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ABSTRAK 
 

Sulistianingrum, Erika. 2019. Perceived Customer Value pada Wanita Pekerja dan 
Bukan Pekerja (Studi Komparasi Pengguna Produk Diet). Skripsi Jurusan 
Psikologi, Fakultas Ilmu Pendidikan, Universitas Negeri Semarang. Abdul Azis. 
 
Kata Kunci: Perceived Customer Value, Wanita, Pengguna Produk Diet 

 

Perkembangan internet yang semakin marak dari tahun ke tahun 
menyebabkan timbulnya dampak yang positif maupun negatif yang dirasakan oleh 
individu. Adanya internet mempengaruhi cara berpikir seorang individu mengenai 
body image mereka, pandangan mengenai body image ini lebih banyak dilakukan 
oleh kaum wanita. Wanita akan cenderung membandingkan bentuk tubuhnya 
dengan bentuk tubuh wanita lain yang ditemuinya di dunia maya. Adanya 
pandangan tersebut menyebabkan wanita berlomba-lomba untuk menciptakan 
tubuh yang ideal, melalui penilaiannya pada produk diet akan membawa individu 
untuk membeli. Perceived customer value suatu produk yang dimaknai wanita 
sebagai sesuatu yang positif maka akan menimbulkan keinginan untuk membeli 
dan begitu pula sebaliknya, namun perceived customer value antara wanita 
bekerja dan yang tidak bekerja pastilah berbeda. Maka dari itu akan diteliti 
permasalahan mengenai hal tersebut.  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif komparasi. Populasi dalam 
penelitian ini adalah individu yang sedang menjalani program diet dengan 
mengkonsumsi produk diet. Sampel pada penelitian ini berjumlah 70 konsumen 
wanita pengguna produk diet herbalife (35 wanita pekerja dan 35 wanita bukan 
pekerja) yang diambil dengan menggunakan teknik sampling purposive sampling. 
Data penelitian ini diambil menggunakan skala perceived customer value yang 
terdiri atas 40 aitem valid dengan taraf signifikansi yang bergerak dari 0,000-
0,005. Koefisien reliabilitas skala perceived customer value yaitu sebesar 0,942.  

Hasil penelitian secara umum menunjukan bahwa perceived customer 
value pada wanita pekerja dan wanita bukan pekerja pengguna produk diet berada 
pada kategori tinggi. Metode analisis penelitian yang digunakan adalah uji beda  
dengan dibantu oleh program pengolah data. Hasil olah data menunjukan tidak 
terdapat perbedaan perceived customer value antara wanita pekerja dan wanita 
bukan pekerja dengan taraf signifikansi 0,363 (p>0,05).  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Mengalirnya informasi dengan cepat dan mudah dikarenakan munculnya 

teknologi yang bernama internet. Internet merupakan suatu sistem menyeluruh 

dari jaringan-jaringan komputer dimana jaringan ini berhubungan satu sama lain 

dengan memakai suatu standar yang disebut dengan Internet Protocol Suite 

(TCP/IP), jaringan internet ini digunakan oleh milyaran pengguna internet di 

seluruh dunia untuk memudahkan kebutuhan mereka (Harihanto & Nurmanina, 

2013). Selain itu, internet adalah jaringan yang terbentuk atas milik jutaan 

individu, dimana jaringan ini dimiliki secara individu, bersama, akademik, 

perbisnisan, serta pemerintahan, dari lokal untuk lingkup global, dihubungkan 

dengan aturan luas dari teknologi jaringan elektronik serta optik (Harihanto & 

Nurmania, 2013).   

 Secara singkatnya, internet merupakan sebuah program komunikasi yang 

mampu menjadikan satu jaringan-jaringan komputer pada seluruh penggunanya 

yang berada dalam lingkup global sehingga hal ini membantu untuk dapat saling 

bertukar informasi serta berkomunikasi. Dengan adanya  internet, memudahkan 

hubungan antara komputer satu dengan komputer lainnya dengan tidak terbatas, 

baik batasan waktu maupun tempat selama masih adanya jaringan internet 

didalam masing-masing komputer yang bersangkutan internet dapat memberikan 

kemudahan yang lain lagi, seperti memberikan banyak media pendukung yang 
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nantinya akan memberikaan kenyamanan serta kemudahanpenikmatnya dalam 

berselanjar di dunia maya untuk mendapatkan informasi terbaru (Suhardiman, 

2011). 

Penggunaan internet memang tidak hanya sebatas sebagai wahana 

pertukaran informasi ataupun pesan saja, namun lebih dari itu internet juga 

merupakan wahana kegiatan individu dan kelompok yang terkait dengan 

informasi tukar menukar data, fakta serta ide-ide agar komunikasi yang 

disampaikan dapat berlangsung secara efektif serta berita yang dibeberkan dapat 

dipertanggung jawabkan kebenarannya. Internet juga memberikan berbagai 

macam bentuk kemudahan, seperti bertukar informasi tanpa harus bertatap muka, 

bertukar file dengan cepat, berbincang-bincang via online dengan mengirimkan 

email (surat elektronik) atau dengan IRC (Internet Relay Chat) (Luthfi, 2012 

dalam Nisa’2017). 

 Pertukaran informasi yang dapat dengan mudah dilakukan melalui media 

sosial menjadi salah satu sarana pengetahuan bagi individu. Banyak individu 

dengan hanya bermodal gadget mampu mengakses hampir seluruh pengetahuan di 

dunia luar. Hal ini diperkuat dengan komposisi pengguna internet di Indonesia 

yang semakin marak. Setiyana (2010) menyatakan bahwa dengan adanya internet 

dan media sosial membawa banyak dampak yang positif maupun negatif, dengan 

internet dapat memudahkan individu mendapatkan informasi apapun,  dimanapun 

dan kapanpun waktu yang mereka inginkan untuk mengakses suatu pengetahuan. 

Menurut Hasnah (2015) maraknya pertumbuhan internet di Indonesia pada 

saat ini banyak membawa dampak positif pada perubahan perilaku komunikasi 
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dalam masyarakat, dampak dari pertumbuhan internet juga dapat membawa 

perubahan pada pola pikir masyarakat dalam menemukan suatu kebenaran adanya 

informasi serta pengetahuan untuk digunakannya menjadi sebuah ide menentukan 

gaya hidup (life style). Gaya hidup individu dewasa ini sedikit banyak dipengaruhi 

oleh adanya tampilan iklan dari media sosial, yang kemudian dari pengetahuan 

tersebut digunakan sebagai acuan dan patokan untuk menerepakan gaya hidup 

yang mana hal tersebut mempengaruhi cara pandang individu terhadap tubuh yang 

ideal menurut mereka (Pramudita & Rahim, 2011). 

 Menurut Ananta (2016) dalam penelitiannya menyatakan bahwa penilaian 

individu terhadap kriteria bentuk tubuh yang ideal dari waktu ke waktu semakin 

berubah. Bentuk tubuh yang dahulu dianggap ideal oleh individu belum tentu bisa 

dianggap ideal lagi pada masa kini dan tentu banyak yang beranggapan bahwa 

dirinya tidaklah betubuh ideal sesuai dengan kriteria tubuh ideal masa kini. 

Pandangan tentang tubuh ideal masa kini salah satunya dipengaruhi oleh 

banyaknya postingan di media sosial terkait kriteria tubuh ideal yang kemudian 

individu akan membanding-bandingkan tubuhnya dengan tubuh individu yang 

lainnya. 

  Adanya ketidakpuasan dengan bentuk tubuh membuat individu berusaha 

untuk merubah penampilannya sesuai dengan apa yang diharapkannya. Individu 

mulai berpikir untuk menggunakan produk-produk penunjang perubahan pada 

tubuh mereka agar tampak menjadi ideal salah satunya adalah pengaruh dari 

adanyak iklan di media sosial mengenai produk untuk membantu individu 

mendapatakan tubuh ideal. Mereka yang pada akhirnya mendapatkan produk-
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produk tersebut dengan mengandalkan internet melalui testimoni-testimoni dari 

orang lain yang menggunakan produk terkait tersebut. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Faizah (2014) menyatakan bahwa adanya 

penempatan pengetahuan dari suatu produk melalui iklan di media sosial 

mmpengaruhi penilaian individu untuk memiliki suatu barang atau produk yang 

bersangkutan. Produk yang menurut individu khususnya wanita memiliki peranan 

yang penting sehingga mampu menarik minatnya untuk memperhatikan maka 

terdapat kemungkinan yang besar individu akan berusaha memiliki produk 

tersebut. 

 Di dalam penelitian ini yang menjadi fokus peneliti adalah wanita yang 

merasakan bentuk tubuhnya tidak ideal karena kegemukan. Individu khususnya 

wanita sangat mempermasalahkan tubuh yang mengalami kegemukan. Gemuk 

bagaikan suatu momok untuk individu terutama pada diri wanita, selain itu 

kegemukan juga dapat menimbulkan berbagai macam jenis penyakit. Wanita lebih 

cenderung merasakan perasaan gelisah apabila dia mempunyai tubuh yang gemuk. 

Wati & Sumarmi (2017) menyatakan bahwa kegemukan sangat mempengaruhi 

pandangan citra diri seorang wanita, sehingga hal ini menjadi salah satu alasan 

mengapa seorang wanita melakukan diet. 

  Penelitian yang telah dilakukan oleh Yusuf & Bagus (2012) mengenai citra 

diri dan harga diri individu khususnya wanita, maka dapat dinyatakan bahwa 

perilaku diet yang dilakukannya dapat mempengaruhi citra diri serta harga diri 

yang dirasakan oleh wanita, dinyatakan juga dalam penelitian tersebut bahwa 
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kegemukan pada diri individu mampu membuat individu khususnya wanita 

menilai harga dirinya rendah. 

 Pandangan seorang wanita mengenai tubuh yang gemuk, dimana tubuh 

gemuk tersebut tidak masuk kedalam bentuk tubuh yang ideal. Pandang ini 

menyebabkan wanita berlomba-lomba melakukan perubahan dengan berbagai 

cara untuk memperoleh tubuh yang ideal menurut versinya. Sebagian besar wanita 

mempermasalahkan penampilan tubuhnya apabila dia mempunyai tubuh yang 

gemuk, sehingga salah satu cara yang ditempuhnya adalah dengan menggunakan 

produk diet. Keinginan untuk memiliki tubuh yang langsing memicu munculnya 

perilaku wanita untuk mencari tahu lebih banyak mengenai adanya produk diet 

agar tercipta tubuh ideal seperti yang diinginkannya, dimana perilaku ini 

diyakininya mampu mewujudkan apa yang diharapkannya. 

 Demi menguatkan dugaan peneliti di lapangan terkait adanya fenomena 

mengenai sikap wanita dengan menilai suatu produk demi terciptanya tubuh yang 

ideal, maka peneliti melakukan studi pendahuluan kepada 100 responden wanita 

terkait dengan pandangannya terkait tubuh ideal karena pengaruh dari iklan media 

sosial sehingga hal ini menyebabkan individu ingin melakukan pembelian produk 

diet. Penyebaran kuesioner dalam proses studi pendahuluan ini dilakukan dengan 

memanfaatkan google forms, yaitu aplikasi google yang khusus membantu 

menyebarkan angket kepada publik. 
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Tabel 1.1 Hasil Uji Pendahuluan 
No Aitem Pilihan Jawaban 

STS (1) TS (2) S (3) SS (4) 
Favorable     

1. Tubuh ideal adalah mereka yang 
sering muncul pada iklan pemutih 
badan, peninggi badan di media 
sosial 

17% 12% 33% 35% 

2. Saya berkeinginan membeli 
produk diet untuk mendapatkan 
bentuk tubuh yang ideal 

11% 
 

13% 43% 33% 

Unfavorable STS (4) TS (3) S (2) SS (1) 
3. Produk diet memiliki efek buruk 

bagi tubuh saya apabila saya 
membelinya 

7% 56% 23% 14% 

4. Saya memiliki tubuh yang ideal 38% 49% 5% 8% 
  

 Berdasarkan hasil studi pendahuluan yang disebar menggunakan kuesioner 

tersebut, dari 100 responden wanita pengguna produk diet didapatkan data bahwa 

65% responden menyatakan bahwa tubuh yang ideal adalah seperti yang 

ditampilkan pada iklan di media sosial, sebanyak 76% dari mereka berkeinginan 

untuk menggunakan produk diet demi terciptanya tubuh yang ideal. Selain itu 

63% responden menyatakan bahwa produk diet tidak akan menimbulkan dampak 

negatif setelah mereka membeli dan mengkonsumsinya sesuai dengan 

penilaiannya mereka, dan sebanyak 87% responden pengguna produk diet 

menyatakan bahwa tubuh mereka tidaklah ideal.  

 Perilaku konsumen yang terjadi ketika konsumen mendapatkan banyak 

stimulasi yang berasal dari unsur-unsur yang terdapat diluar kendalinya, dimana 

unsur-unsur tersebut mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian 

suatu produk. Konsumen akan menyatakan cenderung menilai adanya suatu 

produk sebelum dia melakukan transaksi pembelian, hal ini sesuai dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh Hasan (2014) bahwa penilaian yang dilakukan 

oleh konsumen selaras dengan hal yang akan dilakukan konsumen setelahnya 

yaitu membeli atau tidak membeli suatu produk, maka apabila konsumen menilai 

suatu produk adalah baik maka ada kemungkinan konsumen akan melakukan 

pembelian produk dan sebaliknya apabila konsumen menilai bahwa suat produk 

itu buruk maka itu juga menjadi kemungkinan konsumen tidak melakukan 

pembelian. 

 Baik atau buruknya nilai suatu produk diet didasarkan pada persepsi 

indvidu itu sendiri, dimana persepsi tiap individu merupakan hal yang sangat 

subjektif. Penilaian individu terhadap suatu produk diet (perceived customer 

value) menjadi unsur yang teramat krusial atas keberadaan produk dilingkungan 

masyarakat. Sweeney dan Soutar (2001) dalam Pratama (2014) menyatakaan 

bahwa perceived customer value dapat memposisikan sebagai sesuatu hal yang 

kuat dan penting, perceived customer value dapat memberikan hasil positif yang 

dapat memberikan manfaat untuk waktu yang relative lama. 

 Demi menguatkan adanya penampakan temuan di lapangan, peneliti 

melangsungkan studi pendahuluan terhadap 2 narasumber sebagai bukti temuan 

awal. Peneliti melakukan wawancara singkat pada tanggal 18 Februari 2019 

terkait persepsi subjek terhadap informasi produk diet dan niat untuk membelinya. 

Menurut wawancara (18-2-2019), subjek pengguna produk diet yang berada di 

Semarang mengatakan, 
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“…. Dulu kan make karena mau itu lo kaya temenku jadi duta duta 
gitulah, nah aku carikan eh aku iya ding nyari di google obat 
pelangsing aman terus muncul tu obat china. Tapi terus aku buka 
review eh gak ding aku buka dulu di shopee harganya berapa terus 
wah lumayan nih agak miring harganya, terus aku buka review nya di 
google tapi. Terus apa namanya itu banyak yang bilang ngefek, kan 
aku kalo beli liatnya review dari konsumen bukan yang jual er…” 
        (S1W1.18-2-2019) 

“….Ngga sih aku make karena ya cewek ya er sedih aja kalo dibilang 
gendut, jadi setelah ditawarin aku coba search review produknya baru 
beli er. Aku search nama produknya gitu, aku googling sih soalnya 
lagi itu reviewnya bagus er, tambah sekalian karena kehasut seniorku 
itu sih dan karena klaim herbal makanya aku minat mutusin yaudah 
aku beli gitu…”  

        (S2W1.18-2-2019) 

 Dari pernyataan subjek pertama diatas menyebutkan bahwa dia 

memutuskan untuk membeli obat pelangsing dikarenakan dia akan mengikuti 

suatu ajang perlombaan yang menuntut pesertanya agar berpenampilan menarik. 

Informasi yang didapatkannya berasal dari review-review konsumen lain yang 

menyatakan bahwa obat tersebut layak untuk dibeli dan banyak penggunanya 

yang merasa puas serta cocok setelah menggunakan produk diet tersebut. Subjek 

mengatakan bahwa dia lebih mempercayai testimoni konsumen daripada 

perkataan dari penjual produk diet. Ditambah lagi mengenai harga produk diet 

lebih terjangkau di kantongnya dibanding obat diet lain yang harganya 

melambung tinggi. 

 Tidak jauh berbeda dengan subjek yang pertama yang menyatakan bahwa 

dirinya menggunakan produk diet adalah agar memiliki penampilan yang 

menarik. Jikalau subjek kedua dia mengakui bahwa dirinya sebagai wanita merasa 

perlu memiliki tubuh yang ideal. Subjek sebelumnya telah mengetahui tentang 

produk diet melalui informassi dari salah satu seniornya. Setelah informasi dari 
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satu seniornya tersebut, subjek masih merasa kurang percaya. Kemudian dia mulai 

mencari review produk diet dan dipadukan dengan informasi yang didapatkannya 

dari seniornya. Sehinggga ketika banyak review mengatakan bahwa produk diet 

tersebut trusted dan recommended maka subjek memutuskan untuk membeli 

produk diet. 

 Atas untaian dua narasumber tadi, disimpulkan ternyata individu akan 

mencari informasi melalui internet terkait produk diet terlebih dahulu sebelum 

akhirnya individu memutuskan untuk menggunakan dan mengkonsumsi, apabila 

penilaian orang lain (review serta testimoni) pada produk diet tersebut sesuai 

dengan harapannya maka individu akan dengan yakin membeli produk diet 

tersebut. Wijaya dan Sugiharto (2015) dalam penelitiannya membuktikan bahwa 

individu akan cenderung membeli suatu produk apabila produk yang akan 

dibelinya sesuai dengan apa yang diharapkannya. 

  Perceived customer value terhadap produk diet antara wanita yang 

memiliki keuangan sendiri dengan wanita yang tidak memiliki hasil keuangan 

sendiri yang pasti akan berbeda. Wanita yang bekerja akan cenderung berani 

menilai produk lebih dalam dibandingkan dengan wanita yang tidak memiliki 

penghasilan, hal ini dikarenakan mereka yang mempunyai penghasilan merasa 

mampu dan yakin untuk dapat memiliki produk diet tanpa dengan merepotkan 

orang lain disekitarnya dia. Berbeda dengan wanita yang tidak bekerja mereka 

akan cenderung bergantung, sehingga hal ini menyebabkan dia tidak berani 

melakukan penilaian yang lebih terhadap suatu produk (Tjaja,2000). 
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Perceived customer value adalah penilaian konsumen terhadap suatu 

produk, dimana konsumen menilai produk tersebut menurut atas keutuhan 

keuntungan produk yang didapat berdasarkan sesuatu untuk diterima dan sesuatu 

untuk mereka keluarkan sebagai salah satu bentuk pengorbanan (Lai, 2004 dalam 

Chandra & Subagio, 2013). Dapat dijabarkan bahwa perceived customer value 

pengguna produk diet merupakan persepsi penilaian individu pada kegunaan 

produk diet sebanding atau tidakkah nanti yang akan individu keluarkan dengan 

hasil yang diharapkan individu untuk mendapatkan tubuh yang langsing dan ideal. 

 Berdasarkan pada penelitian Pratama (2014) menyatakan bahwa perceived 

customer value mempengaruh intensitas membeli konsumen pengguna produk 

lampu Philips di Surabaya. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa perceived 

customer  value berpengaruh secara significant terhadap trust green dan juga 

purchase intention. Selaras dengan penelitian Saputri & Kurniawati (2015) bahwa 

meningkatnya perceived customer value dari adanya barang dan jasa 

mempegaruhi meningkatnya keinginan untuk membeli pada penikmat barang dan 

jasa khususnya adalah individu berjenis kelamin perempuan. 

 Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa penilaian yang 

dilakukan oleh konsumen pada produk adalah positif terkait pada niat pembelian 

pelanggan terhadap suatu produk (Chen, 2012 dalam Saputri & Kurniawati, 

2015). Keinginan membeli seorang individu muncul apabila produk yang 

dipasarkan oleh penjual sama dengan hasrat dan harapan konsumen untuk 

memiliki, apabila konsumen memiliki hasrat membeli produk diet yang 

dipasarkan melalui toko online maupun ritel dipastikan konsumen yakin 
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melakukan transaksi pembelian. Konsumen wanita lebih cenderung memiliki 

hasrat untuk tertarik menilai produk diet sehingga hal ini menimbulkan keinginan 

lebih untuk menggunakan produk diet. 

 Berdasarkan fenomena yang terjadi bahwa mudahnya informasi yang 

didapatkan mengenai adanya produk diet memberikan penilaian persepsi 

tersendiri bagi individu yang mempengaruhinya untuk memutuskan membeli dan 

menggunakan produk diet, mengingat pula bahwa masih sedikit penelitian yang 

meneliti terkait ini. Maka atas pertimbangan ini peneliti memiliki ketertarikan 

melakukan pembahasan mendalam mengenai “Perceived Customer Value Wanita 

Pekerja dan Bukan Pekerja”  

1.2 Rumusan Masalah 

 Latar belakang dalam penelitian ini telah diuraikan seperti diatas, lalu 

untuk rumusan masalahnya adalah sebagai berikut ini : 

1. Bagaimanakah gambaran perceived customer value wanita pekerja pengguna 

produk diet? 

2. Bagaimanakah gambaran perceived customer value wanita bukan pekerja 

pengguna produk diet? 

3. Apakah ada perbedaan perceived customer value pada wanita pekerja dan 

bukan pekerja pada pengguna produk diet? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitia ini bertujuan untuk : 

1. Memperoleh gambaran perceived customer value wanita pekerja pada 

pengguna produk diet. 
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2. Memperoleh gambaran perceived customer value wanita bukan pekerja pada 

pengguna produk diet. 

3. Menguji perbedaan perceived customer value antara wanita pekerja dan 

wanita bukan pekerja pada pengguna produk diet. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Hasil dari adanya penelitian ini, peneliti berharap dapat bermanfaat untuk :  

1. Manfaat teoritis:  

Menyerahkan sebagian sumbangan ilmu pengetahuan guna perluasan ilmu 

psikologi terkhusus ilmu psikologi pada bidang industri dan organisasi tentang 

perbedaan perceived customer value wanita pekerja dan wanita bukan pekerja 

pada pengguna produk diet dan mampu diguankan sebagai acuan penelitian 

selanjutnya terkait kajian permasalahan sejenis. 

2. Manfaat praktis :  

Hasil penelitian agar dijadikan bukti empiris bahwa perceived customer 

value wanita pekerja dan wanita bukan pekerja mempunyai perbedaan pada 

pengguna produk diet. Serta dapat dijadikan masukan bagi pembisnis awal untuk 

mengetahui kepentingan pasar tentang pentingnya perceived customer value bagi 

konsumen.
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TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Perceived Customer Value  

2.1.1 Pengertian Perceived Customer Value 

 Perceived customer value adalah penilaian yang akan dilakukan oleh 

konsumen secara meyeluruh terhadap adanya suatu manfaat dari produk yang 

didasarkan dari sudut pandang konsumen terhadap hal yang nantinya akan 

konsumen terima setelah mendapatkan suatu produk dan hal yang akan konsumen 

keluarkan yang akan diberikan kepada penyedia produk (Lai, 2004 dalam Rahab 

dkk, 2015).  

 Susanto dalam penelitiannya (2018) menyatakan jika perceived customer 

value ialah suatu penilaian menyeluruh yang dilakukan konsumen pada suatu 

produk atau jasa mengenai pengeluran dan harapan konsumen dari adanya produk 

ataupun jasa tersebut dan tujuan tertentu konsumen ketika mendapatkan produk 

atau jasa tertentu.  

 Menurut McDougall & Levesque (2000:394) dalam Tala (2016)  

perceived customer value adalah keseluruhan dari hasil atau manfaat yang 

nantinya akan diterima oleh konsumen, dimana hasil tersebut berhubugan erat 

dengan keseluruhan total pengorbanan yang dikeluarkan oleh konsumen, baik 

dalam segi harga maupun hal lainnya yang terkait dalam proses pembelian. Proses 

penerimaan danpengeluaran yang dilakukan oleh konsumen tersebut memberikan 
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efek yang besar dalam menilai baik atau buruknya suatu produk untuk dimiliki 

oleh konsumen. 

 Menurut Zeithaml (1998) dalam Susanto (2018) menyatakan bahwa 

penilaian secara keseluruhan yang dilakukan oleh seorang konsumen terhadap 

kegunaan, manfaat dan tujuan adanya suatu product didasarkan atas persepsi 

individu tentang hal yang akan diambil dan hal yang akan diminta oleh konsumen 

disebut sebagai perceived customer value. 

 Hal ini senada dengan yang diutarakan Payne & Holt (2001) dalam 

Rahab dkk (2015) bahwa perceived customer value adalah perbandingan 

mengenai kegunaan yang dipersepsikan dan pengorbanan yang dipersepsikan. 

Kegunaan yang dipersepsikan ialah perpaduan dari beberapa unsur penting yang 

meliputi atribut fisik, pelayanan dan dukungan teknik dimana hal itu didapatkan 

dari penggunaan suatu product. Sedangkan pengorbanan yang dipersepsikan 

terdiri dari keseluruhan pengeluaran yang dilakukan pada saat terjadinya 

pembelian (Rahab dkk, 2015). 

 Monroe (2011) dalam A.Silaloho (2012) berpendapat jikalau persepsi 

konsumen atas adanya suatu nilai yang dirasakannya menyangkut perbedaan atau 

perbandingan mengenai kualitas suatu produk serta manfaatnya yang diterima 

oleh konsumen dimana perbandingan tersebut berhubungan dengan pengorbanan 

yang pembeli keluarkan melalui perilaku pembeli dengan membayar sejumlah 

uang. 

 Monroe juga menyatakan bahwa terdapat dua perihal mengenai 

rancangan nilai yang akan didapatkan oleh pembeli. Pertama adalah angan-angan 



15 
 

 
 

yang didapatkan oleh pelanggan mengenai hasil penilainya sebelum dilakukannya 

proses pembelian, pengevaluasian barang selama barang diterima sampai 

digunakan hal ini dilakukan pada saat transaksi terjadi, mencocokan atas angan-

angan nya dengan kenyataan setelah barang tersebut dibelinya. Kedua, nilai yang 

nantinya akan didapatkan oleh pelanggan adalah hasil dari pelanggan melakukan 

perbandingan mengenai biaya dan pertimbangan waktu serta usaha yang dia 

keluarkan dengan feed back menyenangkan yang dia dapatkan (Monroe, 2011 

dalam A.Silaloho, 2018). 

 Kotler dan Keller (2009) dalam Prayogogo (2018) menyatakan perceived 

customer value adalah selisih penilaian pelanggan dengan harapan yang baik 

mengenai kemudahan serta dana dari adanya penawaran terhadap solusinya, maka 

perceived customer value akan mengenai harapan dan realita yang dipersepsikan 

oleh seorang pelanggan mengenai adanya suatu barang atau jasa. Hal ini selaras 

dengan pendapat (Firmansyah & Prihandono, 2018 dalam Widodo, 2018) bahwa 

nilai yang dipersepsikan oleh seorang pelanggan didasarkan atas selisih antara 

perolehan pelanggan dengan yang dikeluarkan oleh pelanggan guna menentukan 

opsi yang berbeda. 

 Pengertian-pengertian yang telah dijabarkan diatas, dapat di ambil suatu 

kesimpulan bahwa perceived customer value merupakan sistem penilaian 

pelanggan terhadap barang dan jasa yang dimana sesuai dengan perbandingan 

manfaat/kegunaan yang didapatkan serta pengeluaran berupa pengorbanan biaya, 

waktu dan keadaan yang diberikan secara sadar oleh pembeli mulai sebelum 

transaksi, selama transaksi serta penilaian pasca transaksi pembelian untuk 
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mencapaikan suatu tujuan dan maksud pelanggan saat penggunaan produk atau 

jasa. 

2.1.2 Aspek-Aspek Perceived Customer Value  

 Nilai yang dirasakan oleh konsumen merupakan suatu proses. Maka dari 

itu, nilai yang dirasakan oleh konsumen memiliki aspek-aspek yang dapat 

membentuknya melalui sebuah proses. Menurut Sweeney & Soutar (2001) dalam 

Susanto (2018), perceieved customer value dibentuk dari empat aspek, yaitu : 

2.1.2.1 Emotional value  

 Emotional value ialah manfaat yang muncul atas perasaan emosional 

afektif seorang konsumen didasarkan oleh penilaiannya terhadap produk. 

Emotional value dari seorang konsumen muncul saat produk atau jasa berhasil 

memunculkan perasaan dari dalam diri konsumen itu sendiri untuk merasa 

terpikat oleh barang atau jasa tertentu (Sweeney dan Soutar, 2001 dalam 

A.Sialoho, 2012).  

 Menurut Rahab dkk (2015) nilai emosional itu sendiri merupakan sebuah 

manfaat yang menguntungkan bagi konsumen, dimana manfaat tersebut akan 

diperoleh oleh seorang konsumen melalui perasaan atau pernyataan afektifnya, 

dimana perasaan dan pernyataan afektif tersebut akan muncul atau akan 

dihasilkan dari adanya penilaian dari produk atau jasa. 

2.1.2.2 Social value  

 Social value merupakan kegunaan yang berasal atas kegigihan produk 

untuk menaikan konsep sosial dari seorang pelanggan. Social value berkaitan 

dengan bagaimana lingkungan social menyetujui dan meningkatkan body image 
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pada seorang konsumen (Sweeney dan Soutar, 2001 dalam A.Sihaloho, 2012) 

social value ini merujuk kepadanya adanya citra yang dimiliki oleh individu 

disamakan dengan norma-norma yang berlaku dimasyarakat serta citra tersebut 

sesuai dengan harapan konsumen mengenai adanya produk.  

 Social value dikategorikan sebagai manfaat atau bermakna yang berasal 

dari perkumpulan dan hubungan konsumen dengan kelompok sosial tertentu. 

Saran, masukan serta perhatian dari kumpulan orang atau perserikatan kelompok 

yang diikuti oleh individu berperan aktif kepada bagaimana individu menilai suatu 

produk (Sweeney dan Soutar, 2001 dalam A.Sihaloho,2012). Sepatah kata dari 

teman ataupun kelompok sosial dari seorang konsumen akan sangat 

mempengaruhi bagaimana perilaku konsumen terhadap suatu barang ataupun jasa. 

 Social value juga diungkapkan sebagai manfaat yang timbul akibat 

adanya suatu hubungan yang erat antara individu dengan kelompok sosial tertentu 

yang diikutinya. Dilansir dari temuan yang dilakukan oleh Prayogo (2018) 

mengungkapkan bahwasanya perhatian teman serta kumpulan konsumen dengan 

segerombol masyarakat sosial dapat menghadirkan fungsi penting yang 

mendukung seorang individu dalam melakukan evaluasi produk.  

2.1.2.3 Functional value (price)  

 Nilai fungsi pada harga didefinisikan sebagai manfaat suatu produk atau 

jasa yang diperoleh oleh konsumen karena adanya pengeluaran uang atau biaya 

pada kurun waktu yang lama ataupun singkat. Nilai fungsi dari harga merupakan 

persepsi dari seseorang terhadap adanya produk, apakah produk tersebut baik atau 
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malah sebaliknya dan apakah produk atau jasa yang didapatkan akan sesuai 

dengan nilai uang yang nantinya akan dikeluarkan seorang (A.Sihaloho, 2012).  

 Harga suatu produk atau jasa menentukan bagaimana persepsi konsumen 

terhadap adanya produk atau jasa tersebut. Pengertian tersebut selaras dengan 

pendapat yang diutarakan oleh Rahab dkk (2015) bahwa nilai fungsional untuk 

harga merupakan keuntungan yang akan didapatkan dari produk berkaitan dengan 

penggunaan dana dalam periode pendek dan periode panjang.  

 Susanto (2018) juga menyatakan bahwa nilai fungsional dari harga suatu 

produk merupakan nilai kegunaan yang muncul dari produk karena terdapat 

pengurangan dan penggunaan biaya jangka pendek dan jangka panjang yang 

dampaknya dirasakan oleh konsumen. Pengeluaran biaya dalam jangka waktu 

yang sebentar maupun yang relatif lama dari adanya suatu produk berkaitan 

dengan adanya nilai kegunaan dari suatu produk. 

2.1.2.4 Functional value  (performance) 

 Nilai fungsional dari kualitas suatu barang atau jasa merupakan manfaat 

yang diperoleh dari hasil penilaian kualitas barang atau jasa yang diterima, 

layanan pemilik barang atau jasa dan harapan kinerja suatu produk, didapatkan 

oleh seorang konsumen, kualitas juga didefinisikan sebagai penilaian konsumen 

tentang keunggulan dan kelebihan daripada suatu produk atau jasa yang akan 

dinilai secara keseluruhan (Zeithaml, 1998 dalam A.Sihaloho, 2012).  

 Menurut Susanto (2018) functional value performance adalah hasil 

proses penilaian kegunaan dimana penilaian tersebut yang berasal dari dilihatnya 

kualitas secara keseluruhan dari adanya suatu barang dan jasa yang mana 
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penilaian dari kualitas ini dirasakan sendiri oleh konsumen, serta harapan dari 

kinerja adanya suatu produk atau jasa. 

2.1.3 Faktor yang Mempengaruhi Perceived Customer Value 

 Berdasarkan penelitian sebelumnya tentang perceived customer value 

yang dilakukan oleh Susanto (2018) terdapat beberapa hal yang mampu untuk 

mempengaruhi perceived customer value seorang konsumen. Berikut dijabarkan 

beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perceived customer value pada 

konsumen dari produk diet : 

2.1.3.1 Social value (Nilai sosial) 

  Nilai sosial diartikan sebagai suatu kegunaan atau manfaat yang akan 

dirasakan oleh konsumen yang diperoleh melalui adanya sebuah asosiasi dengan 

banyak orang yang tergabung didalam suatu kelompok sosial tertentu, dimana 

melalui asosiasi yang terjadi ini akan mempengaruhi perilaku konsumen yang 

nantinya akan diterapkan oleh konsumen (Hasan dkk, 2017 dalam Susanto, 2018). 

2.1.3.2 Perceived usefullness (persepsi nilai kegunaan) 

  Perceived usefulness sebagai tingkatan seorang konsumen menyakini dan 

mempercayai bahwa dengan menggunakan produk diet membuat konsumen 

merasakan efek yang positif dan efek positif tersebut sesuai dengan hal yang 

sedang dibutuhkan dan yang sedang diinginkan oleh konsumen seperti contohnya 

produk diet diyakini oleh konsumen dapat membuat berat badannya turun 

(Susanto, 2018). 
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2.1.3.3 Perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan) 

  Perceived ease of use berhubungan selaras dengan proses meningkatkan 

efisiensi penggunaan suatu barang atau jasa (Susanto, 2018). Dalam hal ini 

konsumen pengguna produk diet untuk mendapatkan produk diet dilalui dengan 

usaha yang keras atau dengan berbagai kemudahan konsumen dapat langsung 

mendapatkan produk diet. Perceived ease of use ini diartikan sebagai seberapa 

mudahkan kepemilikan atas produk diet menurut persepsi dari masing-masing 

konsumen. 

2.1.3.4 Economic value (Nilai ekonomi) 

  Economic value adalah ukuran yang didapatkan dari pengukuran 

keuntungan perolehan atas adanya barang atau jasa kepada agen ekonomi (Hasan 

dkk, 2017 dalam Susanto, 2018). 

2.1.3.5 Brand Image (Citra Merek) 

  Brand Image merupakan sesuatu yang dipikirkan pelanggan tentang 

merek atau nama brand tertentu yang mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap 

baik buruknya suatu barang atau jasa ditinjau dari merek tertentu. Menurut (Hasan 

dkk, 2017 dalam Susanto, 2018) brand image dapat didefinisikan sebagaimana 

calon pelanggan berkeinginan besar melihat merek satu dan membandingkannya 

dengan merek yang lainnya. 

2.2 Wanita 

 Wanita menurut Utami (2015) menyatakan bahwa wanita adalah 

makhluk hidup yang berbeda susunan tubuhnya dengan bentuk dan unsur tubuh 

laki-laki. Wanita memiliki peranan yang lebih halus kulitnya, lebih lunak sendi 
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tulangnya serta memiliki hati yang lebih lembut dan cenderung lebih perasa atau 

sensitif. Jadi, wanita dapat diartikan sebagai seorang sosok makhluk hidup yang 

secara struktur badan atau tulang berbeda dengan makhluk atau sosok lain, wanita 

memiliki beberapa hal yang dikatakan sebagai lebih lembut dan lebih halus. 

Dalam artian wanita memiliki beberapa kelebihan dibandingkan dengan sosok 

makhluk hidup lainnya. 

 KBBI (2012-2015) menyatakan bahwa wanita adalah sebutan untuk 

seorang perempuan yang telah dewasa, ciri perempuan yang telah dewasa adalah 

mereka yang siap untuk menyusui dan dianggap sebagai seorang ibu. Wanita 

adalah sosok dari penggambaran atau penyebutan perempuan yang sudah 

melewati masa baliq atau sudah melalui masa pubertas sehingga seorang 

perempuan disebut sebagai wanita apabila dirinya telah menuju pada taraf dewasa 

bukan lagi remaja. 

 Menurut Freud (Sadli, 1999) menyatakan bahwa wanita yang oleh freud 

disebut sebagai “perempuan adalah suatu misteri” bahwa sesungguhnya freud 

telah mengakui bahwa perempuan adalah seorang manusia, dikarenakan seluruh 

manusia ialah menyimpan suatu misteri. Dalam buku milik Sadli ini juga 

dinyatakan bahwa bayak kalangan yang menyatakan bahwa letak wanita adalah 

inferior dibawah adanya seorang laki-laki.  

 Dari penjelasan beberapa tokoh diatas maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa wanita adalah sosok manusia yang apabila belum melalui masa 

pendewasaan disebut sebagai seorang perempuan, dan apabila telah dewasa maka 

disebut sebagai wanita. Wanita ialah seorang yang memiliki perangai yang lebih 
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lembut dibandingkan dengan sosok laki-laki dan memiliki beberapa hal yang 

berada dibawah tekanan seorang laki-laki. 

2.2.1 Wanita Pekerja 

  Wanita pekerja adalah wanita yang yang berkarir dan memiliki pekerjaan 

sehingga menyebabkan dirinya mandiri secara finasial dimana pekerjaan yang 

didapatkannya berasal dari  bekerja dengan orang lain atau dia memiliki suatu 

usaha seorang diri (Wakirin, 2017). Kemandirian yang diperoleh oleh seorang 

wanita yang bekerja adalah karena dia mampu mencukupi kebutuhan finansialnya 

seorang diri tanpa dia bergantung kepada orang lain yang memberinya uang 

disetiap harinya. 

  Wanita pekerja cenderung menghadapi banyak hambatan ditambah lagi 

apabila wanita tersebut telah memiliki keluarga, dalam artian mereka telah 

memiliki anak serta suami yang menjadi kodratnya untuk menjaga dan mengurus 

anak serta suaminya, konflik yang sering dialami oleh wanita pekerja menjadi 

salah satu faktor yang akhirnya menghambat kemajuan karir dan juga pribadi dari 

wanita itu sendiri (Fadzilah dkk, 2014). 

  Munandar (2001:97) dalam (Hidayah, 2017) menyatakan bahwa wanita 

yang berkerja atau berkarir adalah wanita yang mampu untuk mengembangkan 

kemampuanya, dalam hal ini wanita yang bekerja mayoritas di awal pasti 

memiliki kemampuan dibidang tertentu yang kemudian kemampuan tersebut 

diasah dan dikembangkan oleh seorang wanita dengan di bekerja. Wanita yang 

bekerja cenderung akan mengalami fase kemandirian dan kedewasaan yang lebih 
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cepat, sehingga hal ini memunculkan pengetahuannya menjadi lebih luas 

dibandingkan dengan wanita yang tidak keluar dari lingkaran zona nyamannya. 

  Uraian-uraian diatas dapat disimpulkan bahwa wanita pekerja adalah 

wanita yang telah memiliki kemandirian secara finansial untuk mencukupi 

kebutuhan dirinya sendiri bahkan untuk orang lain, kemandirian ini memiliki sisi 

positif untuk kehidupan karir serta pribadi dari seorang wanita itu sendiri yang 

nantinya mempengaruhi wanita dalam memutuskan sesuatu hal tanpa ada rasa 

berat hati terhadap adanya kendala dari orang lain. 

2.2.2 Wanita Bukan Pekerja 

  Wanita yang mengandalkan kebutuhan finansialnya kepada orang lain 

seperti orang tua, pasangan, kakak, kerabat karena dia tidak memiliki pekerjan 

yang mampu menghasilkan materi untuk digunakannya sebagai modal untuk 

mempertahankan kehidupannya. Wanita yang tidak bekerja misalnya adalah ibu 

rumah tangga, mahasiswa wanita, dan pelajar wanita. Banyak faktor yang 

mempengaruhi wanita untuk tidak bekerja, hal ini diungkap oleh Novianti (2018) 

yang menyatakan bahwa munculnya angka pengangguran karena adanya 

kesenjangan gender. Wanita tidak bekerja karena bisa saja kalah persaingan 

dengan adanya sosok laki-laki yang lebih dominan digunakan tenaganya oleh 

perusahaan dibandingkan dengan wanita.  

2.3 Produk Diet 

2.3.1 Pengertian Produk 

 Perusahaan akan berusaha untuk memenuhi kebutuhn dari konsumen 

dengan cara menyediakan dan menciptakan suatu produk yang ada. Produk 
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merupakan suatu sifat yang kompleks yang dapat dirasakan maupun diraba oleh 

indra manusia termasuk dengan bungkus, warna, harga yang diterima oleh 

seorang pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya (Basu, 1996:94 

dalam Mujiroh, 2005). Produk merupakan sesuatu yang dapat dirasakan oleh indra 

manusia yang diciptakan oleh sebuah perusahaan demi mewujudkan keinginan 

serta kebutuhan dari seorang konsumen. 

 Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh penyedia untuk 

diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang meliputi 

dari kualitas, mutu, pilihan barang, merk, kemasan, ukuran, dan jenis. Menurut 

Kamus Besar Bahasa Indonesia pengertian produk yaitu suatu barang atau jasa 

ditambahkan nilai gunanya ketika sedang memproduksi sehingga menimbulkan 

hasil akhir sistem produksi itu sendiri. Hasil dari suatu proses pembuatan hingga 

menjadi hasil akhir suatu barang, jasa, bahan ataupun sesuatu yang bersifat 

kebendaan disebut sebagai produk. 

2.3.2 Pengertian Diet 

 Diet dalam arti sesungguhnya menurut Wikipedia (2018) adalah total 

makanan yang dikonsumsi individu, sedangkan diet yang dikenal di Indonesia 

adalah yang sering menunjuk pada upaya serta usaha menurunkan berat badan 

dengan mengganti asupan nutrisi yang dimasukan dan diolah didalam tubuh. 

Menurut Farafinsah (2016) dalam penelitiannya menyatakan bahwa terdapat 73% 

masyarakat Indonesia melakukan diet untuk menurunkan berat badan, tujuannya 

agar bentuk tubuh mereka terlihat lebih ideal. 
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 Pengertian diet di Indonesia telah menjadi salah dari satu individu ke 

individu lain, dimana orang indonesia menyatakan bahwa diet ialah dengan 

mengurangi makan, membatasi asupan makan yang dibutuhkan tubuh. Padahal 

dengan membatasi asupan nutrisi yang sebetulnya sangat diperlukan oleh tubuh 

dapat menyebabkan banyak penyakit yang muncul. Mary E. Barasi (2007:6) 

dalam (Putra, 2013) menyatkan pengertian diet secara umum yaitu diet merupakan 

suatu syarat untuk mencapai hidup yang sehat, diet digunakan untuk 

meningkatkan kualitas hidup seorang individu serta pencegahan terhadap adanya 

penyakit terhadap gizi. 

 Wirakusumah (2001:1) dalam Husna (2013) menyatakan bahwa diet 

adalah cara untuk pengaturan asupan makanan yang diperoleh oleh tubuh yang 

didasarkan pada tujuan tertentu, pengaturan makanan ini adalah dengan 

menghitung seberapa banyak asupan nutrisi yang harus dimasukan kedalam tubuh 

sehingga keseluruhannya dapat digunakan dan dikeluarkan sebagai energi. 

 Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa sesungguhnya diet adalah 

menata asupan nutrisi yang dibutuhkan oleh tubuh, sehingga asupan yang 

diendapkan dalam tubuh adalah asupan yang seimbang tidak kekurangan juga 

tidak berlebihan kadarnya. Diet yang dilakukan dengan benar dan memahami 

pengertian diet dengan baik maka dapat menciptakan kesehatan yang permanen 

didalam tubuh manusia (Putra,2013). 

2.3.3 Pengertian Produk Diet 

Farafinsah (2016) menyatakan bahwa produk diet adalah produk instant 

yang biasa digunakan untuk melangsingkan tubuh atau menurunkan berat badan 
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seseorang. Terhitung banyak sekali produk diet instan yang beredar dimasyarakat 

seperti korset pembakar lemak, lotion pelangsing tubuh, milk to diet, pil diet 

hingga sandal yang digunakan untuk menurunkan berat badan.  

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Pramudita (2007) menyatakan 

bahwa produk diet yang berbentuk obat memiliki cara kerja seperti dibawah ini 

yaitu 

2.3.3.1 Menekan rasa kenyang 

Produk ini berfungsi untuk menekan syaraf pusat lapar di otak dan 

mengaktifkan pusat kenyang sehingga menyebabkan individu menjadi tidak  

memiliki nafsu makan. 

2.3.3.2  Mempercepat rasa kenyang 

Cara kerjanya yaitu dengan mempengaruhi otak dengan memperbanyak 

produksi serotonin. Serotonin adalah zat kimia dalam otak yang mengendalikan 

emosi sekaligus selera makan. Peningkatan aktivitas dan kadar serotonin dalam 

otak menekan keinginan untuk makan berlebihan sehingga hal ini mendorong 

timbulnya stress emosional. Jika obat ini digunakan secara menerus akan tanpa 

panduan dari ahli terkait akan menimbulkan dampak yang berbahaya. 

 

2.3.3.3  Menghambat absorbsi lemak 

Menghambat aktivitas enzim lipase yang berguna untuk menghancurkan 

lemak, sebagai akibatya penyerapan lemak yang dilakukan akan mengalami 

penuruan, dan lemak yang tidak terserap akan langsung terbuang dengan feses. 
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Karena penyerapan lemak yang sedikit inilah yang mengakibatkan pengguna 

produk diet akan lebih sering mengalami diare. 

2.3.3.4  Bersifat sebagai bulk fillers 

Produk yang bersifat sebagai pengganjal perut dapat berupa larutan atau 

tablet yang berasal dari serat tumbuhan dan buah, dimana serat ini akan 

mengembang didaam perut dan menyebabkan individu merasakan kenyang yang 

lebih lama. 

2.4 Perbedaan Perceived Customer Value Pengguna Produk Diet 

pada Wanita Pekerja dan Bukan Pekerja  

Produk diet adalah produk yang membantu individu dalam menjalankan 

program dietnya, dimana harga daripada produk diet ini memiliki harga yang 

relatif mahal untuk sebagian konsumennya. Konsumen yang akan melakukan 

proses pembelian produk diet harus berdasarkan keyakinan atas penilaiannya 

terhadap produk diet apakah memiliki nilai yang positif ataukah sebaliknya. 

Penilaian yang dilakukan oleh konsumen mempengaruhinya untuk kemudian 

memutuskan tindakan selanjutnya yang akan dilakukan yaitu membeli produk 

diet. 

  Penelitian yang dilakukan oleh Nisa’ (2017) mengungkapkan bahwa 

penilaian produk oleh seorang konsumen ini muncul akibat variasi persepsi nilai 

kepuasan pelanggan yang timbul, variasi nilai ini timbul dikarenakan hal tersebut 

merupakan bagian komponen perilaku konsumen dalam mengkonsumsi, 

kecenderungan bertindak sebelum keputusan membeli dilakukan.   
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  Konsumen dalam hal ini mayoritas adalah konsumen dengan jenis 

kelamin wanita, wanita yang bekerja mungkin akan melakukan penilaian yang 

kebih mendalam dengan adanya produk diet, karena mereka merasa nantinya akan 

mampu membeli setelah melakukan penilaian lebih mendlalam lagi. Pada wanita 

yang tidak bekerja bisa saja menjadi lebih hemat atau bahkan cenderung menjadi 

sangat boros karena tidak merasa mengeluarkan uang untuk memenuhi 

kebutuhannya sendiri, sehingga menutup dirinya untuk mengetahui lebih dalam 

mengenai adanya suatu produk. 

 Perceived value memiliki 4 aspek meliputi emotional value, social value, 

fungtional value (price) serta fungtional value (performance). Emotional value 

merupakan manfaat yang muncul akibat adanya perasaan emosional yang 

dihasilkan produk. Nilai emosional timbul saat produk atau jasa dirasakan mampu 

untuk membangkitkan perasaan sehingga mempengaruhi untuk membeli produk 

tertentu. Nilai emotional berpengaruh terhadap penialain konsumen terhadap baik 

buruknya suatu produk. Wanita yang bekerja akan lebih memiliki hasrat tinggi 

untuk melakukan pencarian lebih dalam terkait adanya produk dibandingkan 

dengan wanita yang tidak bekerja, hal ini dikarenakan wanita yang bekerja 

memiliki penghasilan sendiri yang membuatnya memiliki keyakinan untuk dapat 

memiliki produk diet tersebut. 

 Aspek kedua perceived value adalah social value yang berpengaruh 

terhadap subject norm individu dalam memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Social value dianggap sebagai kegunaan yang muncul atas hubungan perserikatan 

konsumen dengan kelompok sosial tertentu. Penilaian itu menyatakan apabila 
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perhatian dari teman / kumpulan penikmat produk dengan kelompok sosialnya 

mempunyai kadar penting ketika evaluasi konsumen pada produk atau jasa 

(Sweeney dan Soutar, 2001 dalam Prayogo, 2018). Wanita pekerja akan lebih 

cenderung membutuhkan pengakuan sosial dibandingkan dengan wanita yang 

bukan pekerja, dikarenakan wanita pekerja dituntut untuk memiliki penampilan 

menarik disetiap harinya. 

 Aspek ketiga adalah functional value yang berhubungan dengan price 

atau harga. Pembelian suatu produk oleh konsumen dipengaruhi oleh seberapa 

besarkah biaya atau uang yang akan dikeluarkannya untuk mendapatkan barang 

atau jasa yang ingin dibelinya. Pertimbangan tersebut mengacu kepada seberapa 

tenarkah atau seberapa terkenalkah brand dari produk tersebut dikalangan 

masyarakat. Menurut Nisa’ (2017) konsumen akan memutuskan untuk 

mengeluarkan sejumlah biaya yang dikatakan besar untuk melakukan pembelian 

suatu produk ataupun jasa apabila produk dan jasa tersebut memiliki nama yang 

cukup popular ditelinga masyarakat. Bagi wanita yang memiliki penghasilan 

sendiri atas usahanya sendiri pula maka mereka akan lebih cenderung untuk 

menilai suatu produk berdasarkan dengan brand suatu produk. 

 Aspek keempat adalah functional value yang berkaitan dengan 

performance atau kualitas daripada suatu produk itu sendiri. Ketika konsumen 

memutuskan untuk membeli suatu produk, maka konsumen akan 

mempertimbangkan performance dari barang yang akan dia didapatkan. Eryadi & 

Eka (2016) dalam penelitiannya menyatakan bahwa aspek performance adalah 

aspek yang berpengaruh sangat besar terhadap perceived customer value 
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dibandingkan dengan aspek yang lain dikarenakan kualitas yang menurut 

konsumen itu bagus maka konsumen akan memiliki perhatian lebih untuk 

memiliki suatu barang atau jasa. Bagi wanita baik yang bekerja maupun tidak 

akan menimbang kualitas suatu produk untuk nantinya akan dimilikinya. 
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2.5 Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Berfikir Perbedaan Perceived Customer Value  

Wanita Pekerja dan Bukan Pekerja Pengguna Produk Diet 
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2.6 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis mempunyai arti jawaban bersifat sementara pada permasalahan 

penelitian, hingga muncul bukti data (Arikunto, 2010 dalam Nisa’, 2017). 

Landasan teori telah dijabarkan, maka hipotesis penelitian yang diajukan adalah: 

“Terdapat perbedaan perceived customer value wanita pekerja dan wanita bukan 

pekerja pengguna produk diet”. Wanita pekerja lebih memiliki perceived 

customer value yang tinggi dibandingkan wanita bukan pekerja.
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan maka 

dapat disimpulkan bahwa :  

1. Tidak terdeapat perbedaan antara perceived customer value pada wanita 

pekerja dan wanita bukan pekerja pengguna produk diet.  

2. Gambaran secara umum perceived customer value pada wanita pekerja 

pengguna produk diet berada pada kriteria tinggi. Pada aspek emotional 

value, social value, functional value (price), dan functional value 

(performance) berada pada kriteria tinggi.  

3. Gambaran secara umum perceived customer value pada wanita bukan 

pekerja pengguna produk diet berada pada kriteria tinggi. Pada aspek 

emotional value, social value, functional value (price), dan functional 

value (performance) berada pada kriteria tinggi.  

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data, pembahasan, dan kesimpulan di 

atas, maka peneliti memberikan saran-saran, antara lain: 

5.2.1 Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan kepada peneliti selanjutnya yang hendak meneliti maupun 

mengembangkan penelitian dengan variabel yang serupa, peneliti menyarankan 

untuk mencari variabel-variabel lain yang diduga juga memiliki hubungan dan 
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kontribusi terhadap variabel perceived customer value. Peneliti selanjutnya juga 

disarankan untuk lebih teliti dalam mencari teori terkait perceived customer value.  

5.2.2 Bagi Penjual Produk Diet 

Diharapkan bagi penjual untuk dapat mempertahankan keterlibatan aspek 

emotional value serta meningkatkan aspek fungsional price kepada pembeli. 

Selain itu, penjual juga diharapkan lebih menjadikan konsumen wanita, baik 

wanita pekerja maupun yang bukan pekerja untuk dikenai iklan mengenai produk 

diet karena wanita dengan profesi apapun adalah sasaran yang empuk untuk 

ditawari produk diet. Dengan adanya hal tersebut maka diharapkan dapat 

meningkatkan lebih tinggi lagi perceived customer value pada konsumen 

pengguna produk diet. 
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