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ABSTRAK 
Loyalitas pelanggan merupakan aspek strategis dalam menjaga keberlanjutan usaha, terutama pada industri distribusi bahan 
makanan premium yang sangat bergantung pada hubungan jangka panjang dengan mitra bisnis. PT. Indoguna Bali 
merupakan salah satu perusahaan distribusi bahan makanan premium yang melayani segmen hotel dan restoran sebagai 
pelanggan utama. Pemilihan konteks ini didasarkan pada karakteristik segmen yang memiliki kebutuhan tinggi, 
berkelanjutan, serta menuntut standar kualitas yang ketat. Selain itu, hubungan bisnis dengan pelanggan tersebut bersifat 
kompleks karena melibatkan volume permintaan besar dan konsistensi pasokan yang harus terjamin. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh variasi produk dan ketersediaan produk terhadap loyalitas pelanggan 
dengan memperhatikan peran mediasi perceived value. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan responden sebanyak 
194 orang yang berasal dari hotel dan restoran. Data dianalisis dengan teknik Structural Equation Modeling (SEM) 
menggunakan perangkat lunak Partial Least Squares (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variasi produk dan 
ketersediaan produk berpengaruh positif serta signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, kedua variabel tersebut juga 
berpengaruh positif signifikan terhadap perceived value, yang selanjutnya memediasi hubungan antara variasi dan ketersediaan 
produk dengan loyalitas pelanggan secara signifikan. Temuan ini menegaskan pentingnya peningkatan variasi produk, 
ketersediaan produk, serta penguatan persepsi nilai pelanggan untuk mendorong loyalitas. Saran yang diberikan yaitu 
memperluas variasi produk sesuai kebutuhan pelanggan, menjaga efisiensi manajemen stok berbasis teknologi, 
meningkatkan perceived value melalui layanan bernilai tambah, serta memperkuat loyalitas melalui komunikasi intensif, 
layanan personalisasi, dan program penghargaan pelanggan setia. 
 
Kata Kunci: variasi produk, ketersediaan produk, perceived value, loyalitas pelanggan, PT. Indoguna Bali 
 

ABSTRACT 
Customer loyalty is a strategic aspect in maintaining business sustainability, particularly in the premium food distribution industry, which relies 
heavily on long-term relationships with business partners. PT. Indoguna Bali is one of the premium food distribution companies serving hotels and 
restaurants as its main customers. The selection of this context is based on the segment’s characteristics, which include high and continuous demand 
as well as strict quality standards. Furthermore, the business relationship with these customers is complex, involving large order volumes and the 
need to ensure consistent supply. Therefore, this study aims to analyze the effect of product variety and product availability on customer loyalty, with 
perceived value as a mediating variable. This research employs a quantitative method with 194 respondents from hotels and restaurants. Data were 
analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) software. The results indicate that both product 
variety and product availability have a positive and significant effect on customer loyalty. Moreover, these variables also have a positive and 
significant effect on perceived value, which in turn significantly mediates the relationship between product variety and availability with customer 
loyalty. These findings highlight the importance of enhancing product variety, ensuring product availability, and strengthening perceived customer 
value to foster loyalty. The study suggests expanding product variety according to customer needs, maintaining stock management efficiency through 
technology-based systems, increasing perceived value through value-added services, and strengthening loyalty through intensive communication, 
personalized services, and customer reward programs. 
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PENDAHULUAN 
Loyalitas pelanggan menjadi salah satu aspek strategis dalam menjaga keberlanjutan usaha, khususnya pada 

industri distribusi bahan makanan premium yang sangat mengandalkan hubungan jangka panjang dengan mitra 
bisnis. Dalam konteks Business-to-Business (B2B), loyalitas tidak hanya ditunjukkan melalui keputusan untuk 
melakukan pembelian ulang, tetapi juga mencakup komitmen dalam mempertahankan hubungan, kepercayaan 
terhadap penyedia, serta kesediaan untuk merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain. Mujianto et al. 
(2023) menegaskan bahwa loyalitas pelanggan dalam sektor B2B terwujud melalui dimensi niat membeli ulang, 
konsistensi pembelian, keengganan berpindah ke penyedia lain, dan kecenderungan untuk memberikan 
rekomendasi. Loyalitas yang terbentuk bukan sekadar hasil kepuasan sesaat, melainkan akumulasi dari 
pengalaman positif dan persepsi nilai yang konsisten. Oleh karena itu, pemahaman terhadap faktor-faktor yang 
memengaruhi loyalitas pelanggan menjadi penting bagi perusahaan yang ingin mempertahankan daya saing. 

PT. Indoguna Bali merupakan salah satu perusahaan distribusi bahan makanan premium yang beroperasi di 
Provinsi Bali dengan pasar utama pada sektor hotel dan restoran. Perusahaan ini mengalami perkembangan 
jumlah pelanggan dari tahun ke tahun, khususnya pada segmen hotel dan restoran. 

Tabel 1.1 Jumlah Pelanggan PT. Indoguna Bali (2021–2024) 

Tahun Hotel (unit) Restoran (unit) Total Pelanggan 

2021 85 120 205 

2022 102 145 247 

2023 118 163 281 

2024 134 176 310 

Sumber: Data Internal PT. Indoguna Bali (2023) 
Tabel 1.1 memperlihatkan bahwa jumlah pelanggan mengalami pertumbuhan positif dari 205 unit pada 

tahun 2021 menjadi 310 unit pada tahun 2024. Peningkatan ini menunjukkan adanya kepercayaan dari pasar, 
namun tantangan tetap muncul terkait dengan bagaimana perusahaan dapat mengelola loyalitas secara 
berkelanjutan. Keluhan pelanggan masih ditemukan, terutama mengenai keterbatasan variasi produk tertentu 
serta kendala pada ketersediaan produk yang memengaruhi kelancaran operasional mitra bisnis. 

Variasi produk menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi loyalitas. Variasi dipahami sebagai 
banyaknya pilihan yang disediakan perusahaan, baik dari sisi jumlah SKU, ragam kategori, maupun fleksibilitas 
produk. Penelitian Budiman et al. (2022) menunjukkan bahwa variasi produk yang memadai menciptakan 
persepsi bahwa perusahaan mampu memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan. Dalam konteks B2B, 
keberagaman produk juga memperkuat keyakinan bahwa perusahaan dapat menyesuaikan diri dengan permintaan 
spesifik mitra bisnis (Ahn et al., 2022). 

Tabel 1.2 Variasi Produk PT. Indoguna Bali 

Kategori Produk Contoh Produk yang Dijual 

Daging Segar & Beku Daging ayam, daging kambing, daging sapi 

Hasil Laut Ikan salmon, udang, cumi 

Dairy & Olahan Susu Susu segar, keju, butter 

Bumbu & Dry Food Rempah-rempah, tepung, minyak goreng 

Produk Premium Wagyu beef, foie gras, lobster 

Sumber: Katalog Produk PT. Indoguna Bali (2024) 
Tabel 1.2 memperlihatkan bahwa PT. Indoguna Bali menawarkan variasi produk yang cukup luas, mulai 

dari kebutuhan dasar seperti daging, hasil laut, dan bahan olahan, hingga produk premium. Selain variasi, 
ketersediaan produk juga menjadi faktor penting dalam menjaga hubungan bisnis. Mukhsin & Suryanto (2021) 
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menekankan bahwa kontinuitas pasokan merupakan kunci terbentuknya kepercayaan, sedangkan Setyadi (2023) 
menambahkan bahwa ketersediaan yang konsisten memperkuat persepsi profesionalisme serta keandalan rantai 
pasok perusahaan. Dengan demikian, variasi dan ketersediaan produk merupakan aspek yang secara langsung 
berpotensi memengaruhi loyalitas pelanggan. 

Meskipun demikian, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengaruh variasi dan ketersediaan produk 
terhadap loyalitas tidak selalu konsisten. Dalam kondisi ini, perceived value hadir sebagai faktor mediasi yang 
penting. Perceived value mengacu pada penilaian pelanggan mengenai manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan 
pengorbanan yang dikeluarkan (Ge et al., 2021). Variasi produk yang dipersepsikan bermanfaat serta ketersediaan 
produk yang memberikan rasa aman akan membentuk nilai yang tinggi di mata pelanggan. Hal ini menegaskan 
bahwa pengaruh variasi dan ketersediaan terhadap loyalitas tidak dapat dilepaskan dari bagaimana pelanggan 
menilai nilai yang mereka rasakan. 

Lebih jauh, perceived value berkontribusi secara langsung terhadap loyalitas pelanggan. Nilai yang dianggap 
tinggi akan mendorong pelanggan tetap melakukan pembelian ulang, mengurangi kecenderungan berpindah ke 
penyedia lain, serta meningkatkan kemungkinan merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain. Femina & 
Santhi (2024) menegaskan bahwa perceived value berfungsi sebagai jembatan antara atribut produk dan perilaku 
pelanggan seperti niat beli ulang dan loyalitas jangka panjang. 

Dengan demikian, penelitian ini berfokus pada tiga variabel utama. Pertama, variabel bebas berupa variasi 
produk dan ketersediaan produk, yang diasumsikan memengaruhi loyalitas pelanggan. Kedua, variabel mediasi 
berupa perceived value, yang berperan menjembatani hubungan antara variasi dan ketersediaan produk dengan 
loyalitas. Ketiga, variabel terikat berupa loyalitas pelanggan, yang menjadi tujuan utama bagi PT. Indoguna Bali 
dalam membangun daya saing jangka panjang. Oleh karena itu, penelitian ini diangkat dengan judul “Peran 
Mediasi Perceived Value terhadap Pengaruh Variasi dan Ketersediaan Produk terhadap Loyalitas Pelanggan di PT. 
Indoguna Bali.” 

 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Indoguna Bali dengan populasi pelanggan hotel dan restoran 
sebanyak 375 pelanggan. Sampel sebanyak 194 responden ditentukan menggunakan rumus Slovin 
dengan teknik purposive sampling. Instrumen diuji validitas dan reliabilitasnya dan seluruh item 
dinyatakan valid dan reliabel. 

 

LANDASAN TEORI 
 
Customer Loyalty Theory 

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu konsep kunci dalam pemasaran yang merepresentasikan 
komitmen jangka panjang pelanggan terhadap suatu perusahaan atau merek. Oliver (1999) mendefinisikan 
loyalitas sebagai komitmen mendalam untuk membeli ulang atau berlangganan suatu produk atau layanan secara 
konsisten di masa depan, meskipun terdapat upaya pemasaran dari pesaing. Teori ini menegaskan bahwa loyalitas 
bukan sekadar perilaku pembelian ulang, tetapi mencakup dimensi kognitif, afektif, dan konatif yang berkembang 
melalui pengalaman pelanggan secara bertahap. Dengan demikian, loyalitas pelanggan dapat dipandang sebagai 
hasil dari interaksi yang berulang dan pengalaman yang konsisten antara perusahaan dengan pelanggan. 

Oliver (1999) menjelaskan bahwa loyalitas terbentuk melalui empat tahapan, yakni cognitive loyalty yang 
berakar pada penilaian rasional terhadap atribut produk, affective loyalty yang muncul dari kepuasan emosional, 
conative loyalty berupa niat kuat untuk membeli ulang, serta action loyalty yang tercermin dalam perilaku nyata 
pelanggan. Penjelasan ini kemudian diperdalam oleh penelitian kontemporer, yang menunjukkan bahwa loyalitas 
dapat dilihat melalui dimensi sikap (attitudinal loyalty) maupun perilaku (behavioral loyalty). Studi terbaru oleh So et 
al. (2024) menemukan bahwa kepuasan, kepercayaan, dan perceived value merupakan determinan utama 
pembentukan loyalitas pada berbagai konteks industri, termasuk B2B. 

Perkembangan literatur terkini juga menekankan bahwa loyalitas pelanggan tidak dapat dilepaskan dari 
manajemen pengalaman pelanggan secara menyeluruh. Keeling et al. (2022) menegaskan bahwa faktor-faktor 
seperti kualitas interaksi, keberlanjutan hubungan, dan keunggulan layanan turut menentukan tingkat loyalitas 
pelanggan. Demikian pula, penelitian dalam konteks B2B menunjukkan bahwa kualitas hubungan dan keandalan 
layanan menjadi faktor penting dalam menjaga keberlanjutan kemitraan (Tedja et al., 2024). Dalam hal ini, variasi 
produk dan ketersediaan produk dapat dilihat sebagai elemen operasional yang berkontribusi pada pembentukan 
persepsi nilai, yang kemudian memperkuat loyalitas. 

Ziliani & Ieva (2025) memperlihatkan bahwa loyalitas pelanggan saat ini semakin dipengaruhi oleh 
pengalaman lintas kanal, di mana faktor fungsional seperti variasi dan ketersediaan produk berpadu dengan 
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faktor emosional seperti kepercayaan dan kepuasan. Dengan demikian, teori loyalitas pelanggan tidak hanya 
relevan untuk menjelaskan perilaku konsumen individual, tetapi juga untuk memahami dinamika hubungan 
dalam konteks B2B. Dalam penelitian ini, teori loyalitas pelanggan menjadi landasan konsePT.ual utama untuk 
menjelaskan bagaimana variasi produk dan ketersediaan produk dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui 
peran mediasi perceived value. 
Variasi Produk 

Variasi produk merupakan strategi pemasaran yang digunakan perusahaan untuk menarik dan 
mempertahankan pelanggan dengan cara menyediakan pilihan produk yang beragam dalam jumlah maupun jenis. 
Menurut Pachuau & Kumar (2021), variasi produk mencakup seluruh atribut produk yang ditawarkan untuk 
memenuhi preferensi pelanggan yang berbeda, mulai dari ukuran, jenis, rasa, hingga fitur tambahan. Dalam 
konteks distribusi bahan makanan premium seperti di PT. Indoguna Bali, variasi produk menjadi salah satu aspek 
penting dalam memastikan bahwa perusahaan dapat menyesuaikan diri dengan kebutuhan yang beragam dari 
bisnis hotel dan restoran, yang memiliki karakteristik menu dan operasional yang kompleks. 

Keberagaman produk memungkinkan pelanggan memilih produk yang paling sesuai dengan kebutuhan 
mereka, sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas jangka panjang. Berghueser & Spann (2024) 
menunjukkan bahwa keberhasilan variasi produk tidak hanya terletak pada jumlahnya, tetapi juga pada relevansi 
dan keunikan produk yang ditawarkan. Namun, menurut Myrodia & Hvam (2014), variasi produk yang terlalu 
banyak tanpa sistem informasi yang memadai justru dapat menimbulkan kebingungan dalam pengambilan 
keputusan pelanggan, menurunkan efisiensi transaksi, dan memperburuk persepsi nilai pelanggan. Oleh karena 
itu, variasi produk harus diimbangi dengan strategi komunikasi produk yang jelas dan dukungan logistik yang 
baik agar pelanggan tidak mengalami kesulitan dalam memahami penawaran. 

Berdasarkan studi dari Sprenkels et al. (2023), indikator yang digunakan untuk mengukur variasi produk 
dalam konteks distribusi makanan meliputi: (1) banyaknya pilihan SKU (stock keeping unit) yang tersedia untuk 
pelanggan; (2) keberagaman kategori produk seperti daging, hasil laut, bumbu, dan bahan olahan; (3) ketersediaan 
produk baru dan inovatif yang terus diperbarui sesuai tren industri; dan (4) fleksibilitas dalam pemilihan produk 
berdasarkan kebutuhan pelanggan. Keempat indikator ini merefleksikan tingkat kelengkapan dan kemampuan 
adaPT.asi perusahaan dalam menyediakan nilai tambah melalui keberagaman produk. 
Ketersediaan Produk  

Ketersediaan produk merupakan kemampuan perusahaan dalam memastikan produk yang dibutuhkan 
pelanggan selalu tersedia saat dibutuhkan, terutama dalam industri makanan dan minuman yang sangat 
mengandalkan kelancaran pasokan. Dalam konteks distribusi B2B seperti di sektor hotel dan restoran, 
ketersediaan menjadi faktor penentu keberlangsungan hubungan bisnis. Ketika produk tidak tersedia, pelanggan 
akan mengalami gangguan operasional, yang berdampak pada kepuasan dan loyalitas jangka panjang (Setyadi, 
2023). Oleh karena itu, ketersediaan produk bukan sekadar aspek logistik, tetapi menjadi bagian integral dari 
kualitas layanan yang dinilai langsung oleh pelanggan. 

Pengelolaan ketersediaan produk yang baik mencakup keakuratan stok, kecepatan restock, dan komunikasi 
yang jelas terhadap status ketersediaan barang. Mukhsin & Suryanto (2021) menyatakan bahwa keandalan dalam 
menjaga stok berdampak langsung pada loyalitas pelanggan karena menciPT.akan rasa aman dan kepercayaan. 
Sementara itu, studi dari Prihantono (2019) menekankan bahwa komunikasi proaktif mengenai kondisi stok 
dapat mengurangi dampak negatif dari keterlambatan pengiriman atau ketidaktersediaan barang. Dalam distribusi 
makanan, pelanggan memiliki ekspektasi tinggi terhadap ketepatan waktu, sehingga keberhasilan logistik sangat 
menentukan persepsi terhadap layanan. 

Dalam penelitian ini, ketersediaan produk diukur dengan beberapa indikator utama yang diadaPT.asi dari 
penelitian sebelumnya. Menurut Mukhsin & Suryanto (2021), indikator ketersediaan produk mencakup: (1) 
produk tersedia saat dibutuhkan pelanggan; (2) kecepatan restock saat stok habis; (3) minimnya keterlambatan 
pengiriman akibat kekosongan stok; dan (4) kejelasan komunikasi informasi ketersediaan barang. Indikator ini 
mencerminkan tingkat keandalan layanan dari perspektif pelanggan dan berperan penting dalam menciPT.akan 
persepsi nilai dan loyalitas pelanggan. 
Perceived Value  

Perceived value atau nilai yang dirasakan adalah persepsi menyeluruh pelanggan terhadap manfaat yang 
diperoleh dari suatu produk atau layanan dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, baik dalam 
bentuk harga, waktu, maupun tenaga. Dalam konteks distribusi B2B (business-to-business), nilai ini menjadi lebih 
kompleks karena pelanggan tidak hanya mempertimbangkan aspek harga, tetapi juga keandalan, efisiensi, 
fleksibilitas, serta potensi manfaat jangka panjang dari hubungan bisnis (Mujianto et al., 2023). Oleh karena itu, 
perusahaan harus mampu menawarkan proposisi nilai yang tidak hanya kompetitif secara harga, tetapi juga 
unggul dari sisi layanan dan kualitas relasional. 
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Penelitian oleh Ariany & Lutfi (2021) menyatakan bahwa perceived value memengaruhi loyalitas pelanggan 
secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan. Pelanggan B2B yang merasa bahwa nilai yang diterima 
lebih besar dibandingkan dengan biaya atau upaya yang dikeluarkan akan menunjukkan loyalitas dalam bentuk 
pembelian ulang dan komitmen terhadap hubungan jangka panjang. Persepsi nilai ini terbentuk dari kombinasi 
pengalaman pelanggan terhadap kelengkapan variasi produk, kecepatan layanan, kejelasan informasi, serta 
kenyamanan dalam melakukan transaksi. Dalam sektor distribusi makanan premium seperti di PT. Indoguna Bali, 
perceived value menjadi jembatan penting antara keunggulan operasional dengan keputusan pembelian pelanggan. 

Berdasarkan penelitian Ge et al. (2021), indikator untuk mengukur perceived value meliputi: (1) kesesuaian 
harga dengan manfaat yang diterima, (2) kemudahan dalam memilih produk karena ragam pilihan, (3) persepsi 
terhadap keuntungan jangka panjang dari hubungan bisnis, serta (4) efisiensi dalam hal biaya dan waktu 
operasional. Keempat indikator ini merepresentasikan aspek fungsional, emosional, dan relasional dalam 
pengalaman pelanggan B2B. Dengan mengukur aspek-aspek tersebut, perusahaan dapat mengevaluasi bagaimana 
pelanggan menilai total pengalaman layanan dan pengaruhnya terhadap loyalitas dalam konteks kompetitif seperti 
distribusi makanan premium. 
Loyalitas Pelanggan  

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu indikator kunci dalam menilai keberhasilan hubungan jangka 
panjang antara perusahaan dan pelanggannya. Dalam konteks bisnis-ke-bisnis (B2B), seperti distribusi bahan 
makanan premium oleh PT. Indoguna Bali kepada sektor hotel dan restoran, loyalitas pelanggan tidak hanya 
mencerminkan kepuasan sesaat, tetapi mencerminkan kepercayaan yang terbangun melalui interaksi 
berkelanjutan, kualitas layanan yang stabil, dan persepsi nilai yang tinggi. Loyalitas pelanggan berkontribusi 
langsung terhadap stabilitas pendapatan dan efisiensi operasional karena mengurangi biaya akuisisi pelanggan 
baru serta meningkatkan efektivitas rantai pasok (Nugraha & Solekah, 2021). 

Menurut Setiawan et al. (2021), loyalitas dalam konteks B2B juga mencakup sikap pelanggan yang bersedia 
untuk terus bertransaksi, menunjukkan keengganan berpindah ke kompetitor, serta memiliki kecenderungan 
merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain. Hal ini diperkuat oleh temuan Manus et al. (2023) yang 
menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk dari pengalaman positif yang konsisten, komunikasi yang baik, 
dan jaminan ketersediaan produk yang relevan dengan kebutuhan operasional. Pelanggan loyal di sektor hotel 
dan restorant sangat memperhatikan kelancaran pasokan dan ketepatan waktu pengiriman karena keterlambatan 
dapat berdampak langsung pada kualitas layanan akhir mereka. 

Untuk mengukur loyalitas pelanggan secara akurat, digunakan beberapa indikator utama, antara lain: niat 
untuk melakukan pembelian ulang, konsistensi atau frekuensi pembelian, keengganan beralih ke kompetitor, 
kesediaan untuk merekomendasikan kepada pihak lain, dan komitmen jangka panjang terhadap hubungan bisnis. 
Indikator-indikator ini merujuk pada struktur pengukuran loyalitas dari penelitian oleh Ningsih & Nurfarida 
(2022) yang menekankan pentingnya dimensi afektif dan perilaku dalam menilai loyalitas secara utuh. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Variasi Produk Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Variasi Produk  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan di PT. Indoguna Bali dengan nilai koefisien sebesar 0,334 dan p-value 0,000 < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin beragam produk yang ditawarkan perusahaan, semakin tinggi loyalitas pelanggan 
terhadap PT.. Indoguna Bali. Pelanggan yang mendapatkan pilihan produk yang lebih banyak, inovatif, dan 
fleksibel cenderung merasa puas karena kebutuhan mereka terpenuhi secara oPT.imal, sehingga menumbuhkan 
keinginan untuk tetap melakukan transaksi dengan perusahaan. Dalam perspektif teori perceived value oleh 
Zeithaml et al., (1996), variasi produk yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan meningkatkan persepsi nilai 
karena pelanggan merasa mendapatkan manfaat lebih besar dibandingkan biaya atau usaha yang mereka 
keluarkan, sehingga mendorong niat dan perilaku loyal jangka panjang. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu, seperti yang dikemukakan oleh Suryaningrat et al. (2021), 
yang menyatakan bahwa ragam produk yang relevan dan sesuai preferensi pelanggan membentuk persepsi bahwa 
perusahaan mampu memberikan solusi yang fleksibel dan bermanfaat, sehingga meningkatkan loyalitas. Budiman 
et al., (2022) menambahkan bahwa indikator variasi produk seperti jumlah SKU, kategori produk, inovasi produk 
baru, dan fleksibilitas pemilihan produk dapat memperkuat loyalitas pelanggan, terutama dalam konteks bisnis 
B2B seperti PT. Indoguna Bali. Dengan demikian, pengelolaan variasi produk yang strategis tidak hanya 
memenuhi kebutuhan pelanggan, tetapi juga membangun kepercayaan dan kepuasan jangka panjang, sehingga 
hipotesis bahwa Variasi Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan diterima. 

 Ketersediaan Produk Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Ketersediaan Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan di PT. Indoguna Bali dengan nilai koefisien sebesar 0,352 dan p-value 0,000 < 0,05. Hal ini 
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menunjukkan bahwa semakin konsisten ketersediaan produk, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap 
perusahaan. Pelanggan merasa nyaman dan yakin bahwa kebutuhan mereka akan terpenuhi tanpa gangguan, 
sehingga tercipta kepercayaan dan niat untuk tetap menggunakan layanan perusahaan. Dalam perspektif teori 
perceived value oleh Zeithaml et al. (1996), ketersediaan produk yang terjaga secara konsisten meningkatkan 
persepsi nilai karena pelanggan memperoleh manfaat maksimal dari layanan yang disediakan tanpa mengalami 
kerugian atau kesulitan, sehingga mendorong perilaku loyal jangka panjang. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu, seperti yang dikemukakan oleh Hapsariningsih & Fitri 
(2023), yang menyatakan bahwa pelanggan akan lebih loyal jika mereka tidak perlu khawatir terhadap kekosongan 
stok atau keterlambatan pengiriman. Indikator ketersediaan produk, seperti ketersediaan tepat waktu, kecepatan 
restock, minimnya keterlambatan pengiriman, dan kejelasan informasi stok, berkontribusi pada terbentuknya 
kepercayaan dan efisiensi operasional bagi pelanggan B2B. Dalam konteks PT. Indoguna Bali yang melayani 
hotel dan restoran, pengelolaan ketersediaan produk yang andal tidak hanya memenuhi kebutuhan operasional 
pelanggan, tetapi juga memperkuat hubungan jangka panjang. Dengan demikian, hipotesis bahwa Ketersediaan 
Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan diterima. 

 Variasi Produk Berpengaruh Terhadap Perceived Value Pelanggan 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Variasi Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Perceived Value pelanggan di PT. Indoguna Bali dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,372 dan p-value 0,000 < 
0,05. Hal ini menandakan bahwa semakin beragam produk yang ditawarkan, semakin tinggi pula persepsi nilai 
yang dirasakan pelanggan. Pelanggan menilai keberagaman produk sebagai bentuk manfaat tambahan karena 
mereka memperoleh lebih banyak pilihan yang sesuai dengan kebutuhan spesifik dan preferensi masing-masing. 
Dalam perspektif teori perceived value menurut Zeithaml et al. (1996), keberagaman produk meningkatkan manfaat 
yang diterima pelanggan dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang mereka keluarkan, sehingga 
mendorong pembentukan persepsi nilai yang lebih tinggi dan memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka 
panjang. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu, seperti yang dikemukakan oleh Mujianto et al. (2023), yang 
menyatakan bahwa variasi produk berdampak positif terhadap persepsi nilai pelanggan dalam sektor distribusi 
makanan. Indikator variasi produk yang digunakan, meliputi jumlah SKU, ragam kategori, produk baru dan 
inovatif, serta fleksibilitas pemilihan produk (Isnanto & Saputro, 2024), memungkinkan pelanggan merasa bahwa 
perusahaan responsif terhadap kebutuhan mereka. Dalam konteks PT. Indoguna Bali yang melayani bisnis B2B, 
keberagaman produk tidak hanya memberikan alternatif bagi pelanggan tetapi juga meningkatkan keyakinan 
mereka bahwa perusahaan mampu memenuhi permintaan dinamis secara efektif. Dengan demikian, hipotesis 
bahwa Variasi Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value pelanggan diterima. 

 Ketersediaan Produk Berpengaruh Terhadap Perceived Value Pelanggan 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Ketersediaan Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Perceived Value pelanggan di PT. Indoguna Bali dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,399 dan p-value 0,000 < 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik ketersediaan produk yang ditawarkan, semakin tinggi persepsi 
nilai yang dirasakan pelanggan. Pelanggan menilai ketersediaan produk sebagai bentuk manfaat nyata karena 
mereka dapat mengakses produk tepat waktu tanpa mengalami keterlambatan atau kekurangan stok. Dalam 
kerangka teori perceived value menurut Zeithaml et al. (1996), manfaat berupa kepastian ketersediaan produk 
dan kemudahan akses dibandingkan dengan usaha atau biaya yang dikeluarkan pelanggan meningkatkan persepsi 
nilai yang positif, sehingga memperkuat kepuasan dan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu, seperti yang dikemukakan oleh Rifka & Rubiyanti (2023), 
yang menyatakan bahwa perusahaan dengan tingkat ketersediaan produk yang stabil cenderung membangun 
persepsi nilai yang lebih tinggi. Indikator ketersediaan produk dalam penelitian ini mencakup produk tersedia saat 
dibutuhkan, kecepatan restock, minimnya keterlambatan pengiriman, dan kejelasan informasi stok (Listiyana, 
2023). Dalam konteks PT. Indoguna Bali yang melayani sektor B2B seperti hotel dan restoran, pengelolaan 
ketersediaan produk yang baik tidak hanya memenuhi kebutuhan operasional pelanggan tetapi juga 
meningkatkan rasa aman dan nyaman dalam bermitra. Dengan demikian, hipotesis bahwa Ketersediaan Produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value pelanggan diterima. 

 Perceived Value Berpengaruh Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan di PT. Indoguna Bali dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,300 dan p-value 0,000 < 0,05. 
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, semakin besar pula loyalitas mereka 
terhadap perusahaan. Pelanggan yang merasa memperoleh manfaat lebih besar dibandingkan pengorbanan yang 
dikeluarkan, baik dalam bentuk waktu, biaya, maupun usaha, cenderung memiliki keinginan untuk tetap 
melakukan kerja sama jangka panjang. Dalam perspektif teori perceived value menurut Zeithaml et al. (1996), 
persepsi manfaat yang melebihi biaya atau hambatan akan mendorong pelanggan untuk tetap setia, karena 
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mereka menilai hubungan dengan perusahaan memberikan keuntungan yang lebih besar dibandingkan alternatif 
lain. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu, seperti yang dikemukakan oleh Aini & Safitri (2022), yang 
menyatakan bahwa pelanggan dengan persepsi nilai tinggi cenderung melakukan pembelian ulang, enggan 
berpindah ke kompetitor, serta bersedia merekomendasikan perusahaan kepada pihak lain. Indikator perceived 
value dalam penelitian ini mencakup kesesuaian harga dengan manfaat, kemudahan dalam memilih produk, 
persepsi keuntungan jangka panjang, serta efisiensi biaya dan waktu (Otiso, 2021). Dalam konteks PT. Indoguna 
Bali yang melayani sektor B2B, membangun persepsi nilai yang kuat melalui layanan dan produk yang tepat tidak 
hanya meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga memperkuat loyalitas jangka panjang. Dengan demikian, 
hipotesis bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan diterima. 

 Perceived Value Memediasi Pengaruh Variasi Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Perceived Value  secara signifikan memediasi pengaruh Variasi 

Produk terhadap Loyalitas Pelanggan  di PT. Indoguna Bali, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,337 dan p-value 
0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa variasi produk tidak hanya berpengaruh langsung terhadap loyalitas 
pelanggan, tetapi juga memberikan dampak tidak langsung melalui peningkatan perceived value. Semakin beragam 
dan relevan produk yang ditawarkan perusahaan, semakin besar manfaat dan nilai yang dirasakan pelanggan, 
sehingga mereka cenderung lebih loyal terhadap perusahaan. Dalam konteks teori perceived value oleh Zeithaml et 
al., (1996), keberagaman produk menjadi salah satu sumber nilai utama yang memperkuat kepuasan dan 
komitmen pelanggan karena pelanggan merasa mendapatkan manfaat yang sepadan dengan pengorbanan yang 
mereka keluarkan. 

Hasil ini didukung oleh penelitian Maisaroh & Nurhidayati (2021), yang menjelaskan bahwa variasi 
produk hanya akan berdampak positif terhadap loyalitas apabila pelanggan merasakan nilai yang jelas dari 
keberagaman tersebut. Pelanggan akan lebih menghargai variasi produk apabila mereka merasa mudah dalam 
memilih, menemukan produk yang relevan dengan kebutuhan, serta memperoleh efisiensi waktu dan biaya. 
Dalam konteks PT. Indoguna Bali yang bergerak di bidang distribusi B2B, keberhasilan perusahaan dalam 
membentuk loyalitas pelanggan bergantung pada kemampuannya mengelola variasi produk yang mampu 
meningkatkan persepsi nilai pelanggan. Dengan memperkuat komunikasi produk, menyediakan informasi yang 
transparan, dan menawarkan inovasi yang relevan, perusahaan dapat memastikan bahwa variasi produk benar-
benar membentuk perceived value positif yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan 
demikian, hipotesis bahwa perceived value memediasi hubungan antara Variasi Produk dan Loyalitas Pelanggan 
diterima. 

 Perceived Value Memediasi Pengaruh Ketersediaan Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa perceived value berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam 

hubungan antara Ketersediaan Produk dan Loyalitas Pelanggan di PT. Indoguna Bali, dengan nilai koefisien jalur 
sebesar 0,398 dan p-value 0,001 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa ketersediaan produk yang baik tidak hanya 
berdampak langsung terhadap loyalitas pelanggan, tetapi juga memberikan pengaruh tidak langsung melalui 
peningkatan perceived value. Semakin konsisten perusahaan dalam menjaga ketersediaan produk, semakin besar 
manfaat yang dirasakan pelanggan, seperti efisiensi waktu, kemudahan operasional, dan rasa aman terhadap 
kontinuitas pasokan. Berdasarkan teori perceived value Zeithaml et al. (1996), pelanggan akan menilai nilai suatu 
layanan dari keseimbangan antara manfaat yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan. Dengan demikian, 
ketika pelanggan merasakan manfaat nyata dari keandalan pasokan produk, persepsi nilai mereka meningkat dan 
mendorong loyalitas yang lebih kuat terhadap perusahaan. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Sutisna & Cahyati (2021), yang menegaskan bahwa tingkat ketersediaan 
produk yang tinggi hanya akan efektif dalam membangun loyalitas apabila pelanggan merasakan dan menyadari 
nilai tambah dari keandalan tersebut. Dalam konteks bisnis B2B seperti PT. Indoguna Bali, keberhasilan menjaga 
loyalitas pelanggan bergantung pada kemampuan perusahaan untuk mengomunikasikan manfaat nyata dari 
sistem distribusi yang andal seperti penghematan biaya operasional, pengurangan risiko keterlambatan, dan 
peningkatan efisiensi bisnis pelanggan. Oleh karena itu, perceived value berfungsi sebagai jembatan yang 
memperkuat hubungan antara ketersediaan produk dan loyalitas pelanggan. Dengan memastikan pelanggan tidak 
hanya menerima produk tepat waktu, tetapi juga memahami nilai di balik keandalan layanan tersebut, PT. 
Indoguna Bali mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Hipotesis bahwa perceived value 
memediasi hubungan antara Ketersediaan Produk dan Loyalitas Pelanggan diterima.
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KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

1. Variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di PT. Indoguna Bali. 
Apabila variasi produk meningkat maka loyalitas pelanggan akan mengalami peningkatan, sehingga 
hipotesis pertama diterima. 

2. Ketersediaan produk berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan di PT. Indoguna 
Bali. Apabila ketersediaan produk selalu memenuhi kebutuhan pelanggan maka loyalitas pelanggan 
akan mengalami peningkatan, sehingga hipotesis kedua diterima. 

3. Variasi produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value pelanggan di PT. 
Indoguna Bali. Semakin baik variasi produk yang ditawarkan, maka perceived value pelanggan juga akan 
meningkat sehingga hipotesis ketiga dapat diterima. 

4. Ketersediaan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value pelanggan di PT. 
Indoguna Bali. Semakin baik ketersediaan produk yang ditawarkan, maka perceived value pelanggan juga 
akan meningkat sehingga hipotesis keempat diterima. 

5. Perceived value pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di PT. 
Indoguna Bali. Semakin tinggi perceived value yang dirasakan pelanggan, maka loyalitas pelanggan juga 
akan meningkat sehingga hipotesis kelima diterima. 

6. Perceived value memediasi secara signifikan pengaruh variasi produk terhadap loyalitas pelanggan di PT. 
Indoguna Bali. Semakin baik variasi produk yang ditawarkan oleh perusahaan, maka akan 
meningkatkan perceived value pelanggan yang berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan 
sehingga hipotesis keenam diterima. 

7. Perceived value Mediasi secara signifikan dalam hubungan antara ketersediaan produk dan loyalitas 
pelanggan di PT. Indoguna Bali. Semakin baik ketersediaan produk yang disediakan perusahaan, 
maka akan meningkatkan perceived value pelanggan yang berdampak positif terhadap peningkatan 
loyalitas pelanggan sehingga hipotesis ketujuh diterima. 

SARAN 
Berdasarkan hasil kesimpulan penelitian yang telah dijelaskan, maka dapat disampaikan saran yang 

berkenaan pada penelitian ini yaitu: 
1. PT. Indoguna Bali sebaiknya terus memperluas dan memperbarui variasi produk sesuai kebutuhan 

pelanggan, serta rutin melakukan survei agar penawaran produk tetap relevan dan kompetitif. 
2. Perusahaan perlu menjaga efisiensi manajemen stok dengan dukungan teknologi agar ketersediaan 

produk selalu terjamin dan informasi stok tersampaikan dengan jelas kepada pelanggan. 
3. PT. Indoguna Bali disarankan meningkatkan perceived value melalui layanan bernilai tambah, transparansi 

harga, dan edukasi tentang keunggulan produk. 
4. Perusahaan perlu memperkuat loyalitas pelanggan melalui komunikasi yang intensif, layanan 

personalisasi, dan program penghargaan bagi pelanggan setia. 
5. Peneliti berikutnya disarankan memperluas objek penelitian pada perusahaan sejenis di sektor distribusi 

lainnya agar hasilnya lebih general. Selain itu, penggunaan metode campuran (mixed methods) dapat 
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai hubungan antara perceived value, variasi produk, 
ketersediaan produk, dan loyalitas pelanggan. 
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