualitas, dan nila yang
dirasakan.

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui instrumen penelitian berupa kuesioner.
Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan Skala Likert 1 sampai 5. Skor 5
berarti sangat setuju, 4 berarti setuju, 3 berarti netral, 2 berarti tidak setuju, dan 1 berarti sangat
tidak setuju. Oleh karena penelitian ini menggunakan kuesioner dalam pengumpulan data,
sehingga perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas agar kuesioner layak digunakan. Uji
validitas bertujuan untuk memeriksa apakah kuesioner sebagai instrumen penelitian sudah tepat
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2014:172). Uji reliabilitas bertujuan
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untuk mencari tahu sampai sejauh mana alat ukur yang digunakan bersifat konsisten (Rahyuda,
2004:72).Teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisisjalur (path analysis)
dan uji Sobel untuk menguji pengaruh tidak langsung atau peran mediasi. Namun sebelumnya,
perlu dilakukan analisis faktor konfirmatori.

Analisis Faktor Konfirmatori

Teknik anadlisis faktor konfirmatori dilakukan untuk mengestimasi measurement model
atau menguji unidimensionalitas dari konstruk-konstruk eksogen dan endogen. Model analisis
faktor konfirmatori dari masing-masing variabel penelitian yaitu perceived price (X), perceived
quality (Y1), dan customer perceived value (Y?2). Korelas Kaiser Meyer Olkin (KMO) pada
analisis faktor akan menunjukkan kecukupan sampel pada sebuah penelitan dengan nilai
minimal 0,5. Apabila nilai KMO di bawah 0,5 maka menunjukkan bahwa kecukupan sampel
belum terpenuhi. Measures of Sampling Adequency (MSA) pada analisis faktor menunjukkan
kelayakan model yang digunakan dalam analisis faktor dengan nilai minimal 0,5. Apabila nilai
MSA kurang dari 0,5 maka menunjukkan bahwa model tidak layak digunakan dalam analisis
faktor.

AnalissJalur (Path Analysis)

Analisis jalur merupakan penggunaan anaisis regresi untuk menaksir hubungan
kausalitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori (Ghozali,
2013:249). Andlisisjalur digunakan untuk menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih dan
tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis.

Uji Sobel

Uji Sobel merupakan alat analisis untuk menguji signifikansi hubungan tidak langsung
antara variabel independen yaitu perceived price (X) terhadap variabel dependen yaitu customer
perceived value (Y 2) melaui variabel perceived quality (Y1) yang menjadi variabel mediasi.

Uji Asums Klask

Uji asums klask digunakan untuk menguji apakah model regres benar-benar
menunjukkan hubungan yang signifikan dan representatif. Uji asums klasik yaitu uji
normalitas, dan uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas bertujuan untuk
menguji apakah dalam model regresi variabel bebas dan variabel terikat atau keduanya memiliki
distribusi normal atau tidak normal, uji multikolinearitas ini bertujuan untuk menguji apakah
pada model regresi ditemukan korelas antar variabel bebas, uji heteroskedastisitas bertujuan
untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan ketidaksamaan varians dari residual satu
pengamatan ke pengamatan lain.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 orang dengan sebaran dan karakteristik
yang disgjikan pada Tabel 2. Karakteristik responden ditinjau berdasarkan beberapa variabel
demografi yaitu jenis kelamin, umur, dan pekerjaan. Ditinjau dari jenis kelamin, responden
perempuan mendominasi sebaran kuesioner sebanyak 57 orang. Berdasarkan kriteria umur,
mayoritas responden berusia>23-30 tahun yaitu sebanyak 36 orang. Ditinjau dari pekerjaan,
pegawai swasta mendominasi sebaran responden yakni sebanyak 44 orang.

Setelah melakukan uji validitas instrumen, didapatkan hasil bahwa seluruh indikator
pernyataan dalam variabel perceived price, perceived quality, dan customer perceived value
memiliki nilai Pearson Correlation yang lebih besar dari angka 0,30 sehingga seluruh indikator
dalam penelitian ini telah memenuhi syarat validitas data. Hasil uji reliabilitas instrumen pada
penelitian ini menunjukkan bahwa semua variabel lebih besar dari 0,60 sehingga pernyataan
pada kuesioner tersebut dapat dikatakan reliabel . Hasil KMO pada penelitian ini menunjukkan
bahwa semua variabel memiliki nilai yang lebih besar dari 0,5. Berdasarkan hasil tersebut dapat
dismpulkan bahwa masing-masing variabd mempunyai kecukupan sampel untuk analisis
faktor. Kelayakan model analisis faktor untuk masing-masing variabel dapat dilihat dari nilai
Measuring of Sampling Adequancy (MSA). Berdasarkan pengujian MSA, didapatkan bahwa
nilai MSA setiap instrumen dalam penelitian ini lebih besar dari 0,5 yang berarti masing-masing
model layak digunakan dalam analisis faktor. Hasil nilai Initial Eigenvalue Total pada masing-
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masing variabel menjelaskan beberapa faktor yang sebaiknya terbentuk dengan cut off nilai
Initial Eigenvalue Total lebih dari 1. Instrumen perceived price dalam penelitian ini membentuk
1 faktor, instrumen perceived quality membentuk 1 faktor, dan instrumen customer perceived
value membentuk 1 faktor.

Tabel 2. Karakteristik Demografi Responden

No. Kriteria Klasifikas Jumlah Per sentase
(Orang) (%)
1. Jenis Kelamin Laki-Laki 43 43
Perempuan 57 57
Jumlah 100 100
2. Umur 17—23 tahun 31 31
> 23—30 tahun 36 36
> 30—37 tahun 22 22
> 37—44 tahun 8 8
> 44 tahun 3 3
Jumlah 100 100
3. Pekerjaan Pelgjar/Mahasiswa 32 32
Pegawai Negeri Sipil 10 10
Pegawa Swasta 44 44
Wiraswasta 9 9
Lainnya 5 5
Jumlah 100 100

Sumber: Datadiolah, 2017

Perhitungan koefisien path dilakukan dengan analisis regresi melaui software IBM
SPSS Statistics 24.0 memperoleh hasil yang ditunjukkan pada Tabel 3 dan Tabel 4.

Tabel 3. Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1

M odel R Square Standardized Coefficients Sig.
Beta
Perceived Price 0,505 0,324 0,001

Sumber: Datadiolah, 2017

Tabel 4. Hasil Analisis Jalur Persamaan Regres 2

Standardized Coefficients

M odel R Square Beta Sig.
Perceived Price 0,370 0,308 0,000
Perceived Quality 0,435 0,000

Sumber: Data diolah, 2017

Persamaan struktural analisis jalur dalam penelitian ini pada substruktural 1 dan
substruktural 2 sebagai berikut:

Y1 = 0,324)( +e
Y,=0308X +0435Y, +e,

Berdasarkan model substruktural 1 dan substruktural 2, maka perhitungan nilai standar
eror adalah:

Pa =1 — RiZ.ooiiieeeeeeeeee, 3)

Pe, =/1—R;>=+/1—0,505% = 0,745
Pe, =+/1 —R;>=+/1-10,370%= 0,863
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Berdasarkan perhitungan nilai standar eror, didapatkan hasil Pe; atau standar eror
variabel perceived quality sebesar 0,745 dan Pe, ataustandar eror variabel customer perceived
value sebesar 0,863. Hasi| koefisien determinasi total dihitung sebagai berikut:

Rrm=1-(Pe))2 (Pe)?....covvvviininnnn (4)
=1-(0,745)2 (0,863)2
= 0,587
Nilai determinasi total sebesar 0,587 mempunyai arti bahwa sebesar 58,7% varias
customer perceived value dipengaruhi oleh variasi perceived price dan perceived quality,
sedangkan sisanya sebesar 41,3% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam
model .Hasil koefisien jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada Gambar 1.

e, = 0,745

s
,

Gambar 1. Validasi M odel Diagram Jalur Akhir
Sumber: Data diolah, 2017

Berdasarkan Gambar 1, maka dapat dihitung besarnya pengaruh langsung dan tidak
langsung serta pengaruh total antar variabel. Perhitungan pengaruh antar variabel dirangkum
dalam Tabel 5.

Tabel 5. Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total Perceived Price
(X), Perceived Quality (Y1), dan Customer Perceived Value (Y 2)

Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh Variabel Pengar uh M elalui Perceived Quality Pengaruh Total
L angsung (B1 X B)
X1 Y, 0,324 - 0,324
X2 Y, 0,308 0,141 0,449
Yi2 Y, 0,435 - 0,435

Sumber: Data diolah, 2017

Uji Sobel merupakan alat analisis untuk menguji signifikans dari hubungan tidak
langsung antara variabel independen dengan variabel dependen yang dimediasi oleh variabel
mediator. Nilai t hitung selanjutnya dibandingkan dengan nilai t tabel yaitu = 1,98 (dengan
tingkat kepercayaan 95 persen). Jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel, maka dapat
dismpulkan terjadi pengaruh mediasi. Berdasarkan perhitungan, didapatkan nilai t hitung
sebesar 2,787 yang artinya lebih besar dari t tabel (2,787>1,98). Dapat disimpulkan bahwa
perceived quality mampu memediasi pengaruh perceived price terhadap customer perceived
value. Perhitungan uji Sobel dalam penelitianini sebagai berikut:

a= 0,478, b=0,274; S, =0,141, 5= 0,054

S = \/0,274-20,14-12 + 0,478%0,0542 + 0,14120,0542
S =+/0,002217 = 0,047

_a _04 x02 _ 01 _
t= s 000 To00 2,787

t hitung = 2,787; t tabel (df: 97, a: 0,05) = 1,98
t hitung > t tabel = 2,787 > 1,98
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Hasil uji normalitas dalam penelitian ini dan menunjukkan bahwa nilai Asymp. 9g. (2-
tailed) adalah sebesar 0,200. Dengan demikian, semua data baik dalam persamaan regresi 1
maupun persamaan regres 2 dikatakan berdistribus normal karena pengujian uji normalitas
memperoleh nilai lebih dari 0,05. Berdasarkan uji multikolinearitas pada persamaan regresi 1,
didapatkan hasil bahwa koefisien tolerance adalah sebesar 1,000 yang berarti lebih besar dari
0,10 dan nilai VIF sebesar 1,000 yang berarti lebih kecil dari 10. Pada persamaan regresi 2,
koefisien tolerance masing-masing sebesar 0,895 yang berarti lebih besar dari 0,10 dan nilai
VIF masing-masing sebesar 1,117 yang berarti lebih kecil dari 10. Hasil ini mengindikasikan
bahwa tidak terdapat gejala multikolinear dari model regres yang dibuat dan otomatis tidak
adanya korelasi antara variabel bebas yang digunakan, sehingga model ini layak digunakan
untuk memprediksi.Pengujian heteroskedastisitas pada persamaan regress 1 dengan
menggunakan uji Glegsermendapatkan hasil bahwa nilai Sig. sebesar 0,118 yang berarti lebih
besar dari 0,05. Pada persamaan regresi 2 mendapatkan hasil bahwa nilai Sig. masing-masing
sebesar 0,345 serta 0,048 yang mendekati nilai 0,05 sehingga dikatakan model regresi bebas
dari gejala heteroskedastisitas.

Pengar uh Perceived Price ter hadap Perceived Quality

Tujuan pertama dari penditian ini adalah untuk menguji pengaruh perceived price
terhadap perceived quality. Pengujian menunjukkan hasil bahwa nilai koefisien beta positif
sebesar 0,324 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,001 (kurang dari 0,05) yang artinya H,
diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel perceived price memiliki arah yang positif
dan berpengaruh signifikan terhadap perceived quality. Hasil pengujian menunjukkan bahwa
semakin tinggi perceived price konsumen Denpasar Cineplex maka semakin tinggi juga
perceived quality mereka, begitu sebaliknya jika perceived price konsumen Denpasar Cineplex
rendah maka perceived quality mereka juga akan semakin rendah. Hasil penelitian ini sgjalan
dengan pendlitian-penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Varki dan Colgate (2001),
Widagdo (2013), serta Quareshi (2017).

Pengar uh Perceived Price terhadap Customer Perceived Value

Penelitian ini juga bertujuan untuk menguji pengaruh perceived price terhadap customer
perceived value. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai koefisien beta positif sebesar 0,308
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (kurang dari 0,05) yang artinya H, diterima. Hasil ini
mengindikasikan bahwa perceived price berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
perceived value. Interpretasi dari hasil penelitian adalah apabila perceived price konsumen
Denpasar Cineplex semakin baik, maka customer perceived value mereka akan meningkat.
Sebaliknya, jika perceived price konsumen Denpasar Cineplex tidak baik maka customer
perceived value mereka akan menurun. Hasil penelitian sesuai dengan penelitian sebelumnya
yang membuktikan bahwa perceived price berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
perceived value seperti yang dilakukanoleh Beneke et al. (2013), Kusdyah (2012), Surianto dan
Rahmanita (2014), serta Wang dan Chen (2016).

Pengar uh Perceived Quality terhadap Customer Perceived Value

Penelitian ini bertujuan juga untuk menguji pengaruh perceived quality terhadap
customer perceived value. Hasil pengujian menunjukkan bahwa koefisien beta positif sebesar
0,435 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (kurang dari 0,05) sehingga H; diterima. Hasil
ini mempunyai arti bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer perceived value. Interpretasi dari hasil tersebut adalah apabila perceived quality tinggi,
maka customer perceived value konsumen Denpasar Cineplex juga akan semakin tinggi.
Hasil pendlitian ini sgjalan dengan beberapa penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Snoj et
al. (2004), Tung (2014), serta Yoon et al. (2014).
Peran Perceived Quality dalam Memediasi Perceived Price terhadap Customer Perceived
Value

Tujuan terakhir dari penelitian ini adalah untuk menguji peran perceived quality dalam
memediasi pengaruh perceived price terhadap customer perceived value. Hasil dari pengujian
pengaruh tidak langsung perceived price terhadap customer perceived value melalui perceived
quality menujukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2,787 yang lebih besar dari t tabel yaitu 1,98
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sehingga H, diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa variabel perceived quality mampu
memediasi pengaruh perceived price terhadap customer perceived value pada konsumen
Denpasar Cineplex. Interpretasi dari hasil tersebut adalah perceived price yang dirasakan
konsumen Denpasar Cineplex sesuai dengan perceived quality yang diterima saat menonton
film di Denpasar Cineplex sehingga mereka memperoleh value yang tinggi. Hasil penelitian ini
sesua dengan penditian sebelumnya yang dilakukan oleh Beneke et al. (2013), Abbasi et al.
(2015), serta Buditama dan Aksari (2017).

Efek mediasi yang terjadi adalah mediasi parsial atau partial mediation karena pada
penelitian ini pengaruh variabel independen yaitu perceived price terhadap variabel dependen
yaitu customer perceived value secara langsung mendapatkan hasil yang signifikan, begitu juga
secara tidak langsung melalui variabel mediasi yakni perceived quality. Hasil ini dapat
menjelaskan bahwa customer perceived value konsumen Denpasar Cineplex akan baik tidak
hanya dengan perceived price yang baik sgja namun diikuti dengan perceived quality yang baik
juga. Berdasarkan hasil tersebut, manajemen Denpasar Cineplex tidak hanya serta merta
membentuk perceived price yang positif melainkan harus memperhatikan perceived quality
konsumen dengan memberikan fasilitas dan layanan yang sesuai demi membentuk customer
perceived value yang tinggi.

Implikasi Hasil Pendlitian

Implikasi penelitian ini menekankan pada manfaat nyata dari hasil penelitian untuk
mendorong usaha jasa untuk mampu mempertahankan proporsi nilai yang diberikan ke
konsumen dan mampu memanfaatkan customer perceived value secara maksima guna
mempertahankan konsumen lama maupun mencari konsumen potensial.

Implikasi penelitian yang pertama yaitu perceived price terbukti secara positif
mempengaruhi perceived quality, oleh karena itu mangjemen Denpasar Cineplex dapat
memperhatikan perceived price sebagai cara untuk menggambarkan perceived quality dari
seorang konsumen. Perceived price konsumen mampu menjelaskan bagaimana perceived
quality dari sebuah produk yang akan digunakannya. Hasil ini juga menjelaskan apabila para
pelaku bisnis menerapkan harga yang tinggi pada produk yang mengakibatkan perceived price
tinggi, maka harus diikuti dengan kualitas produk dan layanan yang tinggi juga, karena
perceived price konsumen yang tinggi akan menimbulkan perceived quality yang tinggi
terhadap produk.

Implikasi penelitian yang kedua yaitu perceived quality merupakan terusan dari sebuah
proses keputusan pembelian untuk menjelaskan bagaimana value dari sebuah produk. Apabila
perceived quality konsumen baik, maka customer perceived value yang mereka interpretasikan
terhadap produk tersebut merupakan produk yang benar-benar baik untuk digunakan sehingga
mengarahkan mereka untuk melakukan pembelian ulang bagi konsumen tetap maupun niat
untuk membeli lagi bagi konsumen baru. Maka dari itu, para pelaku bisnis dan khususnya
Denpasar Cinepex harus memperhatikan kualitas dari fasilitas serta layanan meski menetapkan
harga produk yang rendaah atau murah guna mempertahankan proporsi nilai yang baik ke
konsumen serta mengarahkan mereka ke pembelian.

Implikasi penditian yang terakhir yaitu keterkaitan antara perceived price, perceived
quality, dan customer perceived value bisa dijadikan tolok ukur bagi pelaku bisnis lainnya
dadam ha melihat perilaku konsumen di daam memilih, menyeleksi, dan akhirnya
menggunakan barang dan jasa yang secara umum menggambarkan bagaimana harga dan
kualitas dipandang oleh konsumen sebagai patokan untuk menggunakan sebuah produk.
Hubungan tidak langsung yang terjadi pada perceived price terhadap customer perceived value
menjelaskan bahwa value dari produk dapat dijelaskan melalui harga tiket yang rendah dan
diikuti oleh kualitas yang tetap dipertahankan sehingga customer perceived value konsumen
Denpasar Cineplex akan meningkat.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan, dapat ditarik beberapa simpulan. Simpulan yang pertama
yaitu perceived price berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived quality. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi perceived price konsumen Denpasar
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Cineplex terhadap harga tiket yang diberlakukan, maka semakin tinggi juga perceived quality
mereka, begitu sebaliknya jika perceived price konsumen Denpasar Cineplex rendah maka
perceived quality mereka juga akan semakin rendah.Simpulan yang kedua yaitu perceived price
berengaruh positif dan signifikan terhadap customer perceived value. Hasil ini menunjukkan
bahwa apabila perceived price konsumen Denpasar Cineplex baik, maka customer perceived
value mereka akan meningkat. Simpulan yang ketiga yaitu perceived quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer perceived value. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
perceived quality konsumen Denpasar Cineplex, maka customer perceived value mereka juga
akan semakin tinggi.Simpulan terakhir yaitu perceived quality berpengaruh signifikan dalam
memediasi pengaruh perceived price terhadap customer perceived value. Hasll ini menunjukkan
bahwa perceived price yang dirasakan konsumen Denpasar Cineplex sesuai dengan perceived
quality yang diterima saat menonton film di Denpasar Cineplex sehingga mereka memperoleh
value yang tinggi. Efek mediasi yang terjadi adalah medias parsia atau partial mediation
karena pada penelitian ini pengaruh perceived price terhadap customer perceived value secara
langsung mendapatkan hasil yang signifikan, begitu juga secara tidak langsung melalui variabel
mediasi yakni perceived quality.

Saran yang dapat direkomendasikan berdasarkan hasil penelitian yaitu customer
perceived value konsumen Denpasar Cineplex akan baik tidak hanya dengan perceived price
yang baik sga namun diikuti dengan perceived quality yang baik juga. Dengan demikian,
manajemen Denpasar Cineplex tidak hanya serta merta membentuk perceived price yang positif
melainkan harus memperhatikan perceived quality konsumen dengan memberikan fasilitas dan
layanan yang sesuai demi membentuk customer perceived value yang tinggi. Peneliti
selanjutnya hendaknya dapat mengembangkan penelitian ini dengan mengacu pada keterbatasan
penelitian yang telah disampaikan sebelumnya serta memasukkan faktor-faktor lain yang dirasa
turut mempengaruhi customer perceived value maupun memediasi pengaruh perceived price
terhadap customer perceived value. Faktor-faktor tersebut tentu sgja harus disesuaikan dengan
dinamika yang berkembang dalam dunia pemasaran dan fenomena yang terjadi di sekitar.
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