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Abstrak 

Penduduk Indonesia yang semakin bertumbuh dan berkembang, membuat 

kebutuhan akan makanan dan minuman juga terus meningkat. Perusahaan baru di 

bidang makanan dan minuman muncul sebagai akibat dari kecenderungan 

masyarakat Indonesia untuk menyukai makanan siap saji, makanan yang diproduksi 

secara komersial yang membutuhkan waktu, energi, dan keterampilan memasak 

yang minimum untuk menyiapkan dan mengonsumsinya. Tujuan penelitian ini 

dilakukan untuk mengetahui pengaruh hubungan antar hipotesis terhadap gerai es 

krim Mixue dari gap penelitian terdahulu. Objek penelitian berfokus pada gerai es 

krim Mixue dengan subjek konsumen gerai es krim Mixue generasi Z. penelitian 

ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan subyek sebanyak 

250 Responden yang disebarkan lewat kuisioner. Uji coba dengan program IBM 

SPSS 25 serta Aplikasi SEM- AMOS 24. Hasil penelitian ini menunjukan tertolak-

nya satu hipotesis yang menguhubungkan pengaruh antara trust terhadap purchase 

intention pada produk air mineral kemasan yang karena masalah privasi yang ada 

pada konsumen. 

Kata Kunci: Self concept, Perceived Price Justice, Perceived Satisfaction, Revisit 

Intention, Loyalty 
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Abstract 

This research investigates revisiting intentions and self-concept on 

electronic word of mouth among Generation Z consumers of certain ice cream 

outlets. The object of research focuses on Mixue ice cream outlets. This research 

uses a quantitative approach method with the help of Structural Equation Modeling 

(SEM) software with 250 respondents distributed through questionnaires. This 

study employs the variable of self-concept as a measure of novelty. The overall 

result of this study is that Self-concept affects Revisit Intention positively. Revisit 

intention is positively and significantly influenced by perceived price justice and 

satisfaction. Perceived price justice is identified as influencing loyalty positively 

and significantly, while perceived satisfaction influences loyalty positively and 

significantly. Revisit intention affects loyalty showing a positive and significant 

relationship, while EWOM is identified to be positively and significantly influenced 

by loyalty. The implications of this research are relevant for food and beverage 

companies to strategize their business strategy to increase consumer confidence so 

that it will affect E-WOM.  

Keywords: Self concept, Perceived Price Justice, Perceived Satisfaction, Revisit 

Intention, Loyalty 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

Penduduk Indonesia yang semakin bertumbuh dan berkembang, membuat 

kebutuhan akan makanan dan minuman juga terus meningkat. Perusahaan baru di 

bidang makanan dan minuman muncul sebagai akibat dari kecenderungan 

masyarakat Indonesia untuk menyukai makanan siap saji, makanan yang diproduksi 

secara komersial yang membutuhkan waktu, energi, dan keterampilan memasak 

yang minimum untuk menyiapkan dan mengonsumsinya. Konsumen di negara 

maju dan negara berkembang lebih memilih makanan siap saji karena makanan siap 

saji karena tekanan waktu, jadwal kerja yang padat, dan signifikan dalam gaya 

hidup yang berhubungan dengan makanan (Imtiyaz et al., 2022). Perusahaan yang 

dapat bersaing dengan perusahaan lain yang sejenis adalah perusahaan yang 

mempunyai fundamental yang kuat. 

Persaingan pada industri makanan dan minuman ini mengakibatkan 

semakin banyaknya toko ritel dan toko online yang mempermuda konsumen dalam 

membeli produk yang di inginkan. Ritel merupakan tahapan penting pada rantai 

pendistribusian barang dan juga ritel merupakan mata rantai terakhir pada proses 

distribusi. Ritel memungkinkan pelanggan berinteraksi langsung dengan produk. 

Menurut (Uzir et al., 2020) untuk administrator publik yang mengatur persaingan 

dan perusahaan ritel yang ingin menciptakan keunggulan kompetitif, sangat penting 

untuk mengukur dan memahami interaksi kompetitif ini. Industri ritel di Indonesia 

sedang berkembang dengan semakin banyaknya toko baru yang dibuka. 
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Perkembangan yang cepat ini memungkinkan kebutuhan konsumen untuk 

kemudahan, keamanan, dan kenyamanan saat berbelanja. 

Perkembangan industri makanan dan minum di Indonesia juga mengalami 

pertumbuhan dari waktu ke waktu. Menurut (Endri Endri  Herbin Saragi, 2020) di 

Indonesia, perusahaan makanan dan minuman masih menjadi primadona karena 

memiliki peran penting dalam perkembangan sektor industri, terutama dalam 

kontribusinya terhadap pendapatan PDB non-migas. melalui data Kementrian 

Perindustrian di Indonesia, Industri makanan dan minuman (mamin) tumbuh 3,57% 

di triwulan III–2022. Ini lebih tinggi 3,49%. dari periode yang sama tahun 

sebelumnya. Subsektor makanan dan minuman terus tumbuh meskipun pandemi 

COVID-19, dengan kontribusi pertumbuhan 4,88% untuk industri nonmigas. 

(https://kemenperin.go.id). 

 Industri ritel yang hingga kini terus berpeluang untuk meningkat 

pertumbuhannya karena mengalami peningkatan drastis dalam konsumsi yaitu es 

krim. Singkatnya, sementara memastikan rasa dan kualitas es krim, pengembangan 

es krim bernutrisi akan menjadi tren es krim di masa depan (K. D. S. S. Perera & 

Perera, 2021). Es krim adalah makanan penutup dari susu yang populer dikonsumsi 

oleh hampir semua segmen populasi. Berbagai merek es krim dari berbagai 

perusahaan dapat dengan mudah ditemukan di pasar, menghasilkan lebih banyak 

pilihan es krim untuk konsumen. Industri Es Krim masih mengalami permasalahan 

mengenai manajemen rantai pasok yaitu dalam proses produksi dan distribusi, salah 
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satunya kesulitan untuk memperluas distribusi dalam ketersediaan bahan pokok di 

masing masing wilayah.  

Penulis melakukan mini riset dengan membagikan kuesioner mengenai 

minat beli es krim. Pada mini riset ini didapatkan respon sebanyak 35 responden. 

Berdasarkan Gambar 1.1 memperlihatkan bahwa responden dalam. penelitian ini 

didominasi oleh usia 18-25 tahun. Hasil penelitian menunjukkan sebanyak 20 

narasumber atau 57% berusia 18-25 tahun, 10 narasumber atau 29% berusia 26-33 

tahun, dan 5 narasumber atau 14% berusia 34-41 tahun. 

Gambar 1. 1 Hasil Mini Research 

 

57%29%

14%

Usia
35 Responden

18-25 TAHUN 26-33 TAHUN 34-41 TAHUN
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Gambar 1. 2 Hasil Mini Research 

 

Gambar 1.2 memperlihatkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian 

ini tertarik produk es krim dari gerai Mixue. Hasil penelitian menunjukkan 

sebanyak 15 responden atau 43 % tertarik produk es krim mixue, dan 7 responden 

atau 20% memilih KFC untuk responden membeli es krim. Gambar 1.2 

memperlihatkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar memilih 

gerai Mixue sebagai tujuan untuk membeli produk es krim.  

Objek pada penelitian ini adalah Gerai Ritel Ice Cream Mixue Indonesia, 

Ice Cream Mixue adalah merek kue dan minuman yang berdiri di China sejak tahun 

1997. Mixue Ice Cream & Tea melayani pelanggan kelas bawah dengan lebih dari 

10.000 toko di seluruh dunia dan menghasilkan pendapatan sebesar satu miliar 

dolar AS setiap tahunnya. (https://pandaily.com). Mixue melakukan ekspansi dngan 

membuka sekitar 3000 toko di China dan Vietnam, lalu pada tahun 2020 gerai 

14%

43%
20%

6%

17%

Konsumsen Es krim
35 respondes

Mcdonalds Mixue KFC Baskins Robbins Tempo Gelato
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Mixue Ice Cream akhirnya masuk ke Indonesia. Franchise pertamanya bertempat 

di Bandung, Jawa Barat. Lokasi tersebut dipilih Mixue, sebab dinilai daerah ini 

dikenal dengan pusat wisata kuliner. Sejak kedatangannya ke Indonesia, franchise 

Mixue Ice Cream diminati oleh para konsumen dan para investor., franchise Ice 

Cream Mixue di Indonesia sudah memiliki sekitar 300 gerai meski baru dua tahun. 

kelebihan dari Mixue sendiri yaitu salah satunya memiliki harga yang murah dan 

memiliki lokasi yang strategis.(https://landx.id/blog/ice-cream-mixue-di-

indonesia-dan-prospeknya-yang-menjanjikan). 

Subjek penelitian ini adalah konsumen es krim Mixue di kota-kota besar. di 

Pulau Jawa dan generasi Z yang lahir antara tahun 1996 hingga 2009. Generasi Z 

merupakan populasi yang lahir antara tahun 1995 dan 2012 disebut sebagai iGen 

untuk merefleksikan generasi internet (Gabrielova & Buchko, 2021). Berdasarkan 

mini riset diatas, 35 responden dengan rentan usia 18 – 41 tahun, 57% berusia 18-

25 tahun dan 43% dari 35 responden mengkonsumsi Mixue. Konsumen es krim 

mengatakan bahwa alasan mengkonsumsi produk es krim dapat berbeda-beda. 

Mereka tertarik untuk membeli es krim karena faktor-faktor lain selain rasanya. 

Produk yang menarik dari segi warna, aroma, dan tekstur akan membuat 

pengalaman makan yang mengesankan. Faktor penting dalam memilih produk es 

krim adalah lokasi yang masuk akal dan mudah diakses. 

Theory of Planned Behaviour digunakan pada penelitian ini untuk 

menjelaskan bahwa perilaku individu berasal dari niat perilaku individu tersebut, 
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dan niat perilaku individu tersebut disebabkan oleh factor eksternal dan internal 

individu. Sikap terhadap perilaku merupakan prediktor perilaku yang penting, tetapi 

sikap seseorang harus dipertimbangkan ketika memeriksa norma subyektif dan 

mengukur persepsi kemampuan seseorang untuk mengendalikan perilaku. Menurut 

TPB, niat berperilaku merupakan fungsi dari tiga faktor psikologis, yaitu norma 

subjektif, sikap, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Meskipun TPB digunakan 

secara global, teori ini telah dikritik dan dipertanyakan karena mengabaikan aspek 

moral. Keyakinan seseorang untuk melakukan suatu perilaku tertentu umumnya 

berkaitan dengan rasa kewajiban moralnya (Si et al., 2020). Berdasarkan beberapa 

penjelasan teoritis tersebut, disimpulkan bahwa teori perilaku terencana adalah niat 

seseorang untuk melakukan tindakan yang dipengaruhi oleh hubungan antara sikap, 

norma subyektif, dan persepsi. 

Salah satu konsep yang dipelajari atau dimasukkan dalam penelitian ini 

adalah Revisit Intention. Konsep ini berguna untuk menyelidiki minat konsumen 

potensial yang pernah dan belum pernah mengunjungi suatu objek. Kekuatan yang 

mendorong seseorang untuk memperhatikan sesuatu adalah minat. Menurut 

penelitian sebelumnya, niat beli adalah variabel sikap yang mengukur loyalitas 

merek pelanggan di masa depan (Marsasi & Yuanita, 2023). Pelanggan sering 

kembali ke suatu tempat di picu karena pengalaman mereka dengan barang atau 

jasa yang ditawarkan oleh penjual sebelum dan setalah mereka membeli. Penelitian 

oleh (Bayih & Singh, 2020) menunjukkan bahwa kepuasan secara keseluruhan 
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mempengaruhi niat berkunjung kembali secara lebih signifikan daripada kesediaan 

untuk merekomendasikan, Artinya minat berkunjung kembali adalah 

kecenderungan seseorang untuk begitu tertarik terhadap suatu objek sehingga 

termotivasi untuk mengunjungi atau mendatanginya. 

Prinsip dual-entitlement menjelaskan persepsi keadilan harga. Konsep ini 

menunjukkan harga yang wajar bagi pelanggan dan keuntungan bisnis yang wajar. 

Menurut (Pieper et al., 2020) Penetapan harga yang benar menutup kesenjangan 

antara harga pasar makanan dan biaya produksi makanan yang sebenarnya. Jika 

kenaikan harga disebabkan oleh kenaikan biaya, kenaikan ini akan dianggap 

sebagai hal yang wajar. Informasi tentang kualitas dan harga produk sangat 

mempengaruhi keputusan konsumen tentang apa yang harus dibeli dan berapa 

banyak yang harus dibayar. 

Penelitian ini menggunakan Perceived Satisfaction untuk menentukan 

kepuasan pelanggan setelah membandingkan persepsi (kinerja atau hasil) dengan 

harapan mereka. mengevaluasi pengalaman pelanggan dengan pelayanan dan 

keinginan mereka. Jika perusahaan memenuhi keinginan pelanggan dengan cara 

yang diharapkan, pelanggan akan merasa puas. Pendekatan ini mirip dengan 

penelitian sebelumnya dalam ritel makanan, di mana evaluasi pelanggan terhadap 

atribut produk dan layanan menjadi dasar untuk mempelajari kepuasan pelanggan 

(Yokoyama et al., 2022). 
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Loyalty juga akan digunakan dalam penelitian ini. Perilaku konsumen 

adalah komponen aktivitas manusia yang dapat bervariasi tergantung pada 

lingkungan dan masyarakat. Secara umum, loyalitas konsumen dapat dipahami 

sebagai kesetiaan seseorang terhadap suatu produk, baik itu barang maupun jasa. 

Menurut Tasya & Marsasi, (2023) Nilai yang dirasakan konsumen signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Artinya, semakin besar nilai yang dirasakan 

konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan menyampaikan 

keinginan untuk membeli kembali produk tersebut. Perusahaan dengan citra merek 

yang kuat akan dapat dengan cepat dan sukses menerapkan strategi promosi, 

memperkuat loyalitas konsumen, sementara perusahaan dengan citra merek yang 

buruk tentu saja akan melakukan hal yang sebaliknya (Dash et al., 2021). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, loyalitas lebih berfokus pada perilaku yang 

didasarkan pada unit pengambilan keputusan dan ditunjukkan dengan pembelian 

rutin. 

Penelitian saat ini memberikan penjelasan teoritis tentang loyalty, 

Konsumen yang memiliki pengalaman unik dengan produk cenderung 

memasukkan kualitas, merek, dan nilai produk ke dalam agenda diskusi. Jika 

pembeli mendapatkan manfaat dari produk selama proses pembelian, mereka akan 

memberi rekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Konsumen juga ingin 

orang lain percaya bahwa produk yang mereka konsumsi lebih baik dan unggul. 
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Efek rekomendasi influencer terhadap sikap dan keinginan beli audiens adalah 

salah satu bidang penelitian yang paling menonjol (Hudders et al., 2021). 

Dalam bisnis word-of-mouth, konsumen memberikan informasi tentang 

merek, barang, atau jasa kepada orang lain secara nonkomersial dari satu orang ke 

orang lain. Kemajuan teknologi, khususnya jaringan internet, memungkinkan lebih 

banyak informasi tentang produk, ini memungkinkan komunikasi word-of-mouth 

yang tidak hanya terjadi antara orang-orang tentang produk, layanan, atau merek, 

tetapi juga dapat mencakup banyak jenis komunikasi WOM yang menyebar secara 

global melalui media yang online atau yang disebut electronic word of mouth. E-

WOM sangat terkait dengan keputusan pembelian konsumen dan menurunkan 

risiko keputusan pembelian (Miremadi & Haghayegh, 2022). Dunia pemasaran 

sedang mengalami perkembangan baru berkat kemajuan teknologi informasi dan 

komunikasi di Internet. E-WOM dianggap lebih berpengaruh karena 

independensinya dari perusahaan. Hal ini karena ulasan konsumen mewakili 

pengalaman pribadi. E-WOM positif yang tersebar di media sosial membuat 

konsumen akan semakin yakin dengan produk yang dijual dan mampu 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

Self concept menjadi unsur kebaruan dalam penelitian ini. Self concept 

berkembang berdasarkan bagaimana individu mempercayai orang lain yang 

menggambarkan dirinya, baik melalui perkataan maupun tindakan. Sering 

dikatakan bahwa tipe ini juga merupakan bayangan cermin. Konsep diri 
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direpresentasikan sebagai sebuah konstruk multidimensi yang terdiri dari lima area: 

akademik, emosional, keluarga, fisik, dan sosial. Konsep diri sosial, dengan fokus 

pada dua jenis terakhir ini, dapat didefinisikan sebagai pemahaman yang dimiliki 

seseorang tentang dirinya sendiri dan keterampilan sosialnya dalam interaksi 

dengan teman sebaya. (Lindell-Postigo et al., 2020). 

Beberapa penelitian tetap tidak konsisten, termasuk satu oleh (Riquelme et 

al., 2019), yang menyelidiki perubahan harga yang dirasakan tidak adil yang 

mendorong konsumen untuk membalas secara online. Fenomena tersebut 

berkembang di ritel online, mengingat adanya alat berbasis data yang dengannya 

perusahaan dapat menetapkan harga yang berbeda, dan adanya media sosial untuk 

mengomunikasikan keluhan konsumen. Praktik penetapan harga yang dianggap 

tidak adil dapat memiliki efek "sisi gelap" atau "cinta-benci" pada pelanggan setia 

pengecer terkemuka, demikian temuan studi tersebut. 

Studi (Yaqub et al., 2019) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan 

mendapat banyak perhatian dari para akademisi dan peneliti karena terkait erat 

dengan pertumbuhan organisasi, keuntungan, dan kelangsungan hidup. 

Berdasarkan literatur yang ada, studi ini menyoroti beberapa isu utama yang terkait 

dengan industri telekomunikasi di Pakistan, seperti pertumbuhan pelanggan yang 

menurun, pendapatan rata-rata yang menurun, dan peningkatan perpindahan 

pelanggan di antara operator telekomunikasi. Tujuan penelitian ini adalah untuk 

menjelaskan dampak persepsi kualitas layanan, keadilan harga, dampak keadilan 
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layanan dan ikatan hubungan terhadap loyalitas pelanggan memainkan peran 

mediasi dalam kepuasan pembeli. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas 

layanan yang dirasakan dan kepuasan pelanggan adalah pendorong utama loyalitas 

pelanggan. 

Penelitian oleh (Scridon et al., 2019) menunjukkan dalam lingkungan 

ekonomi saat ini, setiap perusahaan yang berhasil menciptakan dan menawarkan 

nilai kepada klien/konsumennya akan mampu bertahan di pasar dan bahkan 

mencatatkan keuntungan untuk jangka menengah dan panjang - dengan demikian 

nilai merupakan kekuatan pendorong untuk model bisnis yang berkelanjutan. 

Tujuan penting dari penelitian ini adalah mengidentifikasi dan menguji kerangka 

konseptual yang memadai untuk mempelajari konsep nilai dan hubungannya 

dengan kepuasan, loyalitas, dan risiko yang dirasakan untuk menawarkan alat 

manajemen yang tepat untuk memantau keberlanjutan bisnis yang ada. 

Penelitian (Lie et al., 2019) berusaha untuk mengetahui bagaimana kualitas 

layanan, harga, dan kepercayaan konsumen memengaruhi loyalitas pengguna 

aplikasi transportasi berbasis aplikasi. Kepuasan pengguna dianggap sebagai 

variabel mediasi. Menurut hasil penelitian dan uji hipotesis, variabel harga dan 

kepercayaan konsumen berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Selain itu, variabel kualitas pelayanan memiliki dampak yang buruk dan 

tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Variabel kepuasan konsumen 

berfungsi sebagai mediator antara hubungan antara kualitas layanan dan 



12 
 
 

 

 

kepercayaan konsumen terhadap loyalitas. Selain itu, kepuasan pelanggan tidak 

dapat berfungsi sebagai hubungan harga terhadap loyalitas pelanggan..  

Tabel 1. 1 Gap Penelitian 

Hubungan (Isabel P. 
Riquelme et 
al., 2019) 

(Yaqub et 
al., 2019) 

(Mircea 
Andrei 
Scridon et al., 
2019) 

(Darwin Lie 
et al., 2019) 

Perceived 
Price Justice - 
Loyalty 
 

Unsignificant    

Perceived 
Price Justice - 
Loyalty 
 

 Significant   

Perceived 
Satisfaction –
Loyalty  

  Significant  

Perceived 
Satisfaction –
Loyalty 

   Unsignificant 

 

Secara empiris, penelitian terkait pengaruh antara Perceived Price Justice 

dan Loyalty telah dilakukan oleh (Riquelme et al., 2019) menghasilkan Perceived 

Price Justice tidak dipengaruhi oleh Loyalty. Berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (Yaqub et al., 2019) yang menunjukkan bahwa adanya perngaruh 

positif signifikan antara Perceived Price Justice terhadap Loyalty. Hasil yang 

signifikan dikarenakan ketika keadilan harga dirasakan oleh konsumen dapat  

memberikan kekuatan dorongan terhadap loyalitas konsumen, sementara di 

penelitian lain mengungkapkan bahwa keadilan harga dapat menimbulkan "sisi 
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gelap" atau efek "cinta menjadi benci" pada konsumen setia. Hasil penelitian oleh 

(Scridon et al., 2019) menunjukkan bahwa Perceived Satisfaction dipengaruhi oleh 

Loyalty. Hasil yang berbeda pada penelitian (Lie et al., 2019) yang menunjukkan 

bahwa Perceived Satisfaction tidak berpengaruh terhadap Loyalty. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa perasaan puas memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya akan berdampak pada laba 

perusahaan. Penelitian lainnya menunjukkan kepuasan konsumen tidak mampu 

mendapatkan hubungan yang baik terhadap loyalitas konsumen. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menemukan komponen yang paling 

berpengaruh dalam menentukan niat beli konsumen. Hasil penelitian ini dapat 

bermanfaat bagi perusahaan sejenis, karena mempelajari faktor pendorong perilaku 

niat belanja konsumen yang akan memungkikan perusahaan untuk mengikuti 

strategi yang berbeda dalam manajemen pemasaran, yang bertujuan untuk 

meningkatkan kesetiaan pelanggan. Hasil penelitian terdahulu yang belum 

konsisten serta dengan menambahkan Self concept sebagai novelty pada penelitian 

ini maka penulis melakukan penelitian kembali mengenai self concept dan revisit 

intention terhadap e-wom berbasis theory of planned behavior. 

1.2 Rumusan Masalah 

Bersumber dari penjelasan latar belakang diatas, maka belum optimalnya 

self concept  dan revisit intention di industri makanan dan minuman di indonesia. 

Setiap konsumen memiliki keadilaan harga dan rasa kepuasan berbeda-beda dengan 
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yang lainnya, karena terdapat konsumen yang merasa puas ketika membeli produk 

dengan harga murah dan tidak memperdulikan kualitas tersebut, ada juga konsumen 

yang merasa puas dengan kualitas suatu produk tanpa memperdulikan harga produk 

tersebut, maka dari itu perlu peningkatan brand knowledge dan product knowledge 

karena self concept pada industri makanan dan minuman di rasa masih rendah untuk 

masyarakat Indonesia. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Menurut hasil penelitian terdahulu, terdapat beberapa faktor penting yang 

berkontribusi pada peningkatan minat beli masyarakat, khususnya pada gerai ritel 

makanan dan minuman. Variabel-variabel tersebut yaitu Self concept, Perceived 

Satisfaction, Perceived Price Justice, Revisit Intention, Loyalty sehingga menjadi 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah ada hubungan positif signifkan pada Self concept terhadap Revisit 

intention? 

2. Apakah ada hubungan positif signifkan pada Perceived Satisfaction 

terhadap Revisit Intention ? 

3. Apakah ada hubungan positif signifkan Perceived Price Justice terhadap 

Revisit Intention ? 

4. Apakah ada hubungan positif signifkan pada Perceived Satisfaction 

terhadap Loyalty ? 
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5. Apakah ada hubungan positif signifkan pada Perceived Price Justice 

terhadap Loyalty ? 

6. Apakah ada hubungan positif signifkan pada Revisit Intention terhadap 

Loyalty ? 

7. Apakah ada hubungan positif signifkan pada Loyalty terhadap E-wom ? 

1.4 Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah pada penelitian di atas, dapat dianalisis 

tujuan penelitian ini dalam variabel-variabel berikut: 

1. Guna mengetahui hubungan positif antara Self concept terhadap Revisit 

Intention. 

2. Guna mengetahui hubungan positif antara Perceived Satisfaction terhadap 

Revisit Intention. 

3. Guna mengetahui hubungan positif antara Perceived Price Justice terhadap 

Revisit Intention  

4. Guna mengetahui hubungan positif antara Perceived Satisfaction terhadap 

Loyalty. 

5. Guna mengetahui hubungan positif antara Perceived Price Justice terhadap 

Loyalty.  

6. Guna mengetahui hubungan positif antara Revisit Intention terhadap 

Loyalty. 

7. Guna mengetahui hubungan positif antara Loyalty terhadap E-wom. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian diharapkan ini akan berguna bagi banyak orang, baik akademisi 

maupun praktisi, secara langsung maupun tidak langsung, termasuk: 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

a. Hasil dari penelitian dapat untuk membuktikan keterkaitan antara 

self concept dan revisit intention terhadap e-wom berbasis theory of 

planned behavior. 

b. Penelitian ini berkontribusi dengan penerapan sebuah teori, yaitu 

Theory of Planned Behavior pada loyalitas konsumen untuk 

membeli produk secara berulang. 

c. Penelitian ini juga dapat bermanfaat untuk peneliti lain yang 

menyelidiki subjek dan variabel yang relevan. 

d. Penelitian ini membahas secara kritis terkait dengan revisit intention 

sebagai fokus terhadap gap penelitian dan untuk menunjukkan bukti 

pengaruh rasa keadilan harga dan rasa kepuasan yang akan 

meningkatkan loyalitas. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

a. Penelitian ini dapat menjadi bahan. masukan dan evaluasi praktek 

lapangan, khususnya bagi pengelola gerai ritel makanan dan 

minuman tentang pentingnya self concept, revisit, intention, 
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Perceived .Price Justice, perceived satisfaction, revisit intention dan 

loyalty sebagai dasar untuk menentukan langkah strategis 

pemasaran untuk meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga 

akan. berpengaruh kepada E-WOM. 

b. Penelitian ini dapat membantu manajer gerai ritel makanan dan 

minuman untuk meningkatkan minat beli konsumen. 

c. Penelitian ini dimaksudkan untuk menginspirasi dan merangsang 

kreativitas para pelaku bisnis khususnya di bidang ritel food and 

beverage untuk lebih memaksimalkan potensi. yang dimiliki. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 PENJELASAN MODEL PENELITIAN 

Tujuh variabel utama digunakan pada penelitian yang akan diteliti ini, yaitu 

Self concept, Perceived Satisfaction, Perceived Price Justice, Revisit Intention, 

Loyalty, dan EWOM. Model penelitian ini terinspirasi dari penelitian (Cakici et al., 

2019) yang berjudul "The impact of Perceived Price Justice and satisfaction on 

loyalty: the mediating effect of revisit intention”. Model penelitian diatas 

menggunakan empat variabel, yaitu Perceived Price Justice atau keadilan harga 

yang dirasakan, selanjutnya Perceived Satisfaction atau kepuasan yang dirasakan, 

Revisit Intention atau niat untuk berkunjung kembali,dan yang terakhir Loyalty atau 

kesetiaan. Penelitian ini bertujuan untuk memeriksa bagaimana pelanggan restoran 

berhubungan dengan Perceived Price Justice atau keadilan harga yang dirasakan, 

satisfaction , revisit intention atau niat berkunjung kembali, dan loyalitas. Penelitian 

ini memfokuskan pada efek mediasi niat berkunjung kembali pada hubungan antara 

keadilan harga yang dirasakan atau perceived price justice, satisfaction atau 

kepuasan, dan juga loyalty atau loyalitas. Pelanggan restoran terlibat dalam 

penelitian ini untuk menyelidiki peran mediator niat berkunjung kembali dalam 

pengaruh keadilan harga dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas. Klaim bahwa 

pengaruh keadilan harga terhadap loyalitas dimediasi oleh niat berkunjung kembali 

secara parsial didukung oleh temuan penelitian ini. Niat berkunjung kembali 
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berkorelasi positif secara langsung dengan loyalitas dan memediasi pengaruh 

keadilan harga terhadap loyalitas. 

Peneliti memasukkan variabel self concept sebagai kebaruan untuk 

mendapatkan sebuah wawasan yang baru terkait pilihan konsumen tentang objek 

gerai ritel. Peneliti mempertimbangkan untuk membahas temuan penelitian 

sebelumnya, hal ini bertujuan supaya relevansi dapat dilihat serta sebagai usaha 

yang dapat dilakukan oleh penulis untuk menambah wawasan. 

1. Model penelitian pertama berasal dari (Legere & Kang, 2020) yang berjudul 

“The role of self-concept in shaping sustainable consumption: A model of 

slow fashion” Penelitian ini didasarkan pada teori konsep diri, sebuah model 

komprehensif tentang slow fashion yang menggambarkan efek dari identitas 

diri moral dan kedekatan pakaian dengan diri sendiri pada niat perilaku 

terhadap slow fashion, dengan manfaat peningkatan diri yang dirasakan 

sebagai mediator. Hasil penelitian menunjukkan bahwa identitas moral yang 

dirasakan, tetapi bukan identitas moral yang diinternalisasi, secara langsung 

memengaruhi minat peningkatan diri yang dirasakan dan niat perilaku. 

Kedekatan pakaian dengan diri secara positif memengaruhi niat perilaku, 

tetapi efek ini tidak langsung dan dimoderasi oleh manfaat peningkatan diri 

yang dirasakan. 

2. Model penelitian kedua berasal dari (Giao et al., 2020) berjudul “The 

influence of website quality on consumer’s e-loyalty through the mediating 
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role of e-trust and e-satisfaction: An evidence from online shopping in 

Vietnam” Penelitian ini mempunya tujuan yaitu menilai dampak kualitas 

dari situs web terhadap loyalitas pelanggan, dengan memperhatikan peran 

mediasi e-trust, e-satisfaction, dan perceived enjoyment. Selain itu, 

penelitian ini juga menguji konsekuensi dari loyalitas elektronik konsumen. 

Hasil penelitian menunjukkan pengaruh positif dari kualitas situs web 

terhadap e-loyalitas, yang dimediasi secara parsial melalui kepercayaan dan 

kepuasan konsumen. Selain itu, e-loyalty juga memiliki hubungan positif 

dengan electronic word of mouth (eWOM). 

Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai 

landasaran teori. Tahun 1967 pertama kali muncul Theory of Reasoned Action 

(TRA), lalu berevolusi menjadi Theory of Planned Behavior (TPB). Ajzen (1991), 

berpendapat bahwa dasar dari Theory of Planned Behavior  yaitu bahwa manusia 

akan berperilaku dengan cara yang pantas. Sikap terhadap perilaku, kontrol perilaku 

yang dirasakan, dan norma subyektif juga mempengaruhi munculnya perilaku, 

menurut TPB. Dengan kata lain, orang berpikir terlebih dahulu tentang hasil dari 

perilaku mereka dan membuat keputusan dan bertindak berdasarkan keputusan 

tersebut untuk mencapai hasil yang mereka pilih. Perilaku muncul sebagai hasil dari 

niat tertentu. Namun, niat tersebut dipengaruhi oleh sikap. Dikatakan bahwa sikap 

konsumen terhadap pencegahan pemborosan, persepsi kontrol, dan norma dapat 

memengaruhi niat mereka untuk menghindari pemborosan makanan, dan niat 
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mereka, pada gilirannya, dapat memengaruhi perilaku pemborosan. Oleh karena itu, 

tujuan utama dari TPB adalah untuk mengukur perilaku. Berikut beberapa 

penelitian yang menggunakan Theory of Planned Behavior : 

Tabel 2. 1 Penelitian yang menggunakan teori TPB 

NO PENULIS JUDUL JURNAL KESIMPULAN 

1 (Tajeddini et al., 
2021) 

Exploring the visitors’ 
decision-making 
process for Airbnb and 
hotel accommodations 
using value-attitude-
behavior and theory of 
planned behavior (2021) 

Penelitian ini melakukan 
pemodelan persamaan 
struktural kuadrat terkecil 
parsial untuk menilai 
dampak dari norma 
subjektif, sikap dan 
persepsi kualitas terhadap 
niat berkunjung kembali 
dan loyalitas pengunjung 
dalam konteks Airbnb dan 
hotel. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
norma subjektif 
memainkan peran yang 
signifikan dalam 
meningkatkan keinginan 
untuk menginap di Airbnb 
dan mencari akomodasi 
hotel.. 

2 (Soliman, 2021) Extending the Theory of 
Planned Behavior to 
Predict Tourism 
Destination Revisit 
Intention (2019) 

tujuan dari penelitian ini 
untuk mengembangkan 
model yang diperluas dari 
teori perilaku terencana 
(TPB). Model ini akan 
menggunakan elemen 
penting lainnya dalam 
pemasaran pariwisata, 
seperti motivasi 
perjalanan, eWOM, citra 
destinasi, dan keakraban 
destinasi, untuk 
memprediksi keinginan 
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turis untuk kembali ke 
Mesir. Penelitian ini 
menunjukkan hasil bahwa 
motivasi perjalanan 
memiliki efek yang positif 
serta signifikan terhadap 
sikap dan niat wisatawan 
untuk kembali ke tempat 
tersebut. 

3 (LE & Bui, 2022) Factors Affecting 
Online Hotel Selection 
Behavior of Domestic 
Tourists: An Empirical 
Study from Vietnam 

Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk menawarkan 
kerangka kerja konseptual 
baru berdasarkan 
kombinasi model TPB, 
model TAM, dan dua 
konstruk tambahan yang 
terdiri dari eWOM dan 
nilai harga yang disebut 
model E-P-TAM-TPB, 
dan untuk menilai 
implikasi model pada 
perilaku pemilihan hotel. 
Data dikumpulkan dari 
355 wisatawan domestik 
yang memesan kamar 
melalui situs web hotel. 
Temuan utama dari 
penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
model E-P-TAM-TPB 
memiliki pengaruh 
signifikan positif terhadap 
perilaku pemilihan hotel 
secara online. Hasil 
penelitian 
mengungkapkan bahwa 
semua hipotesis yang 
diajukan dinyatakan 
didukung. 
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2.2 PENJELASAN VARIABEL 

2.2.1 Self concept 

Konsep diri didefinisikan oleh (Chen et al., 2021) sebagai konstruksi mental 

yang dimiliki oleh subjek terhadap dirinya sendiri ketika berinteraksi dengan 

lingkungan di sekitarnya. Konsep diri sosial mengacu pada persepsi individu 

tentang diri mereka sendiri dalam kaitannya dengan lingkungan sosial mereka. Ini 

adalah bagian dari konsep diri yang berhubungan dengan bagaimana orang melihat 

diri mereka sendiri sebagai makhluk sosial dan bagaimana mereka berpikir orang 

lain memandang mereka. Satu perbedaan individu yang mungkin relevan karena 

paparan gambar-gambar ideal online adalah kejelasan konsep diri,  sejauh mana 

rasa diri seseorang didefinisikan dengan baik, spesifik, stabil secara temporal, dan 

kongruen secara internal (Carter & Vartanian, 2022). Konsep diri sosial dibentuk 

oleh berbagai faktor, termasuk sosialisasi, budaya, dan pengalaman individu. 

Konsep diri sosial dapat berubah ketika seseorang berinteraksi dengan lingkungan 

sosial yang berbeda. Sebagai contoh, konsep diri sosial seseorang dapat dipengaruhi 

oleh keluarga, teman sebaya, tempat kerja, dan kelompok sosial lainnya. Konsep 

diri sosial dapat dibagi lebih lanjut ke dalam dimensi yang berbeda seperti 

kompetensi sosial yang dirasakan sendiri, penerimaan sosial, dan status sosial. 

Kompetensi sosial yang dirasakan sendiri mengacu pada keyakinan individu 

terhadap kemampuan mereka untuk menavigasi situasi sosial secara efektif. 

Penerimaan sosial mengacu pada sejauh mana seseorang merasa diterima dan 
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dihargai oleh orang lain di lingkungan sosialnya. Status sosial mengacu pada posisi 

atau peringkat individu dalam hierarki sosial. Memiliki konsep diri sosial yang 

positif dapat sangat memengaruhi kesehatan mental dan emosional seseorang. Hal 

ini dapat meningkatkan kepercayaan diri, keyakinan diri, dan perasaan memiliki. 

Sebaliknya, persepsi diri sosial yang buruk dapat menyebabkan rasa cemas sosial, 

isolasi, dan rasa tidak percaya diri. Akibatnya, mendapatkan pengalaman sosial 

yang positif dan membangun hubungan yang positif dengan orang lain sangat 

penting untuk membangun keyakinan diri sosial yang sehat. 

2.2.2 Revisit Intention 

Menurut (Pai et al., 2020) Kepuasan destinasi merupakan salah satu faktor 

terkuat yang memengaruhi niat berkunjung kembali, menurut banyak penelitian 

yang telah dilakukan. Konsumen akan berperilaku lebih lanjut jika mereka merasa 

puas atau tidak puas dengan suatu produk setelah mereka membelinya. Jika 

pelanggan puas, mereka akan kembali pada waktu yang akan datang dan memberi 

tahu orang lain tentang jasa yang mereka gunakan. Citra kota secara signifikan 

mempengaruhi revisit intention atau niat berkunjung kembali, sedangkan citra acara 

tidak secara substansial mempengaruhi revisit intention atau niat berkunjung 

kembali (Li et al., 2021). Citra kota mencakup citra positif atau negatif tentang 

infrastruktur, kebersihan, dan kualitas pelayanan. Kualitas citra kota yang baik 

dapat membuat pelanggan merasa nyaman dan aman dalam mendapatkan produk 

atau jasa, dan lebih cenderung untuk berkunjung kembali. Harga yang dibayar 
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pelanggan sebagai imbalan atas layanan yang mereka terima, serta cara pelangggan 

melihat harga tersebut sebagai faktor yang mendorong pelanggan untuk kembali. 

Ketika pelanggan telah membeli barang atau layanan sebelumnya, mereka 

memiliki niat untuk membeli lagi. Sampai saat ini, hanya sedikit penelitian yang 

berfokus pada niat pembelian kembali. Niat pembelian kembali adalah hal penting 

bagi bisnis seperti toko online. Nilai yang diperoleh pelanggan dalam transaksi 

sebelumnya menentukan niat mereka untuk membeli kembali barang. Berdasarkan 

keterangan di atas, peniliti dapat diambil kesimpulan bahwa revisit intention adalah 

keinginan atau niat pelanggan untuk membeli barang atau jasa dari perusahaan yang 

sama sekali lagi setelah mereka memiliki pengalaman positif dengan barang atau 

jasa tersebut di masa mendatang. 

2.2.3 Perceived Price Justice 

Persepsi keadilan harga mengacu pada sejauh mana individu percaya bahwa 

harga yang mereka bayarkan untuk barang atau jasa adalah adil dan masuk akal. Ini 

adalah persepsi subjektif yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti keyakinan 

pribadi, pengalaman masa lalu, dan norma sosial. Persepsi konsumen terhadap 

harga atau biaya yang harus dibayar untuk membeli suatu produk dibandingkan 

dengan harga atau kontribusi produk lain yang serupa dikenal sebagai persepsi 

harga (Esteves, 2022). Orang cenderung merasakan keadilan harga ketika mereka 

percaya bahwa harga yang mereka bayarkan sesuai dengan harapan mereka dan 

nilai yang mereka terima dari produk atau layanan. Sebagai contoh, jika seseorang 
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percaya bahwa harga suatu produk terlalu tinggi untuk nilai yang mereka terima, 

mereka mungkin merasa bahwa harga tersebut tidak adil. Sebaliknya, konsumen 

lebih cenderung merasakan keadilan harga jika harga tersebut masuk akal dan 

sesuai dengan nilai yang konsumen terima. Kualitas barang atau jasa yang 

dirasakan, tingkat persaingan di pasar, tingkat kepercayaan terhadap penjual, dan 

kondisi ekonomi umum adalah beberapa faktor yang mempengaruhi persepsi 

keadilan harga. Secara umum, orang cenderung merasa bahwa harga lebih adil 

ketika mereka memiliki kendali atas pembelian mereka, ketika ada transparansi 

dalam penetapan harga, dan ketika ada rasa keadilan di pasar. dalam penelitian (See 

& Goh, 2019) penelitian memberikan pemahaman mengenai Perceived Price yang 

dianggap sebagai kontribusi selama transaksi. Harga yang biasa dibayarkan oleh 

pelanggan serta harga pasar dalam bisnis yang sebanding digunakan untuk 

menentukan harga. Ketika harga tidak didasarkan pada kondisi pasar yang paling 

valid, konsumen akan menganggap harga tersebut tidak adil.  

2.2.4 Loyalty 

Loyalitas pelanggan adalah sikap yang mendorong seseorang untuk 

membeli barang dan jasa dari suatu perusahaan. Loyalitas pelanggan termasuk 

perasaan, seperti membeli barang dan jasa secara konsisten dan berulang kali, tetapi 

pelanggan tersebut tidak hanya membeli barang dan berulang kali, tetapi juga 

memiliki sikap yang positif terhadap perusahaan yang menjual barang dan jasa 

tersebut. Pelanggan menghargai upaya ini dan memberikan penghargaan kepada 
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perusahaan dengan peningkatan loyalitas (El-Kassar et al., 2019). Meningkatkan 

loyalitas pelanggan akan menghasilkan peningkatan penjualan, dalam jangka 

pendek. Faktor utama yang mendorong bisnis untuk bertahan adalah keuntungan, 

yang memungkinkan perusahaan untuk beralih dari variasi produk dan jasa yang 

mereka tawarkan ke pasar yang lebih luas untuk melayani pelanggannya. Jika 

pelanggan bersedia membayar harga lebih tinggi, memberikan layanan yang lebih 

murah, dan merekomendasikan orang lain, perbaikan loyalitas biasanya akan lebih 

menguntungkan dalam jangka panjang. (Akiyama et al., 2022) mengatakan bahwa 

kepuasan adalah variabel yang menghubungkan kualitas layanan dan loyalitas 

pelanggan, jadi pelanggan yang paling puas akan lebih setia kepada perusahaan. 

Tidak mudah untuk mendapatkan loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. 

Berdasarkan pemahaman ini, loyalitas lebih mengacu pada perilaku unit 

pengambilan keputusan untuk membeli barang atau jasa perusahaan yang dipilih 

secara teratur.  

2.2.5 EWOM 

Kemajuan teknologi internet, percakapan lisan sekarang dapat dikirim 

dalam bentuk elektronik dan tidak lagi terbatas pada komunikasi tatap muka. 

Adanya Electronic Word of Mouth (eWOM) memungkinkan konsumen yang 

merasa terkesan dengan kunjungannya untuk berbagi dan menyarankan ide-ide 

tersebut kepada calon pelanggan lain, yang pada akhirnya akan menghasilkan lebih 

banyak konsumen. Penelitian yang ada tentang eWOM tampaknya lebih berfokus 
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pada bagaimana informasi eWOM memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

pada tahap pra-pembelian (perilaku mencari eWOM) dan lebih sedikit pada 

pemberian eWOM (Kanje et al., 2019). EWOM tidak bergantung pada pengalaman 

konsumen dengan barang atau jasa yang dibeli. Konsumen akan secara sukarela 

membuat pernyataan atau review tentang sebuah produk atau jasa jika mereka 

merasa puas dengan pengalaman penggunaannya. Konsumen dapat menggunakan 

informasi atau pesan eWOM untuk menilai merek atau produk. Konsumen dapat 

mendapatkan informasi tentang kualitas barang atau jasa melalui pesan eWOM. 

Demikian pula, meskipun aktivitas eWOM konsumen telah merambah berbagai 

media online, preferensi media eWOM dan keterlibatan eWOM lintas media 

mereka masih belum dieksplorasi (Xu & Lee, 2020). 

2.2.6 Perceived Satisfaction 

Menurut (Nunkoo et al., 2019) mengingat kapasitas layanan dipengaruhi 

oleh faktor eksternal, persepsi, kepuasan, dan niat berkunjung kembali juga 

dipengaruhi oleh faktor eksternal. Kepuasan yang dirasakan dapat didefinisikan 

sebagai penerimaan pengguna terhadap sistem informasi dan tingkat kenyamanan 

dalam menggunakannya. Hal ini juga dapat didefinisikan sebagai kesenangan atau 

kepuasan yang dirasakan seseorang ketika dia melakukan tindakan yang diperlukan 

atau diinginkan dan mengalami hasilnya. Kepuasan adalah ketika kebutuhan, 

keinginan, dan harapan pelanggan akan suatu produk atau layanan dipenuhi atau 

dilebihi oleh produk atau layanan yang diberikan oleh perusahaan, yang 
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menghasilkan loyalitas, pembelian ulang, dan ulasan positif. Pandangan konsumen 

tentang nilai konsumen dan kepuasan yang dilihat konsumen akan membantu bisnis 

dalam memperoleh pelanggan baru dan, pada akhirnya, mendapatkan loyalitas 

pelanggan. Kita harus memberikan keuntungan yang lebih besar daripada 

pengorbanan yang dilakukan oleh pelanggan jika kita ingin memberikan value yang 

tinggi kepada mereka. Baik akademisi maupun praktisi telah memperhatikan 

kepuasan pelanggan (Hultman et al., 2021). Nilai konsumen secara sederhana 

didefinisikan sebagai perbandingan antara manfaat yang dirasakan dari suatu 

produk dan biaya yang dibayarkan untuk membeli produk tersebut. Nilai pelanggan 

selalu berubah, yang mengharuskan perusahaan untuk mengimbangi dengan 

menyediakan produk atau layanan yang tepat untuk mencapai nilai konsumen. 

Pelanggan akan puas dengan penetapan harga yang tepat. Kepuasan pelanggan juga 

dapat dinilai melalui nilai layanan (Cuong & Khoi, 2019). Ketika berbicara tentang 

perilaku konsumen, kepuasan lebih banyak ditentukan oleh bagaimana pengalaman 

pelanggan setelah membeli barang tersebut atau setelah membeli jasa tersebut. 

Pelanggan yang merasa puas akan setia, membeli lebih banyak ketika perusahaan 

memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk lama, dan memberitahu 

orang lain tentang perusahaan. Konsumen dapat dikatakan puas dengan barang atau 

jasa yang diberikan jika perasaan yang mereka terima sesuai dengan keinginan 

mereka. 
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2.3 PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

2.3.1 Pengaruh pada Self concept terhadap Revisit Intention 

Penelitian (Shin, 2020) bertujuan untuk memahami bagaimana empat 

dimensi kesesuaian diri yang berbeda memprediksi niat konsumen mengenai 

produk makanan bermerek negara di toko kelontong dan restoran pengaturan. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa diri pribadi (kesesuaian diri aktual dan/atau 

kecocokan diri ideal) mempengaruhi niat konsumen, sedangkan kesesuaian diri 

sosial, kesesuaian diri kongruitas diri sosial dan kongruitas diri sosial yang ideal 

tidak berpengaruh pada kedua situasi tersebut. Penelitian ini juga menyatakan 

bahwa kesesuaian diri yang sebenarnya adalah faktor yang paling relevan dengan 

niat untuk membeli produk makanan bermerek saat berbelanja. 

Penelitian tentang self concept terhadap revisit intention juga dilaksanakan 

oleh (A. Malik et al., 2020). Penelitian ini menggunakan sampel lebih dari 350 

konsumen dari 10 department store di pasar negara berkembang di mana produk 

palsu tersedia dalam jumlah besar dan ada permintaan yang besar untuk barang-

barang tersebut. Temuan tersebut mengungkapkan bahwa sifat-sifat diri yang saling 

bergantung dan independen secara signifikan memengaruhi karakteristik individu, 

yaitu kerentanan terhadap pengaruh normatif, kesiapan untuk mengambil risiko 

sosial, dan akuisisi status (SA), yang pada gilirannya memengaruhi niat pembelian 

barang palsu. Ditemukan bahwa karakteristik individu tersebut memainkan efek 

mediasi pada hubungan konsep diri-niat pembelian dan bahwa tingkat tinggi dari 
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sifat-sifat diri yang saling bergantung secara positif mempengaruhi niat pembelian 

konsumen. Studi ini menambah teori tindakan beralasan (TRA) dengan 

memasukkan variabel SA ke dalam kerangka kerja TRA dan menemukan pengaruh 

signifikan terhadap niat beli. 

Pada penelitian-penelitian yang sudah dijelaskan sebelumnya, dapat diambil 

kesimpulan bahwa self concept dapat memengaruhi revisit intention. Hipotesis 

berikut dapat dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan temuan 

empiris dalam penelitian di atas : 

H1 : Adanya pengaruh positif pada Self concept terhadap Revisit Intention. 

2.3.2 Pengaruh Perceived Price Justice terhadap Revisit Intention 

Penelitian (Polas et al., 2022) tentang Konsep halal yang penting bagi semua 

umat Islam di seluruh dunia. Restoran yang menyajikan makanan halal penting 

karena agama ini mendukung bahwa nilai dan keyakinan Islam harus diikuti dalam 

semua bisnis. Studi ini melihat pengaruh langsung kualitas layanan, lingkungan 

fisik, dan persepsi harga terhadap niat kembali dan pengaruh tidak langsung ketiga 

komponen tersebut terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini mendukung hubungan 

yang baik dan signifikan antara kualitas layanan, lingkungan fisik, nilai yang 

dirasakan, dan niat perjalanan. Selain itu, analisis ini menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan mengontrol hubungan antara persepsi harga dan lingkungan fisik dengan 

niat liburan. Namun, penelitian ini tidak menemukan hubungan antara media 
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pelayanan dan kepuasan pelanggan dengan kualitas pelayanan serta niat 

berkunjung. 

Penelitian tentang perceived price justice terhadap revisit oleh (Suhud et al., 

2022). Penelitian ini menggunakan citra merek, persepsi harga, dan persepsi 

kualitas sebagai variabel prediktor, dan niat beli sebagai variabel yang diprediksi. 

Kelompok penelitian adalah konsumen ponsel dengan fitur tahan air dan mereka 

dipilih dengan menggunakan teknik pengambilan sampel yang mudah. penelitian 

ini tidak terlalu memuaskan karena tidak berjalan seperti yang diperkirakan, yang 

ditunjukkan oleh salah satu hipotesis yang ditolak: pengaruh persepsi harga 

terhadap niat beli. 

Studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa Perceived Price Justice dapat 

memengaruhi Revisit Intention. Keputusan konsumen tentang apa yang akan 

mereka beli dan berapa banyak yang akan mereka bayarkan pada dasarnya 

bergantung pada harga produk dan informasi tentang kualitasnya. Hipotesis berikut 

ini dapat dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan temuan 

empiris dalam penelitian di atas :  

H2 : Adanya pengaruh positif pada Perceived Price Justice terhadap Revisit 

Intention. 
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2.3.3 Pengaruh pada Perceived Satisfaction terhadap Revisit Intention 

(Foroughi et al., 2019) meneliti kesenangan pelanggan mempengaruhi 

kepuasan dan niat perilaku pelanggan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menyelidiki efek dari kualitas proses dan hasil pada kesenangan dan kepuasan 

anggota fitness. Selain itu, hubungan antara kesenangan, kepuasan dan niat 

berperilaku juga diselidiki. Temuan dari penelitian ini akan membantu para manajer 

pusat kebugaran untuk memahami pentingnya kualitas hasil dan kesenangan di 

samping kualitas proses dan kepuasan dalam membentuk niat perilaku anggota, 

sehingga memungkinkan mereka untuk membedakan layanan mereka dengan 

pelanggan mereka. Hasil penelitian ini bahwa kualitas proses dan kualitas hasil 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesenangan dan kepuasan pelanggan. 

Lebih lanjut, kesenangan pelanggan mempengaruhi kepuasan dan niat perilaku 

pelanggan. 

(Hossny, 2021) penelitian ini ada dua tujuan. Pertama, penelitian ini 

menguji pengaruh hierarki dari berbagai dimensi nilai yang dirasakan pada aspek 

kepuasan dan niat berkunjung kembali generasi Milenial di industri perhotelan. 

Kedua, studi ini mencoba untuk mengatur ulang kekuatan nilai yang dirasakan 

terhadap generasi digital dari sudut pandang pemasaran hotel. Hasil penelitian 

mengungkapkan bahwa dimensi nilai yang dirasakan merupakan prediktor positif 

yang kuat untuk kepuasan dan niat berkunjung kembali dan secara signifikan 

memainkan dampak positif yang penting pada kepuasan Milenial. Akhirnya, 
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penelitian ini menunjukkan bahwa fokus pada strategi persepsi nilai generasi 

milenial dapat membantu meningkatkan keunggulan kompetitif. 

Pada penelitian-penelitian sebelumnya yang sudah diterangkan di, dapat 

disimpulkan bahwa Perceived Satisfaction dapat mempengaruhi Revisit Intention. 

Dalam konteks penelitian ini, kepuasan konsumen memiliki hubungan yang kuat 

dengan niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Hipotesis berikut 

dapat dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan temuan empiris 

dalam penelitian di atas :  

H3 : Adanya pengaruh positif pada Perceived Satisfaction terhadap Revisit 

Intention. 

2.3.4 Pengaruh pada Perceived Price Justice terhadap Loyalty 

Penelitian (S. A. Malik et al., 2020) ini melihat bagaimana kualitas layanan, 

kewajaran harga yang dirasakan, dan loyalitas pelanggan berkorelasi satu sama lain. 

Selain itu, penelitian ini menyelidiki fungsi kepuasan pelanggan sebagai perantara 

antara loyalitas pelanggan dan kualitas layanan yang dirasakan, serta kewajaran 

harga yang dirasakan dan loyalitas pelanggan. Hasilnya menunjukkan bahwa ada 

perbedaan dalam harapan, persepsi, kepuasan, dan loyalitas pelanggan di seluruh 

populasi konsumen. Kepuasan konsumen memediasi sebagian hubungan antara 

kualitas layanan yang dirasakan dan loyalitas konsumen, dan memediasi 
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sepenuhnya hubungan antara kewajaran harga yang dirasakan dan loyalitas 

pelanggan. 

Hasil yang sama juga ditemukan pada penelitian yang dilaksanakan oleh 

(Liao et al., 2020), Penelitian ini merupakan penelitian pertama yang menggunakan 

perspektif prinsip konsistensi untuk menguji mekanisme yang mendasari dampak 

kebiasaan bermain game terhadap loyalitas pemain game online. penelitian ini 

membangun kerangka kerja untuk menjelaskan bagaimana kebiasaan bermain 

game memengaruhi motivasi untuk mencapai tujuan bermain game, persepsi 

kewajaran harga, dan loyalitas pemain game online. Penelitian ini menemukan 

bahwa kebiasaan bermain game berhubungan positif dengan motivasi untuk 

mencapai tujuan bermain game dan keadilan harga yang dirasakan, yang 

selanjutnya berhubungan positif dengan loyalitas pemain game online. 

Pada penelitian-penelitian yang sudah diterangkan sebelumnya, dapat 

disimpulkan bahwa Perceived Price Justice dapat mempengaruhi Loyalty. Pada 

konteks penelitian ini, keadilan harga yang di rasakan terhadap suatu produk 

memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas. Hipotesis berikut dapat 

dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan temuan empiris dalam 

penelitian di atas :  

H4 : Adanya pengaruh positif pada Perceived Price Justice terhadap Loyalty. 



36 
 
 

 

 

2.3.5 Pengaruh pada Perceived Satisfaction terhadap Loyalty 

Sunil (Atulkar, 2020) meneliti mengenai Perceived Satisfaction dan loyalty. 

Suatu organisasi dapat berhasil dalam dunia bisnis yang kompetitif saat ini jika 

dapat menumbuhkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Akibatnya, penelitian 

ini berkonsentrasi pada keterikatan emosional yang membantu menumbuhkan 

kepercayaan dan kesetiaan kepada merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

anteseden keterikatan emosional seperti kualitas yang dirasakan, nilai yang 

dirasakan, kepuasan pelanggan, dan diferensiasi yang dirasakan memengaruhi 

loyalitas merek. Selain itu, kepercayaan merek memengaruhi loyalitas merek secara 

langsung dan tidak langsung. 

Penelitian tentang Perceived Satisfaction terhadap Loyalty juga dilakukan 

oleh (Kunkum et al., 2022). Penelitian ini memanfaatkan potensi masyarakat dalam 

hal citra, nilai yang dirasakan, daya tarik, dan kepuasan untuk menghubungkan 

dengan pariwisata domestik dalam rangka mendukung pengembangan masyarakat 

sehingga loyalitas telah terbentuk pada komunitas pariwisata. Penelitian ini 

memiliki tujuan untuk: 1) mempelajari tingkat citra, nilai yang dirasakan, daya 

tarik, kepuasan, dan loyalitas pada komunitas pariwisata; 2) menguji pengaruh citra, 

nilai yang dirasakan, daya tarik, kepuasan terhadap loyalitas pada komunitas 

pariwisata; dan 3) mengembangkan model untuk mengembangkan loyalitas pada 

komunitas pariwisata. Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) citra, 

nilai yang dirasakan, daya tarik, kepuasan, dan loyalitas terhadap komunitas 
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pariwisata dinilai pada tingkat yang tinggi; 2) citra, nilai yang dirasakan, daya tarik, 

dan kepuasan memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas terhadap komunitas 

pariwisata dan semua faktor tersebut dapat memprediksi hasil dari loyalitas 

tersebut. 

Pada penelitian sebelumnya yang sudah diterangkan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa Perceived Satisfaction dapat mempengaruhi Loyalty. Pada 

konteks penelitian ini, Kepuasan yang di rasakan terhadap suatu produk memiliki 

hubungan yang erat dengan loyalitas. Hipotesis berikut dapat dikemukakan oleh 

penulis dalam penelitian ini berdasarkan temuan empiris dalam penelitian di atas :  

H5 : Adanya pengaruh positif pada Perceived Satisfaction terhadap Loyalty 

2.3.6 Pengaruh pada Revisit Intention terhadap Loyalty 

(Panda et al., 2020) melakukan penelitian terkait intention dan loyalty. 

Penelitian ini bertujuan untuk membangun model struktural yang mencakup 

kesadaran keberlanjutan sosial dan lingkungan dalam mengukur altruisme 

pelanggan, niat membeli, loyalitas dan evangelisme pelanggan. Temuan dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran keberlanjutan secara positif 

mempengaruhi altruisme konsumen yang pada gilirannya meningkatkan niat beli 

konsumen, loyalitas merek hijau dan evangelisme merek hijau serta altruisme dapat 

dan dapat menjembatani kesenjangan nilai-tindakan untuk merek-merek hijau. 
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Analisis saat ini mendukung pandangan bahwa ada hubungan positif yang 

signifikan di antara konstruk-konstruk yang teridentifikasi. 

(Le, 2021) juga melakukan penelitian terkait Revisit Intention terhadap 

Loyalty. Studi ini memprediksi faktor-faktor yang mempengaruhi kecenderungan 

penggunaan layanan teknologi finansial (fintech) pasca karantina wilayah 

(lockdown) COVID-19 sebagai perilaku new normal. untuk mempertahankan 

perilaku loyal konsumen setelah penggunaan, perusahaan perlu memprediksi alasan 

utama untuk meningkatkan niat mereka untuk menggunakan layanan dan 

mempertahankan konsumen saat ini dalam jangka panjang. Temuan pada penelitian 

ini mengungkapkan bahwa lockdown COVID-19, kepercayaan, keamanan dan 

privasi data, dan terutama layanan staf adalah faktor-faktor yang meningkatkan niat 

untuk menggunakan melalui persepsi kegunaan. 

Pada penelitian-penelitian sebelumnya yang sudah diterangkan di atas, 

dapat disimpulkan bahwa Revisit Intention dapat mempengaruhi Loyalty. Pada 

konteks penelitian ini, niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali 

terhadap suatu produk memiliki hubungan yang erat dengan loyalitas. Hipotesis 

berikut dapat dikemukakan oleh penulis dalam penelitian ini berdasarkan temuan 

empiris dalam penelitian di atas :  

H6 : Adanya pengaruh positif pada Revisit Intention terhadap Revisit Intention. 
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2.3.7 Pengaruh pada Loyalty terhadap EWOM 

Penelitian tentang pengaruh Loyalty terhadap EWOM juga pernah 

dilaksanakan (Al-Zyoud, 2021). Tujuan penelitian ini ada dua. Pertama, penelitian 

ini meneliti bagaimana gamifikasi mempengaruhi loyalitas konsumen. Kedua, 

penelitian ini menyelidiki bagaimana loyalitas konsumen yang dihasilkan dari 

interaksi gamifikasi mewujudkan perilaku pembelian dan berbagi eWOM. Hasil 

dari VBSEM mengkonfirmasi bahwa gamifikasi adalah prediktor untuk 

meningkatkan loyalitas konsumen. Loyalitas konsumen tidak hanya menumbuhkan 

niat beli dan perilaku berbagi eWOM, tetapi juga memediasi hubungan antara 

gamifikasi dan niat beli, dan antara gamifikasi dan perilaku berbagi eWOM. 

Penelitian (Jamshidi & Kuanova, 2022) juga terkait pengaruh loyalty 

terhadap EWOM. tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor 

utama yang mempengaruhi konsumen untuk menggunakan kartu kredit syariah 

(KKS) Karena besarnya manfaat kartu kredit syariah baik bagi bank maupun 

nasabah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keunggulan relatif dan 

kompatibilitas memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap loyalitas. 

Hubungan yang signifikan antara loyalitas oleh nasabah bank dan keputusan 

mereka untuk melakukan promosi dari mulut ke mulut juga dikonfirmasi. 

Pada penelitian-penelitian sebelumnya yang sudah diterangkan di atas, 

dapat disimpulkan bahwa Loyalty dapat mempengaruhi EWOM. Pada konteks 

penelitian ini, kesetiaan konsumen terhadap barang atau jasa memiliki hubungan 
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yang erat dengan EWOM. Hipotesis berikut dapat dikemukakan oleh penulis dalam 

penelitian ini berdasarkan temuan empiris dalam penelitian di atas : 

H7 : Adanya pengaruh positif pada Loyalty terhadap EWOM. 
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2.4 MODEL PENELITIAN 

 

 

 

 

 

 

 

   

H1: Adanya pengaruh positif Self concept terhadap Revisit Intention. 

H2: Adanya pengaruh positif Perceived Price Justice terhadap Revisit Intention. 

H3: Adanya pengaruh positif  Perceived Satisfaction terhadap Revisit Intention. 

H4: Adanya pengaruh positif Perceived Price Justice terhadap Loyalty. 

H5: Adanya pengaruh positif Perceived Satisfaction terhadap Loyalty. 

H6: Adanya pengaruh positif Revisit Intention terhadap Loyalty. 

H7: Adanya pengaruh positif Loyalty terhadap E-wom. 

  

Revisit 
Intention 

Loyalty 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 H7 
Self concept 

Perceived 
Satisfaction 

EWOM 

Perceived price 
justice 



42 
 
 

 

 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini memanfaatkan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif 

mengatur dan secara bermakna menetapkan angka pada fenomena untuk 

mewakilinya. Serupa dengan banyak metode kualitatif, pendekatan dekolonisasi 

pada penelitian kuantitatif bersifat kontekstual dan temporal, yang berarti 

pendekatan ini ada dalam periode waktu tertentu secara politis, sosial, historis, dan 

organisasi (Sharon M. Ravitch, 2020).  Alasan penulis memilih menggunakan 

pendekatan kuantitatif adalah karena penulis ingin menguji hipotesis yang telah 

dikemukakan terkait dengan mengukur variabel-variabel yang memengaruhi niat 

beli konsumen dalam melakukan pembelian  di gerai es krim Mixue. 

Gerai Mixue di kota-kota besar Jawa adalah subjek penelitian ini. Dalam 

penelitian ini, kota-kota besar di pulau Jawa dipilih sebagai populasi karena 

merupakan kota pendidikan dan wisata yang memiliki potensi yang cukup besar 

untuk menjadi pasar terbesar. Google form digunakan pada penelitian ini untuk 

melakukan pengambilan data. 

3.2 Populasi dan Sample 

Peneliti menggunakan populasi sebagai area generalisasi yang terdiri dari 

obyek atau subyek yang memiliki kualitas dan fitur untuk dipelajari sebelum sampai 

pada kesimpulan. Selain itu, populasi dapat digunakan sebagai objek penelitian 
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secara keseluruhan. Untuk tujuan penelitian ini, Konsumen Gerai Mixue 

digunakan.  

Rumus untuk menentukan jumlah sampel merujuk pada (Roscoe, 1975). 

Berdasarkan pedoman, jumlah sampel minimal untuk penelitian ini adalah 23 x 10 

= 230 responden. Jumlah sampel minimum untuk penelitian ini sebesar 230 

responden, berdasarkan rumus di atas. Penelitian ini akan menggunakan sampel 

sebanyak 400 orang, lebih dari jumlah minimum yang diperlukan. Salah satu 

metode sampling nonprobability adalah purposive sampling. Menurut (Staller, 

2021) Pengambilan sampel purposif menuntut peneliti untuk melakukan penilaian 

terbaik mereka dengan secara sengaja mengundang orang-orang tersebut atau 

memilih lokasi, dokumen, atau artefak yang dapat membantu menyelesaikan tugas-

tugas penelitian. 

Target penyebaran sebesar 400 responden akan dilakukan di wilayah Jawa 

Tengah dan DIY. Berdasarkan data BPS tahun 2021 , Usia 15-64 tahun di Daerah 

istimewa Yogyakarta sebesar 69%, lalu di Jawa Tengah, kota Surakarta memiliki 

jumlah paling banyak daripada wilayah lain di Jawa Tengah , yaitu sebesar 72,9% , 

lalu terdapat wilayah kota Semarang sebesar 72,91% , kota Salatiga sebesar 71,76% 

, Kabupaten kudus 71,64% Kota Pekalongan 71,12% , dan kota Magelang memiliki 

sebesar 71,09% (Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa Tengah). Dari hasil data 

diatas, peneliti akan mengambil responden dari generasi Z, yaitu responden dengan 

tahun kelahiran antara 1997-2012 . 
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Tabel 3. 1 Presentase Penyebaran Kuesioner 

Wilayah Persentase Jumlah Responden 

D.I.Yogyakarta 50% 200 responden 

Kota Surakarta 10% 40 responden 

Kota Semarang 10% 40 responden 

Kota Salatiga 10% 40 responden 

Kabupaten Kudus 10% 40 responden 

Kabupaten Pekalongan 5% 20 responden 

Kota Magelang 5% 20 responden 

 

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran variabel 

 Variabel bebas, variabel terikat, dan variabel mediasi akan di teliti pada 

penulisan penelitian ini. Self Concept, persepsi keadilan harga, dan persepsi 

kepuasan adalah variabel bebas penelitian ini. Loyalitas dan ewom adalah variabel 

terikat dalam penelitian ini. Self concept, persepsi keadilan harga, dan persepsi 

kepuasan adalah variabel mediasi dalam penelitian ini. Lima skala Likert akan 

digunakan untuk mengukuran Variabel-variabel ini. 

Skala Likert adalah skala sikap yang berkisar dari pendapat atau jawaban yang 

sangat setuju atau positif hingga sangat tidak setuju atau negatif terhadap suatu 

objek, dan digunakan untuk mengukur sejauh mana responden setuju atau tidak 

setuju dengan pernyataan yang ditulis dengan baik (Zikmund, 1967).  
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3.3.1 Self concept 

Self concept didefinisikan pada penelitian ini sebagai pembentukan identitas 

diri dan bagaimana seseorang berpikir mengenai diri sendiri di tengah-tengah suatu 

kelompok atau lingkungan sosial. Self concept dibentuk melalui proses belajar 

selama masa pertumbuhan seseorang, dari bayi hingga dewasa. Self concept yang 

dibentuk juga dipengaruhi oleh lingkungan, pengalaman hidup, dan cara orang tua 

mendidik anak.  

Konsep diri mengacu pada persepsi individu tentang diri mereka sendiri 

dalam domain tertentu dan terkait erat dengan harga diri mereka secara keseluruhan 

(Liu et al., 2022). Item pengukuran variabel Self concept dirujuk dari penelitian 

(Ismail et al., 2020), (Ahn, 2019), (Han et al., 2020). Tabel di bawah ini adalah item 

pengukuran yang digunakan pada variabel Self concept. 

Tabel 3. 2 Item Penilaian Self Concept 

Kode Item Pernyataan 

SC1 Saya tidak memiliki ikatan khusus dengan Merk Mixue 

SC2 Saya menganggap merek Mixue sebagai bagian dari diri saya 
sendiri 

SC3 Saya merasa memiliki ketergantungan dengan merk Mixue 

SC4 Saya menganggap gerai Mixue sesuai dengan kriteria dan 
keinginan saya 

SC5 Saya menganggap gerai Mixue ini sesuai dengan harapan saya 
sebagai pelanggan 

SC6 Saya merasa orang yang berkunjung ke gerai Mixue 
mencerminkan orang yang memiliki karakteristik sama 
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SC7 Saya menganggap gerai Mixue tidak sesuai dengan harapan para 
pelanggan  

 

3.3.2 Perceived Price Justice 

Persepsi keadilan harga mengacu pada sejauh mana individu percaya bahwa 

harga yang mereka bayarkan untuk barang atau jasa adalah adil dan masuk akal. Ini 

adalah persepsi subjektif yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti keyakinan 

pribadi, pengalaman masa lalu, dan norma sosial.  

harga yang dirasakan sering kali dikonseptualisasikan dan dikaitkan dengan 

konstruk lain seperti manfaat, biaya, utilitas, nilai, dan kualitas (Lai et al., 2020). 

Orang cenderung merasakan keadilan harga ketika mereka percaya bahwa harga 

yang mereka bayarkan sesuai dengan harapan mereka dan nilai yang mereka terima 

dari produk atau layanan.Item pengukuran variabel Perceived Price Justice dirujuk 

dari penelitian (Jeaheng et al., 2020), (Phan Tan & Le, 2023), (Cakici et al., 2019). 

Tabel di bawah ini adalah item pengukuran yang digunakan pada variabel Perceived 

Price Justice. 

Tabel 3. 3 Item Penilaian Perceived Price Justice 

Kode Item Pernyataan 

PPJ1 Saya merasa harga di Gerai Mixue ini terjangkau 

PPJ2 Saya merasa harga yang ditawarkan oleh Gerai Mixue ini tidak 
sesuai 



47 
 
 

 

 

PPJ3 Saya merasa secara keseluruhan harga yang dikenakan oleh 
gerai Mixue ini tidak mahal. 

PPJ4 Saya dapat menghemat lebih banyak uang dengan membeli di 
Gerai Mixue 

PPJ5 Saya merasa harga di gerai Mixue itu cukup kompetitif 

PPJ6 Saya merasa gerai Mixue tidak menawarkan harga yang 
kompetitif 

PPJ7 Saya merasa gerai Mixue menawarkan opsi pembelian dengan 
diskon terbaik. 

 

3.3.3 Perceived Satisfaction 

Kepuasan dapat didefinisikan secara garis besar sebagai perbandingan 

antara keuntungan (benefit) yang dirasakan dari barang atau jasa yang dibeli untuk 

mendapatkan barang atau jasa tersebut. Bisnis harus menyediakan barang atau jasa 

yang tepat untuk mendapatkan nilai pelanggan karena nilai pelanggan selalu 

berubah.  

Baik akademisi maupun praktisi telah memperhatikan kepuasan pelanggan. 

(Hultman et al., 2021). Item pengukuran variabel Perceived Satisfaction dirujuk 

dari penelitian (Cakici et al., 2019), (Singh et al., 2020), (Cuesta-Valiño et al., 

2022). Tabel di bawah ini adalah item pengukuran yang digunakan pada variabel 

Perceived Satisfaction. 

Tabel 3. 4 Item Penilaian Perceived Satisfaction 

Kode Item Pernyataan 
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PS1 Saya menikmati pengalaman berkunjung ke gerai Mixue 

PS2 Saya tidak puas dengan pengalaman saat berkunjung ke gerai 
Mixue 

PS3 Secara keseluruhan, saya puas dengan pengalaman berkunjung 
ke gerai Mixue 

PS4 Saya akan merasa nyaman berkunjung ke gerai Mixue 

PS5 Saya akan merasa senang karena Gerai Mixue mampu 
memenuhi kebutuhan saya  

PS6 Saya merasa pelayanan gerai Mixue tidak memenuhi kebutuhan 
dalam hal waktu, kualitas, dan kuantitas 

PS7 Gerai Mixue telah memenuhi harapan saya dalam hal pelayanan 
yang cepat 

3.3.4 Revisit Intention 

Revisit intention adalah dorongan bagi pelanggan atau individu untuk 

melakukan kunjungan ulang dengan mempertimbangkan kembali niat, seseorang 

dapat memperoleh kejelasan tentang tujuan dan objektif mereka, mengidentifikasi 

area di mana mereka mungkin perlu menyesuaikan fokus, dan memastikan bahwa 

mereka hidup sesuai dengan nilai dan prioritas mereka. 

Niat berkunjung kembali dikaitkan dengan dukungan positif terhadap 

organisasi (Yang et al., 2021). Jika seseorang ingin membeli kembali barang atau 

jasa yang diberikan oleh perusahaan, mereka harus mempertimbangkan kembali 

situasi mereka saat ini dan keadaan yang mungkin terjadi. Item pengukuran variabel 

Revisit Intention dirujuk dari penelitian (Hasan et al., 2020), (Halimi et al., 2022), 

(Kusumawati et al., 2020). Tabel di bawah ini adalah item pengukuran yang 

digunakan pada variabel Revisit Intention. 
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Tabel 3. 5 Item Penilaian Revisit Intention 

Kode Item Pernyataan 

RI1 Saya bersedia mengeluarkan uang untuk mengunjungi kembali 
gerai Mixue. 

RI2 Saya percaya bahwa makanan dan minuman di gerai Mixue 
aman dalam hal prosesnya 

RI3 Saya tidak percaya bahwa bahan baku di gerai Mixue yang 
digunakan adalah halal 

RI4 Saya berniat untuk mengunjungi gerai Mixue kembali. 

RI5 Saya tidak akan mengunjungi Mixue di waktu yang akan datang. 

RI6 Saya akan berusaha untuk mengunjungi kembali gerai Mixue. 

RI7 saya percaya produk es krim yang ada di gerai Mixue terjamin 
kebersihannya. 

3.3.5 Loyalty 

Loyalitas adalah sebuah konsep yang merujuk pada kesetiaan atau 

komitmen seseorang terhadap seseorang, kelompok, organisasi, atau ideologi. 

Dalam konteks hubungan profesional, loyalitas dapat berarti kesetiaan kepada 

perusahaan. Loyalitas dapat diartikan pada cara membeli barang atau jasa yang 

sama secara konsisten. 

(Elgarhy & Mohamed, 2022) menjelaskan bahwa bisnis akan mendapatkan 

keuntungan dalam jangka panjang jika mereka berhasil menumbuhkan loyalitas 

pelanggan. Berdasarkan pengertian tersebut bahwa Item pengukuran variabel 

Loyalty dirujuk dari penelitian (Cuesta-Valiño et al., 2022), (Cachón-Rodríguez et 
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al., 2022), (Kaya et al., 2019). Tabel di bawah ini adalah item pengukuran yang 

digunakan pada variabel Loyalty. 

Tabel 3. 6 Item Penilaian Loyalty 

Kode Item Pernyataan 

L1 Saya tidak bersedia melakukan pembelian ulang di gerai Mixue 

L2 Saya menjadikan gerai Mixue sebagai tempat  tujuan utama 
untuk membeli produk es krim 

L3 Saya tidak tertarik untuk membeli produk es krim selain di gerai 
Mixue 

L4 saya akan mendorong teman sejawat untuk setia membeli es 
krim di gerai Mixue 

L5 Saya akan selalu mengikuti perkembangan promosi di gerai 
Mixue 

L6 Saya akan loyal dengan selalu mengatakan hal-hal positif 
tentang Gerai Mixue kepada orang lain 

L7 Saya akan memposting pesan-pesan negatif tentang Gerai 
Mixue di papan pesan internet 

3.3.6 E-WOM 

EWOM sering kali dianggap sebagai sumber informasi yang sangat 

berharga bagi konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan 

EWOM biasanya berasal dari pengalaman nyata yang dilaporkan oleh orang lain, 

sehingga dapat memberikan wawasan yang lebih jujur dan dapat dipercaya tentang 

produk atau layanan yang sedang dipertimbangkan. EWOM tidak bergantung pada 

pengalaman konsumen dengan barang atau jasa yang dibeli. Konsumen akan secara 

sukarela membuat pernyataan atau review tentang sebuah produk atau jasa jika 

mereka merasa puas dengan pengalaman penggunaannya. 
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E-WOM adalah komunikasi di media sosial antara satu pihak dan dua belah 

pihak tentang evaluasi produk (Aslam et al., 2019). Item pengukuran variabel E-

WOM dirujuk dari penelitian (Talwar et al., 2021), (C. H. Perera et al., 2021), 

(Fatma et al., 2020). Tabel di bawah ini adalah item pengukuran yang digunakan 

pada variabel E-WOM. 

Tabel 3. 7 Item Penilaian E-WOM 

Kode Item Pernyataan 

EWOM1 Saya akan merekomendasikan Mixue kepada sanak 
keluarga yang meminta saran 

EWOM2 Saya akan merekomendasikan kepada rekan sejawat untuk 
membeli gerai Mixue 

EWOM3 Saya suka membaca komentar-komentar online tentang 
Gerai Mixue ini yang memberikan kesan buruk bagi orang 
banyak. 

EWOM4 Saya sering mengumpulkan informasi terkait promo harga 
dari kolom komentar online sebelum datang di Gerai Mixue 

EWOM5 Saya tidak bersedia untuk mengajak teman dan kerabat 
untuk datang ke gerai Mixue 

EWOM6 Saya mendorong para sahabat untuk menjadi konsumen 
Mixue  

EWOM7 Saya bersedia dengan sukarela mengatakan hal-hal positif 
tentang gerai Mixue kepada orang lain. 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

Peneliti mengumpulkan secara langsung data primer mengenai variabel-

variabel yang berkaitan dengan tujuan penelitian tertentu. Individu, kelompok 

fokus, dan panel responden yang dibuat khusus oleh peneliti, serta yang dapat 

dikonsultasikan tentang topik tertentu dan dapat dimintai pendapatnya terkait 
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masalah tertentu merupakan beberapa contoh sumber data primer (Sekaran & 

Bougie, 2016) Alasan menggunakan data primer adalah karena peneliti akan 

menggunakan data dari hasil pendistribusian kuesioner yang telah dibuat 

sebelumnya. 

Penyebaran kuesioner berfungsi sebagai metode pengumpulan data untuk 

penelitian ini. Kuesioner adalah serangkaian pertanyaan yang akan ditanggapi oleh 

responden, serta biasanya terdiri dari rentang pilihan yang sempit. Ketika peneliti 

tahu apa yang mereka butuhkan dan bagaimana mengukur variabel yang diminati, 

kuesioner adalah cara yang baik untuk mendapatkan data.. Penyebaran kuesioner 

dapat dilakukan secara elektronik, mengirimkan kepada responden, ataupun secara 

langsung (Sekaran, Uma, Bougie, 2016). Google Form digunakan untuk membuat 

kuesioner, yang kemudian didistribusikan melalui grup-grup maupun personal chat 

di aplikasi Whatsapp dan Telegram. Kuesioner tersebut juga akan didistribusikan 

melalui sosial media Instagram. Jenis pertanyaan yang diberikan dalam penelitian 

ini bersifat tertutup. Pertanyaan disebut tertutup jika pertanyaan-pertanyaan 

tersebut sudah disediakan jawabannya terlebih dahulu oleh penulis, sehingga tidak 

ada kesempatan bagi responden untuk  memberikan jawaban di luar yang telah 

penulis sediakan. 

3.5 Uji Validitas dan Reliabilitas Intrumen Penelitian 

Proses ini dilakukan untuk menilai reliabilitas dan unidimensionalitas 

struktur. Unidimensionalitas adalah asumsi perhitungan reliabilitas yang terjadi 
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ketika indikator konstruk memiliki kesesuaian yang diterima untuk satu faktor 

model. Untuk menilai model, reliabilitas komposit dan variance yang diekstrak 

untuk setiap konstruk diukur. Secara umum, tingkat reliabilitas yang diterima lebih 

dari 0,70, sedangkan tingkat reliabilitas yang kurang dari 0,70 dapat diterima untuk 

penelitian eksploratif. 

3.6 UJI PILOT 

Sebelum menyebarkan kuesioner yang akan digunakan untuk 

mengumpulkan data kepada sampel penelitian, penulis melakukan uji pilot. Pilot 

test ini berfungsi untuk menguji validitas dan realibilitas kuesioner yang akan 

digunakan. Oleh karena itu, masing-masing tiga puluh orang yang disurvei akan 

diminta untuk mengisi survei yang telah dibuat. Selanjutnya, data yang 

dikumpulkan dari responden diperiksa untuk validitas dan kredibilitas 

menggunakan program SPSS berdasarkan pembatasan yang telah disebutkan 

sebelumnya. 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas diperlukan dalam penelitian guna mendeteksi kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan sah apabila faktor-faktor yang diukur 

dapat dijelaskan oleh kuesioner ini. Guna memberikan nilai asli dengan benar, 

pengujian ini juga harus mampu menghasilkan gambaran yang akurat dan jelas. 

Sampel yang akan diuji adalah sebesar 32 responden. Hasil uji validitas yang 
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valid dapat ditunjukkan dengan nilai Pearson Correlation ≥ .50 dan taraf 

signifikan 5% pada suatu indikator. IBM SPSS Statistics version 25 berfungsi 

untuk menguji validitas memberikan hasil seperti tercantum berikut ini. 

Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Self Concept 

(SC) 

SC1 .351* .049 Invalid 

SC2 .804** .000 Valid 

SC3 .835** .000 Valid 

SC4 .618** .001 Valid 

SC5 .640** .001 Valid 

SC6 .729** .000 Valid 

SC7 .678** .000 Valid 

Perceived Price 

Justice (PPJ) 

PPJ1 .508** .003 Valid 

PPJ2 .605** .000 Valid 

PPJ3 .599** .000 Valid 

PPJ4 .720** .000 Valid 

PPJ5 .618** .000 Valid 

PPJ6 .578** .001 Valid 

PPJ7 .705** .000 Valid 

PS1 .760** .000 Valid 
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Perceived 

Satisfaction 

(PS) 

PS2 .633** .000 Valid 

PS3 .677** .000 Valid 

PS4 .656** .000 Valid 

PS5 .767** .000 Valid 

PS6 .563** .001 Valid 

PS7 .640** .000 Valid 

Revisit 

Intention (RI) 

RI1 .594** .000 Valid 

RI2 .609** .000 Valid 

RI3 .699** .000 Valid 

RI4 .622** .000 Valid 

RI5 .650** .000 Valid 

RI6 .593** .000 Valid 

RI7 .668** .000 Valid 

Loyalty (L) 

L1 .515** .003 Valid 

L2 .810** .000 Valid 

L3 .747** .000 Valid 

L4 .847** .000 Valid 

L5 .878** .000 Valid 

L6 .737** .000 Valid 

L7 .728** .000 Valid 

EWOM1 .561** .002 Valid 
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ELECTRONIC 

WORD OF 

MOUTH 

(EWOM) 

EWOM2 .824** .000 Valid 

EWOM3 .807** .000 Valid 

EWOM4 .842** .000 Valid 

EWOM5 .470** .009 Invalid 

EWOM6 .889** .000 Valid 

EWOM7 .829** .000 Valid 

Sumber Data : diolah penulis 2023 

Pada Tabel diatas terdapat 40 indikator dengan nilai Pearson Correlation ≥ 

0.50 dan nilai signifikansi Pearson Correlation < 0,05. Hasil dari uji validitas 

tersebut juga menunjukkan bahwa terdapat dengan nilai Pearson Correlation £ 

0.50. Berdasarkan hasil tersebut, terbukti bahwa terdapat 40 indikator kuesioner 

yang valid dan terdapat 2 indikator invalid, yang dapat mewakili variabel Self 

concept, perceived price justice, revisit intention, loyalty, ewom serta dapat 

digunakan untuk pengujian tahap selanjutnya. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan guna mengevaluasi reliabilitas pernyataan dalam 

kuesioner dan guna memastikan apakah responden memberikan jawaban yang 

konsisten untuk setiap pertanyaan atau tidak. IBM SPSS Statistics 25 digunakan 

untuk uji reliabilitas dalam penelitian ini. Kriteria pengukuran suatu variabel 

apabila mempunyai nilai Cronbach Alpha ≥ 0,70, maka variabel tersebut dianggap 
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reliabel (Hair, et al., 2018). Hasil uji reliabilitas yang melibatkan 32 responden 

tersebut tercantum di bawah ini. 

Tabel 3. 9 Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Self concept (SC) .808 Reliabel 

2 Perceived price justice 
(PPJ) 

.713 Reliabel 

3 Perceived Satisfaction 
(PS) 

.749 Reliabel 

4 Revisit Intention (RI) .705 Reliabel 

5 Loyalty (L) .868 Reliabel 

6 Electronic word of 
mouth (EWOM) 

.880 Reliabel 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Tabel 3.9 terdapat nilai Cronbach’s Alpha dari Self concept, perceived 

price justice, revisit intention, loyalty, ewom. Berdasarkan tabel tersebut, memiliki 

nilai Cronbach Alpha ≥ 0.70 untuk semua variabel dianggap reliabel,  yang artinya 

variabel-variabel tersebut dapat mewakili variabel perilaku yang diteliti pada 

penelitian ini, sehingga indikator penelitian tersebut dapat digunakan pada tahap 

berikutnya. 

3.7 Teknik Analisis Data  

Model Equation Structural (SEM) digunakan pada penelitian ini untuk 

menganalisis model equation struktural multivariat, peneliti dapat mengukur 
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hubungan antara variabel laten dan variabel yang diukur secara bersamaan (Hair, 

Joseph F et al., 2018). 

3.7.1 Uji Faktor Analisis 

Dalam penelitian ini, faktor analisis diuji pada masing-masing variabel 

untuk menentukan apakah indikator valid atau tidak. Jika ditemukan indikator 

yang tidak valid, indikator tersebut akan dihapus. Uji faktor analisis ini akan 

menggunakan perangkat lunak AMOS Graphic. Variabel yang akan dilakukan 

pengujian adalah self concept atau konsep diri,variabel selanjutnya adalah rasa 

keadilan harga atau perceived price justice, variabel ketiga adalah rasa 

kepuasan atau perceived satisfaction, variabel selanjutnya niat berkunjung 

kembali atau revisit intention, loyalitas atau loyalty dan ewom. Indikator 

dikatakan tertolak dan akan dihilangkan jika mempunyai nilai loading factor 

tidak ³ 0.5. 

3.7.2 Data Penelitian Utama 

Pengolahan data dalam jumlah besar selanjutnya akan dilakukan dengan 

menggunakan model pengukuran yang dibuat dari pengolahan data 

menggunakan perangkat lunak AMOS. Sebelum menjalankan uji Structural 

Equation Model (SEM), tahapan-tahapan tertentu harus dilaksanakan. 

Tahapan-tahapan tersebut meliputi Uji Normalitas dan Outlier, Uji 

Measurement Model, Uji Validitas dan Reliabilitas, Uji Structural Model, Uji 
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Goodness of Fit, dan Uji Hipotesis. Model pengukuran (measurement model) 

dianalisis terlebih dahulu, diikuti oleh model struktural (structural model), 

sebelum beralih ke pengujian model itu sendiri. Tujuan dari pengujian ini 

adalah guna mengetahui kesesuaian variabel indikator yang diukur (item) 

dalam menerangkan konstruk laten yang tersedia. Kombinasi antara analisis 

jalur dan model pengukuran yang dikenal dengan faktor analisis (Confirmatory 

Factor Analysis atau CFA) kemudian digunakan untuk memasukkan data yang 

dihasilkan ke dalam tahap pengujian Structural Equation Model (SEM). 

3.7.3 Uji Kesesuaian Model 

Penting untuk menguji dan mengevaluasi kesesuain model secara 

keseluruhan. Uji Goodness of Fit dilakukan dengan tujuan guna manilai 

seberapa efektif struktur model yang telah ditentukan dalam menghasilkan 

matriks kovarians di antara variabel indikator. Tidak hanya varian, tetapi juga 

kovarian antara variabel yang dinilai harus dipertimbangkan oleh model. Uji 

kesesuaian model akan dilakukan mulai dari model pengukuran kemudian 

model struktural. Setiap model dinilai secara independen dari semua model 

potensial lainnya. Penilaian kedua model tersebut mengacu pada nilai goodness 

of fit dengan beberapa indeks kesesuaian mutlak, antara lain : 

1. Normed Chi-Square atau biasa diketahui sebagai CMIN/DF adalah rasio 

langsung nilai X2 terhadap derajat kebebasan model. Normed Chi-Square 

memiliki nilai pada kisaran £ 2 secara umum serta £ 3 yang menunjukkan 
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bahwa adanya kesesuaian yang baik antara model dan data (Hair, Joseph 

F et al., 2018)31. 

2. Upaya pertama untuk mengembangkan statistik kecocokan yang kurang 

sensitif terhadap ukuran sampel adalah Goodness of Fit Index (GFI). 

Statistik ini tetap sensitif terhadap ukuran sampel meskipun bukan bagian 

dari rumus, karena total sampel berdampak pada distribusi pengambilan 

sampel. Goodness of Fit Index (GFI) hanya memberikan saran untuk 

kesesuaian dan tidak menyertakan uji statistik apa pun. Kecocokan yang 

lebih baik ditunjukkan dengan nilai GFI yang lebih tinggi, yang berkisar 

dari 0 hingga 1. Nilai dengan kisaran 0.8 – 0.9 sudah bisa dikatakan fit, 

tetapi jika nilai mencapai 0.95 maka wajib digunakan (Hair, Joseph F et 

al., 2018). 

3.  RMSEA atau Root Mean Square Error of Approximation merupakan 

metode yang paling umum digunakan untuk mencoba menyesuaikan 

kecenderungan statistik uji X2 Goodness of Fit untuk menolak model 

dengan sampel yang banyak atau sejumlah besar variabel yang dapat 

diamati. RMSEA yang tidak hanya digunakan untuk estimasi sampel, 

metode ini juga lebih tepat merepresentasikan seberapa cocok model 

dengan populasi. Nilai RMSEA yang lebih kecil menunjukkan kecocokan 

yang lebih baik. Nilai RMSEA dapat dikatakan sesuai jika memiliki nilai 

pada kisaran 0,03 dan 0,08(Hair, et al., 2018) 31. 
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4. Tucker Lewis Index (TLI), yang meskipun secara teoritis sebanding dengan 

Normed Fit Index, TLI berbeda karena membandingkan nilai normed chi-

square untuk model tertentu dan model nol, yang sampai batas tertentu 

mempertimbangkan kompleksitas model. Nilai TLI mendekati 1 

menyiratkan model dengan kecocokan yang baik, sedangkan angka yang 

lebih tinggi menunjukkan kecocokan yang lebih baik daripada yang lebih 

rendah (Hair, Joseph F et al., 2018)31. 

5. Normed Fit Index telah ditingkatkan oleh Comparative Fit Index (CFI). 

Pada saat nilai CFI yang dinormalisasi berada di antara 0 dan 1, maka ini 

sudah menunjukkan kecocokan yang baik (Hair, Joseph F et al., 2018). 

3.7.4 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis 

Structural Equation Modeling (SEM) pada perangkat lunak AMOS. Teknik 

multivariat yang membantu dalam penelitian ini, yang dikenal sebagai model 

persamaan struktural, di mana teknik tersebut menggabungkan elemen analisis 

faktor dan regresi. Structural Equation Model (SEM) sangat membantu untuk 

mengevaluasi teori yang dapat dimodelkan oleh sejumlah persamaan berbasis 

hubungan dependen. Structural Equation Modeling (SEM) digunakan untuk 

melihat struktur keterkaitan yang diberikan dalam satu kumpulan persamaan. 

Model hipotesis selanjutnya akan diuji untuk menunjukkan kesesuaiannya 

dengan data di semua variabel. 
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Uji kecocokan model pada penelitian ini dilakukan guna mengevaluasi 

kelayakan model menggunakan indeks goodness of fit. Kriteria yang digunakan 

dalam pengujian hipotesis menggunakan Structural Equation Model (SEM) 

bervariasi. Kriteria pertama, yaitu jika p-value < 0.1 maka hipotesis dikatakan 

signifikan. Kriteria kedua, yaitu hipotesis alternatif diterima jika nilai Critical 

Ratio (CR) ³ 1,645, dengan menggunakan nilai CR 1,96, dan nilai a sebesar 

5%. 
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BAB IV 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab ini, seluruh rangkaian penelitian akan dibahas sebagai upaya untuk 

menjawab pertanyaan penelitian dan memverifikasi hipotesis yang sudah 

dipaparkan oleh penulis pada Bab II dan Bab III. Pembahasan di bab ini termasuk 

mengenai analisis model dan hasil pengujian menggunakan data yang telah 

dikumpulkan dari penyebaran kuesioner. Variabel yang akan diuji pengaruhnya 

terhadap niat beli seorang untuk mengunjungi gerai Mixue, yaitu self concept, 

perceived price justice, perceived satisfaction, revisit intention, loyalty, electronic 

word of mouth. Variabel-variabel tersebut terkait dengan hipotesis pada penelitian 

ini. Data primer yang akan digunakan untuk pengolahan data diperoleh langsung 

dari pendistribusian kuesioner kepada 400 responden, di mana sebelumnya 

kuesioner tersebut telah disebar untuk pengolahan data awal. Pada pengolahan 

data awal, yaitu untuk melakukan uji pilot, kuesioner diberikan kepada 32 

responden. Pada tahap berikutnya, total keseluruhan responden dari penyebaran 

kuesioner untuk data penelitian utama adalah 250 responden. Guna 

mengumpulkan data primer untuk penelitian ini, kuesioner didistribusikan 

melalui grup-grup maupun mengirimkan pesan secara pribadi di aplikasi Whatsapp. 

Kuesioner tersebut juga didistribusikan melalui sosial media telegram dan 

facebook, serta disebarkan secara langsung dengan mendatangi beberapa gerai 

Mixue yang terdapat di DIY dan Jawa Tengah. Hasil penelitian yang ditemukan 
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oleh penulis berdasarkan hasil pengujian data disajikan pada Bab IV, yang 

meliputi uji pilot, profil responden, deskriptif variabel, uji validitas, uji 

reliabilitas, uji model pengukuran, uji model penelitian, dan uji hipotesis. 

4.1 UJI PILOT 

Guna mengetahui apakah indikator konstruk laten merupakan indikator yang 

valid dan reliabel untuk mewakili variabel penelitian, penulis melakukan 

pengujian pertama, yaitu uji pilot sebagai tahap awal penelitian dengan 32 

responden menggunakan IBM SPSS Statistics 23. 

4.1.1 Hasil Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mendeteksi sejauh mana setiap variabel yang 

perlu diukur dapat diukur dengan indikator yang digunakan. Validitas item 

pernyataan kuesioner diuji dengan menggunakan data 32 responden yang diambil 

dari pendistibusian kuesioner tahap awal ke setiap pernyataan yang menjadi 

variabel penelitian, yaitu self concept, perceived price justice, perceived 

satisfaction, revisit intention, loyalty, electronic word of mouth. Hasil uji 

validitas ditunjukkan dengan nilai Corrected Item Total Correlation / Pearson 

Correlation ≥ 0,50 dan taraf signifikan 5%. IBM SPSS Statistics 23 yang 

digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas memberikan hasil seperti 

tercantum di bawah ini.  
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Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Self Concept 

Variabel 
Indik

ator 
Pernyataan 

Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Self 

Concept 

(SC) 

SC1 
Saya tidak memiliki 
ikatan khusus dengan 
Merk Mixue 

.351* .049 Invalid 

SC2 
Saya menganggap 
merek Mixue sebagai 
bagian dari diri saya 
sendiri 

.804** .000 Valid 

SC3 
Saya merasa 
memiliki 
ketergantungan 
dengan merk Mixue 

.835** .000 Valid 

SC4 
Saya menganggap 
gerai Mixue sesuai 
dengan kriteria dan 
keinginan saya 

.618** .001 Valid 

SC5 

Saya menganggap 
gerai Mixue ini 
sesuai dengan 
harapan saya sebagai 
pelanggan 

.640** .001 Valid 

SC6 

Saya merasa orang 
yang berkunjung ke 
gerai Mixue 
mencerminkan orang 
yang memiliki 
karakteristik sama 

.729** .000 Valid 

SC7 

Saya menganggap 
gerai Mixue tidak 
sesuai dengan 
harapan para 
pelanggan  

.678** .000 Valid 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

6 indikator dari variabel Self Concept  yang ditunjukkan pada Tabel 4.1 

memiliki nilai Pearson Correlation ≥ 0,50 dan nilai signifikansi Pearson 

Correlation lebih kecil dari 0,05 sementara 1 indikator memeliki nilai Pearson 

Correlation £ 0,50. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa seluruh item 

pernyataan kuesioner adalah valid dan dapat mewakili variabel Self Concept. 

 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Perceived Price Justice 

Variabel Indikator Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Perceived 

Price 

Justice 

(PPJ) 

PPJ1 
Saya merasa 
harga di Gerai 
Mixue ini 
terjangkau 

.508** .003 Valid 

PPJ2 

Saya merasa 
harga yang 
ditawarkan oleh 
Gerai Mixue ini 
tidak sesuai 

.605** .000 Valid 

PPJ3 

Saya merasa 
secara 
keseluruhan 
harga yang 
dikenakan oleh 
gerai Mixue ini 
tidak mahal. 

.599** .000 Valid 

PPJ4 Saya dapat 
menghemat lebih 

.720** .000 Valid 
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banyak uang 
dengan membeli 
di Gerai Mixue 

PPJ5 
Saya merasa 
harga di gerai 
Mixue itu cukup 
kompetitif 

.618** .000 Valid 

PPJ6 

Saya merasa 
gerai Mixue tidak 
menawarkan 
harga yang 
kompetitif 

.578** .001 Valid 

PPJ7 

Saya merasa 
gerai Mixue 
menawarkan opsi 
pembelian 
dengan diskon 
terbaik. 

.705** .000 Valid 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Seluruh indikator dari variabel Perceived price justice  yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.2 memiliki nilai Pearson Correlation ≥ 0.50 dan nilai signifikansi Pearson 

Correlation lebih kecil dari 0.05. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa 

seluruh item pernyataan kuesioner adalah valid dan dapat mewakili variabel 

Perceived price justice. 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Perceived Satisfaction 

Variabel Indikator Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 
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Perceived 

Satisfaction 

(PS) 

PS1 

Saya 
menikmati 
pengalaman 
berkunjung ke 
gerai Mixue 

.760** .000 Valid 

PS2 

Saya tidak puas 
dengan 
pengalaman 
saat berkunjung 
ke gerai Mixue 

.633** .000 Valid 

PS3 

Secara 
keseluruhan, 
saya puas 
dengan 
pengalaman 
berkunjung ke 
gerai Mixue 

.677** .000 Valid 

PS4 
Saya akan 
merasa nyaman 
berkunjung ke 
gerai Mixue 

.656** .000 Valid 

PS5 

Saya akan 
merasa senang 
karena Gerai 
Mixue mampu 
memenuhi 
kebutuhan saya  

.767** .000 Valid 

PS6 

Saya merasa 
pelayanan gerai 
Mixue tidak 
memenuhi 
kebutuhan 
dalam hal 
waktu, kualitas, 
dan kuantitas 

.563** .001 Valid 

PS7 Gerai Mixue 
telah memenuhi 

.640** .000 Valid 
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harapan saya 
dalam hal 
pelayanan yang 
cepat 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Seluruh indikator dari variabel Perceived Satisfaction yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.3 memiliki nilai Pearson Correlation ≥ 0.50 dan nilai signifikansi Pearson 

Correlation lebih kecil dari 0.05. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa 

seluruh item pernyataan kuesioner adalah valid dan dapat mewakili variabel 

Perceived Satisfaction. 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Revisit Intention 

Variabel Indikator Pernyataan 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Revisit 

Intention 

(RI) 

RI1 

Saya bersedia 
mengeluarkan 
uang untuk 
mengunjungi 
kembali gerai 
Mixue. 

.594** .000 Valid 

RI2 

Saya percaya 
bahwa makanan 
dan minuman di 
gerai Mixue aman 
dalam hal 
prosesnya 

.609** .000 Valid 

RI3 Saya tidak 
percaya bahwa 

.699** .000 Valid 
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bahan baku di 
gerai Mixue yang 
digunakan adalah 
halal 

RI4 
Saya berniat untuk 
mengunjungi gerai 
Mixue kembali. 

.622** .000 Valid 

RI5 
Saya tidak akan 
mengunjungi 
Mixue di waktu 
yang akan datang. 

.650** .000 Valid 

RI6 

Saya akan 
berusaha untuk 
mengunjungi 
kembali gerai 
Mixue. 

.593** .000 Valid 

RI7 

saya percaya 
produk es krim 
yang ada di gerai 
Mixue terjamin 
kebersihannya. 

.668** .000 Valid 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Seluruh indikator dari variabel Revisit Intention yang ditunjukkan pada Tabel 

4.4 memiliki nilai Pearson Correlation ≥ 0.50 dan nilai signifikansi Pearson 

Correlation lebih kecil dari 0.05. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa 

seluruh item pernyataan kuesioner adalah valid dan dapat mewakili variabel Revisit 

Intention. 
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Tabel 4. 5 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Loyalty 

Variabel Indikator Pernyataan Pearson 

Correlation 

Sig. Keterangan 

Loyalty 

(L) 

L1 

Saya tidak 
bersedia 
melakukan 
pembelian ulang 
di gerai Mixue 

.515** .003 Valid 

L2 

Saya 
menjadikan 
gerai Mixue 
sebagai tempat  
tujuan utama 
untuk membeli 
produk es krim 

.810** .000 Valid 

L3 

Saya tidak 
tertarik untuk 
membeli produk 
es krim selain di 
gerai Mixue 

.747** .000 Valid 

L4 

saya akan 
mendorong 
teman sejawat 
untuk setia 
membeli es krim 
di gerai Mixue 

.847** .000 Valid 

L5 

Saya akan selalu 
mengikuti 
perkembangan 
promosi di gerai 
Mixue 

.878** .000 Valid 

L6 
Saya akan loyal 
dengan selalu 
mengatakan hal-
hal positif 

.737** .000 Valid 
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tentang Gerai 
Mixue kepada 
orang lain 

L7 

Saya akan 
memposting 
pesan-pesan 
negatif tentang 
Gerai Mixue di 
papan pesan 
internet 

.728** .000 Valid 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Seluruh indikator dari variabel Loyalty yang ditunjukkan pada Tabel 4.5 

memiliki nilai Pearson Correlation ≥ 0.50 dan nilai signifikansi Pearson 

Correlation lebih kecil dari 0.05. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa 

seluruh item pernyataan kuesioner adalah valid dan dapat mewakili variabel 

Loyalty. 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Validitas Pernyataan Variabel Loyalty 

Variabel Indikator Pernyataan 

Pearson 

Correlatio

n 

Sig. Keterangan 

ELECTRONI

C WORD OF 

MOUTH 

(EWOM) 

EWOM1 

Saya akan 
merekomendasi
kan Mixue 
kepada sanak 
keluarga yang 
meminta saran 

.561** .002 Valid 

EWOM2 Saya akan 
merekomendasi

.824** .000 Valid 
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kan kepada 
rekan sejawat 
untuk membeli 
gerai Mixue 

EWOM3 

Saya suka 
membaca 
komentar-
komentar 
online tentang 
Gerai Mixue 
ini yang 
memberikan 
kesan buruk 
bagi orang 
banyak. 

.807** .000 Valid 

EWOM4 

Saya sering 
mengumpulkan 
informasi 
terkait promo 
harga dari 
kolom 
komentar 
online sebelum 
datang di Gerai 
Mixue 

.842** .000 Valid 

EWOM5 

Saya tidak 
bersedia untuk 
mengajak 
teman dan 
kerabat untuk 
datang ke gerai 
Mixue 

.470** .009 Invalid 

EWOM6 
Saya 
mendorong 
para sahabat 
untuk menjadi 

.889** .000 Valid 
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konsumen 
Mixue  

EWOM7 

Saya bersedia 
dengan 
sukarela 
mengatakan 
hal-hal positif 
tentang gerai 
Mixue kepada 
orang lain. 

.829** .000 Valid 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

6 indikator dari variabel Electronic word of mouth yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.6 memiliki nilai Pearson Correlation ≥ 0.50 dan nilai signifikansi Pearson 

Correlation lebih kecil dari 0.05 sementara 1 indikator memeliki nilai Pearson 

Correlation £ 0,50. Berdasarkan hasil tersebut, disimpulkan bahwa seluruh item 

pernyataan kuesioner adalah valid dan dapat mewakili variabel Electronic word of 

mouth. 

4.1.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Tujuan dari uji reliabilitas adalah guna mengevaluasi reliabilitas 

pernyataan dalam kuesioner dan guna memastikan apakah responden 

memberikan jawaban yang konsisten untuk setiap pertanyaan atau tidak. IBM 

SPSS Statistics 23 digunakan untuk uji reliabilitas pada penelitian ini. Kriteria 

pengukuran suatu variabel apabila mempunyai nilai Cronbach Alpha ≥ 0,70, maka 
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variabel tersebut dianggap reliabel. Hasil uji reliabilitas yang melibatkan 32 

responden tersebut tercantum di bawah ini. 

Tabel 4. 7 Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Self concept (SC) .808 Reliabel 

2 Perceived price justice 
(PPJ) 

.713 Reliabel 

3 Perceived Satisfaction 
(PS) 

.749 Reliabel 

4 Revisit Intention (RI) .705 Reliabel 

5 Loyalty (L) .868 Reliabel 

6 Electronic word of 
mouth (EWOM) 

.880 Reliabel 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Nilai Cronbach’s Alpha dari variabel r, Self Concept, Perceived Price Justice, 

Perceived Satisfaction, Revisit Intention, Loyalty, Ewom terdapat pada Tabel 4.7. 

Berdasarkan tabel tersebut, semua variabel dianggap reliabel, karena mempunyai 

nilai Cronbach Alpha ≥ 0,70. 

4.2 PENELITIAN UTAMA 

4.2.1 Profil Responden 

Pada penelitian ini, penulis telah mendistribusikan kuesioner kepada 250 

responden dan melakukan klarifikasi pada responden yang telah diperoleh guna 

memudahkan melihat karakteristik responden.  
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Responden berkontribusi pada penelitian ini dengan menyediakan data 

deskriptif yang diperlukan. Guna memproyeksikan profil data penelitian dan 

hubungan antar variabel, penyajian data deskriptif sangat bermanfaat untuk 

penelitian ini. Jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, serta tempat tinggal 

responden berdasarkan kabupaten atau kota, semuanya tercantum dalam identitas 

responden. 

4.2.1.1 Jenis Kelamin Responden 

Hasil dari pendistribusian kuesioner kepada 250 responden yang tertarik 

untuk mengunjungi gerai Mixue atau yang sesuai dengan kriteria responden pada 

penelitian ini, maka penulis mendapat informasi berikut mengenai ciri responden 

menurut jenis kelamin :  

Tabel 4. 8 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Pria 85 34% 

Wanita 165 66% 

TOTAL 250 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berlandaskan data pada Tabel 4.8, terdapat 85 responden pria atau 34%, 

dan 165 responden wanita atau 66%. Pada data yang diperoleh, dapat 

disimpulkan bahwa wanita merupakan mayoritas dari 250 responden yang tertarik 

untuk mengunjungi Gerai Mixue, khususnya di kawasan Jawa Tengah dan DIY. 
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Hal ini didasari oleh jumlah penduduk Berdasarkan data BPS tahun 2021 , Usia 15-

64 tahun di Daerah istimewa Yogyakarta sebesar 69%, lalu di Jawa Tengah, kota 

Surakarta memiliki jumlah paling banyak daripada wilayah lain di Jawa Tengah , 

yaitu sebesar 72,9% , lalu terdapat wilayah kota Semarang sebesar 72,91% , kota 

Salatiga sebesar 71,76% , Kabupaten kudus 71,64% Kota Pekalongan 71,12% , dan 

kota Magelang memiliki sebesar 71,09% (Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa 

Tengah). 

4.2.1.2 Usia Responden 

Hasil dari pendistribusian kuesioner kepada 250 responden yang tertarik 

untuk mengunjungi gerai Mixue atau yang sesuai dengan kriteria responden pada 

penelitian ini, maka penulis mendapat informasi berikut mengenai ciri responden 

menurut usia : 

Tabel 4. 9 Usia Responden 

Usia Jumlah Responden Persentase 

10 – 15 Tahun 32 12,8% 

16 – 25 Tahun 193 77,2% 

26 – 35 Tahun 25 10% 

TOTAL 250 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Menurut data pada Tabel 4.9, 193 responden atau 77,2% berusia antara 16 

hingga 25 tahun. Tabel tersebut juga menunjukkan bahwa terdapat 25 responden 
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atau 10% berusia antara 26 hingga 35 tahun, 32 responden atau 12,8% berusia 

antara 10 hingga 15 tahun, terbukti bahwa mayoritas responden untuk penelitian 

ini berusia antara 16 hingga 25 tahun. 

4.2.1.3 Pendidikan Responden 

Hasil dari pendistribusian kuesioner kepada 250 responden yang tertarik 

untuk mengunjungi gerai Mixue atau yang sesuai dengan kriteria responden pada 

penelitian ini, maka penulis mendapat informasi berikut mengenai ciri responden 

menurut pendidikan : 

Tabel 4. 10 Pendidikan Responden 

Pendidikan Jumlah Responden Persentase 

Magister 8 3,2% 

Diploma/Sarjana 85 34% 

SMA/Sederajat 123 49,2% 

SD-SMP 30 12% 

Lainnya 4 1,6 

TOTAL 250 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Merujuk data pada Tabel 4.10, terdapat 8 responden atau 3,2% pada tingkat 

pendidikan Magister, 85 responden atau 34% pada tingkat pendidikan 

diploma/sarjana, dan 123 responden atau 49,2% pada SMA/Sederajat, 30 

responden atau 12% pada tingkat Pendidikan SD-SMP. Pada data yang 



79 
 
 

 

 

dikumpulkan tersebut, terbukti bahwa responden yang mendominasi dalam 

penelitian ini merupakan orang-orang dengan tingkat pendidikan 

SMA/Sederajat. 

4.2.1.4 Pekerjaan Responden 

Hasil dari pendistribusian kuesioner kepada 250 responden yang tertarik 

untuk mengunjungi gerai Mixue atau yang sesuai dengan kriteria responden pada 

penelitian ini, maka penulis mendapat informasi berikut mengenai ciri responden 

menurut pekerjaan : 

Tabel 4. 11 Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Wirausaha 40 16% 

Pelajar 54 21,6% 

Pegawai Swasta 44 17,6% 

Mahasiswa 98 39,2% 

Freelance 14 5,6% 

TOTAL 250 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Beralaskan data pada Tabel 4.11, terdapat 40 responden atau 16% memiliki 

latar belakang sebaga wirausaha, 54 responden atau 21,6% memiliki 

latarbelakang pelajar, 44 responden atau 17,6% bekerja sebagai pegawai swasta, 

98 responden atau 39,2% memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa, 14 responden 
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atau 5,6% memiliki pekerjaan sebagai Freelance. Pada data yang dikumpulkan 

tersebut, terbukti bahwa responden yang mendominasi dalam penelitian ini 

merupakan individu dengan latar belakang sebagai pelajar ataupun mahasiswa. 

Penjelasan berikutnya akan memaparkan mengenai Tabel 4.9, Tabel 4.10, dan 

Tabel 4.11 secara bersamaan, karena ketiga tabel tersebut memiliki keterkaitan. 

Berdasarkan tabel 4.8, responden yang berumur antara 16 hingga 25 tahun 

merupakan mayoritas masyarakat DIY dan Jawa Tengah yang tertarik untuk 

mengunjungi Gerai Mixue. Lalu berdasarkan Tabel 4.9 yang merinci latar belakang 

pendidikan responden, terlihat jelas bahwa responden yang mendominasi penelitian 

ini merupakan orang-orang dengan Pendidikan mahasiswa, serta diikuti oleh Tabel 

4.11 yang merinci pekerjaan responden menyatakan bahwa mayoritas responden 

merupakan pelajar atau mahasiswa. Hal tersebut dikarenakan penyebaran kuesioner 

yang dilakukan oleh penulis sebagian besar disebarkan ke gerai-gerai Mixue yang 

memiliki tingkat pendidikan SMA dan Sarjana. Alasan penulis menyebarkan 

kuesioner sebagian besar ke gerai-gerai Mixue diperkuat dengan data yang 

menyebutkan bahwa adanya lonjakan pengunjung pelajar pada tahun 2021. 

4.2.1.5 Tempat Tinggal Responden berdasarkan Kabupaten atau Kota 

Hasil dari penyebaran kuesioner kepada 250 responden yang tertarik untuk 

mengunjungi Gerai Mixue atau yang sesuai dengan kriteria responden pada 

penelitian ini, maka penulis mendapat informasi berikut mengenai domisili 

responden berdasarkan kabupaten atau kota : 
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Tabel 4. 12 Tempat Tinggal berdasarkan Kabupaten atau Kota Responden 

Pendidikan Jumlah Responden Persentase 

D.I.Yogyakarta 126 50,4% 

Kudus 25 10% 

Magelang 12 4,8% 

Pekalongan 12 4,8% 

Salatiga 25 10% 

Semarang 25 10% 

Surakarta 25 10% 

TOTAL 250 100% 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Mengacu data pada Tabel 4.12, terdapat sebanyak 126 responden atau 

50,4% bertempat tinggal di D.I.Yogayakarta, serta terdapat masing-masing 25 

responden atau 10% yang bertempat tinggal di Kudus, Salatiga, Semarang, 

Surakarta. Tabel tersebut juga menunjukkan bahwa terdapat 12 responden atau 

4,8% merupakan seseorang yang tinggal di Magelang dan Pekalongan. Pada data 

yang dikumpulkan tersebut, terbukti bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian bertempat tinggal di D.I.Yogyakarta. Temuan ini menunjukkan bahwa 

untuk wilayah D.I.Yogyakarta dan Jawa Tengah , seorang konsumen yang tertarik 

untuk mengunjungi gerai Mixue bertempat tinggal di D.I.Yogyakarta .  
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4.2.2 Deskriptif Variabel 

Pada bagian ini, guna mengetahui rata-rata pendapat responden mengenai 

setiap indikator yang membangun variabel penelitian, maka digunakan nilai 

mean dari jawaban responden untuk menunjukkan data deskriptif. Tanggapan 

responden ditinjau dan diperiksa berdasarkan data yang dikumpulkan untuk 

memperoleh kesimpulan deskriptif tentang masing-masing variabel. Penelitian 

ini menyertakan 5 pilihan jawaban pada setiap pertanyaan yang diberikan dengan 

skor maksimum ideal sejumlah 5 dan skor minimum ideal sejumlah 1. Nilai 

interval skor mampu ditentukan dengan menggunakan formula berikut :  

Interval = (Skor Maksimum Ideal – Skor Minimum Ideal) : Kelas Interval 

Interval = (5 – 1) : 5 

   = 0,8 

Penelitian ini menggunakan kriteria penilaian responden sebagai berikut 

berdasarkan nilai interval yang diperoleh : 

a. Berdasarkan nilai mean yang terletak di antara 1,00 dan 1,79, maka variabel 

penelitian tergolong sangat rendah. 

b. Berdasarkan nilai mean variabel penelitian yang terletak di antara 1,80 dan 

2,59, maka dianggap berada pada kelompok rendah. 

c. Berdasarkan nilai mean yang terletak dalam rentang 2,60 sampai 3,39 maka 

variabel penelitian dianggap cukup tinggi. 
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d. Berdasarkan nilai mean variabel penelitian yang terletak di antara 3,40 dan 

4,19, maka variabel penelitian termasuk dalam kategori tinggi. 

e. Berdasarkan nilai mean variabel penelitian yang terletak di antara 4,20 dan 

5,00, maka variabel penelitian tergolong sangat tinggi. 

4.2.2.1 Self Concept 

Tingkat variabel Self Concept dalam niat beli responden untuk 

mengunjungi gerai Mixue dinilai melalui analisis ini. Temuan analisis deskriptif 

variabel  Self Concept ditampakkan pada tabel berikut. 

Tabel 4. 13 Tanggapan Responden terkait Variabel Self Concept 

Variabel Item Pernyataan Mean St. Dev 

Self 

Concept 

(SC) 

SC2 
Saya menganggap merek 

Mixue sebagai bagian dari diri 

saya sendiri 

3.94 .959 

SC3 
Saya merasa memiliki 

ketergantungan dengan merk 

Mixue 

3.74 1.229 

SC4 
Saya menganggap gerai Mixue 

sesuai dengan kriteria dan 

keinginan saya 

4.29 .619 

SC5 
Saya menganggap gerai Mixue 

ini sesuai dengan harapan saya 

sebagai pelanggan 

4.38 .577 

SC6 Saya merasa orang yang 

berkunjung ke gerai Mixue 
3.87 .931 
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mencerminkan orang yang 

memiliki karakteristik sama 

SC7 
Saya menganggap gerai Mixue 

tidak sesuai dengan harapan 

para pelanggan  

4.26 .847 

Rata-rata total 4.08 0.62 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berlandaskan Tabel 4.13, variabel Self Concept mempunyai rata-rata total 

sebesar 4.08, di mana nilai tersebut berada pada interval antara 3.40 sampai 4.19, 

yang berarti variabel Self Concept tergolong pada kategori tinggi. Hal tersebut 

juga membuktikan bahwa responden setuju dengan semua pernyataan tentang 

self concept. Rata-rata untuk item SC2, SC3, SC4, SC5, SC6,dan SC7 berturut-

turut adalah 3.94 ; 3.74 ; 4.29 ; 4.38 ; 3.87 ; 4.26. SC5 yang memiliki nilai rata-

rata 4.38 merupakan pernyataan dengan nilai rata-rata terbesar dari variabel self 

concept. Temuan ini menunjukkan responden setuju bahwa mereka menganggap 

gerai Mixue ini sesuai dengan harapan mereka sebagai pelanggan. Hasil dari 

pernyataan lain dengan nilai rata-rata terendah adalah SC3 yang memiliki nilai 3.74. 

Berdasarkan nilai rata-rata SC3 yang termasuk rendah tersebut, namun hal ini tetap 

menunjukkan bahwa responden setuju dengan pernyataan SC3, yaitu mereka 

merasa memiliki ketergantungan dengan merk Mixue. 

Berlandaskan Tabel 4.13 juga menujukkan bahwa variabel self concept 

memiliki standar deviasi rata-rata sebesar 0.62. Standar deviasi pada item R SC2, 

SC3, SC4, SC5, SC6,dan SC7 masing-masing adalah 0,959 ; 1,229 ; 0,619 ; 0,577 
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; 0,931 ; 0,847. Menurut hasil standar deviasi, pernyataan SC2 dan SC3 memiliki 

skor tertinggi, dengan nilai masing-masing 0,959 dan 1,229, di mana menunjukkan 

bahwa semakin bermacam-macamnya jawaban yang diberikan oleh responden, 

yang ditunjukkan oleh semakin tinggi standar deviasinya. Berdasarkan nilai 

masing-masing sebesar 0,619 dan 0,577, SC4 dan SC5 memiliki respon jawaban 

yang paling seragam jika dibandingkan dengan pernyataan lainnya, karena 

mempunyai nilai standar deviasi terendah. 

4.2.2.2 Perceived Price Justice 

Tingkat variabel Perceived Price Justice dalam niat beli responden untuk 

mengunjungi gerai Mixue dinilai melalui analisis ini. Temuan analisis deskriptif 

variabel Perceived Price Justice ditampakkan pada tabel berikut. 

Tabel 4. 14 Tanggapan Responden terkait Variabel Perceived Price Justice 

Variabel Item Pernyataan Mean St. Dev 

Perceived 

Price 

Justice 

(PPJ) 

PPJ1 Saya merasa harga di Gerai 

Mixue ini terjangkau 4.36 0.530 

PPJ2 
Saya merasa harga yang 

ditawarkan oleh Gerai Mixue ini 

tidak sesuai 
4.29 0.834 

PPJ3 
Saya merasa secara keseluruhan 

harga yang dikenakan oleh gerai 

Mixue ini tidak mahal. 
4.26 0.746 
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PPJ4 
Saya dapat menghemat lebih 

banyak uang dengan membeli di 

Gerai Mixue 
4.22 0.817 

PPJ5 Saya merasa harga di gerai 

Mixue itu cukup kompetitif 4.27 0.675 

PPJ6 
Saya merasa gerai Mixue tidak 

menawarkan harga yang 

kompetitif 
4.09 0.949 

PPJ7 
Saya merasa gerai Mixue 

menawarkan opsi pembelian 

dengan diskon terbaik. 
4.18 0.758 

Rata-Rata Total 4.24 0.48 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Bersumber pada Tabel 4.14, variabel Perceived Price Justice mempunyai 

rata-rata total sebesar 4,24, di mana nilai tersebut berada pada interval antara 4,20 

sampai 5,00, yang berarti variabel Perceived Price Justice tergolong pada 

kategori sangat tinggi. Hal tersebut juga membuktikan bahwa responden setuju 

dengan semua pernyataan tentang Perceived Price Justice. Rata-rata untuk item 

PPJ1, PPJ2, PPJ3, PPJ4, PPJ5, PPJ6, dan PPJ7 berturut-turut adalah 4.36 ; 4.29 ; 

4.26 ; 4.22 ; 4.27 ; 4.09 ; 4.18. PPJ1 memiliki nilai 4,36 yang merupakan 

pernyataan dengan nilai rata-rata terbesar pada Perceived Price Justice. Hal ini 

menunjukkan bahwa responden setuju mereka merasa harga di Gerai Mixue ini 

terjangkau. Pernyataan dengan nilai rata-rata terendah pada Perceived Price 

Justice adalah PPJ6 yang memiliki nilai 4,09, di mana nilai tersebut masih di atas 
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3, sehingga menunjukkan bahwa responden setuju mereka merasa gerai Mixue 

tidak menawarkan harga yang kompetitif. 

Bersumber pada 4.14 juga menujukkan bahwa variabel Perceived Price 

Justice memiliki standar deviasi rata-rata sebesar 0,48. Standar deviasi pada item 

PPJ1, PPJ2, PPJ3, PPJ4, PPJ5, PPJ6, dan PPJ7 masing-masing adalah 0.530 ; 

0.834 ; 0.746 ; 0.817 ; 0.675 ; 0.949 ; 0.758. Pernyataan dengan nilai standar 

deviasi tertinggi adalah PPJ2 dan PPJ6, dengan nilai masing-masing 0,834 dan 

0,949, di mana menunjukkan bahwa semakin bermacam-macamnya jawaban yang 

diberikan oleh responden, yang ditunjukkan oleh semakin tinggi standar deviasinya. 

Berbanding terbalik pada PPJ1 dan PPJ5 yang memiliki nilai standar deviasi 

terendah, yaitu 0,530 dan 0,675, di mana menunjukkan bahwa respon terhadap 

kedua pernyataan tersebut lebih seragam. Hal ini dikarenakan semakin rendah nilai 

standar deviasi maka semakin seragam tanggapan responden terhadap pernyataan 

yang diberikan. 

4.2.2.3 Perceived Satisfaction 

Tingkat variabel perceived satisfaction dalam niat beli responden untuk 

mengunjungi gerai Mixue dinilai melalui analisis ini. Temuan analisis deskriptif 

variabel perceived satisfaction ditampakkan pada tabel berikut. 
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Tabel 4. 15 Tanggapan Responden terkait Variabel Perceived Satisfaction 

Variabel Item Pernyataan Mean St. Dev 

Perceived 

Satisfaction 

(PS) 

PS1 Saya menikmati pengalaman 

berkunjung ke gerai Mixue 
4.33 0.528 

PS2 
Saya tidak puas dengan 

pengalaman saat berkunjung ke 

gerai Mixue 

4.24 0.883 

PS3 
Secara keseluruhan, saya puas 

dengan pengalaman berkunjung 

ke gerai Mixue 

4.41 0.516 

PS4 Saya akan merasa nyaman 

berkunjung ke gerai Mixue 
4.38 0.604 

PS5 
Saya akan merasa senang 

karena Gerai Mixue mampu 

memenuhi kebutuhan saya  

4.30 0.634 

PS6 

Saya merasa pelayanan gerai 

Mixue tidak memenuhi 

kebutuhan dalam hal waktu, 

kualitas, dan kuantitas 

4.09 1.049 

PS7 Gerai Mixue telah memenuhi 

harapan saya dalam hal 

pelayanan yang cepat 

4.37 0.615 

Rata-Rata Total 4.30 0.46 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.15, variabel perceived satisfaction mempunyai rata-

rata total sebesar 4,30, di mana nilai tersebut berada pada interval antara 4,20 

sampai 5,00, yang berarti variabel perceived satisfaction tergolong pada kategori 
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sangat tinggi. Hal tersebut juga menunjukkan bahwa responden setuju dengan 

semua pernyataan tentang perceived satisfaction. Rata-rata untuk item PS1, PS2, 

PS3, PS4, PS5, PS6, dan PS7 berturut-turut adalah 4.33 ; 4.24 ; 4.41 ; 4.38 ; 4.30 

; 4.09 ; 4.37. PS3 merupakan pernyataan dengan nilai rata-rata terbesar dari 

variabel perceived satisfaction, yaitu sejumlah 4,41.  Temuan ini menunjukkan 

responden setuju secara keseluruhan, mereka puas dengan pengalaman berkunjung 

ke gerai Mixue. Hasil dari pernyataan lain dengan nilai rata-rata terendah adalah 

PS6 yang memiliki nilai 4,09. Berdasarkan nilai rata-rata PS6 yang termasuk rendah 

tersebut, namun hal ini tetap menunjukkan bahwa responden setuju dengan 

pernyataan PS6, di mana responden merasa bahwa mereka merasa pelayanan gerai 

Mixue tidak memenuhi kebutuhan dalam hal waktu, kualitas, dan kuantitas. 

Berdasarkan Tabel 4.15 juga menujukkan bahwa variabel perceived 

satisfaction memiliki standar deviasi rata-rata sebesar 0,46. Standar deviasi pada 

item PS1, PS2, PS3, PS4, PS5, PS6, dan PS7 masing-masing adalah 0.528 ; 0.883 

; 0.516 ; 0.604 ; 0.634 ; 1.049 ; 0.615 . Menurut hasil standar deviasi, pernyataan 

PS6 memiliki skor tertinggi dengan nilai 1,049, di mana menunjukkan bahwa 

semakin bermacam-macamnya jawaban yang diberikan oleh responden, yang 

ditunjukkan oleh semakin tinggi standar deviasinya. Berdasarkan nilai sebesar 

0,516, PS3 memiliki respon jawaban yang paling seragam jika dibandingkan 

dengan pernyataan lainnya, karena mempunyai nilai standar deviasi terendah. 
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4.2.2.4 Revisit intention 

Tingkat variabel Revisit intention dalam niat beli responden untuk 

mengunjungi gerai Mixue dinilai melalui analisis ini. Temuan analisis deskriptif 

variabel Revisit intention ditampakkan pada tabel berikut. 

 

Tabel 4. 16 Tanggapan Responden terkait Revisit intention 

Variabel Item Pernyataan Mean St. Dev 

Revisit 

Intention 

(RI) 

RI1 
Saya bersedia mengeluarkan 

uang untuk mengunjungi 

kembali gerai Mixue. 

4.32 0.609 

RI2 
Saya percaya bahwa makanan 

dan minuman di gerai Mixue 

aman dalam hal prosesnya 

4.41 0.590 

RI3 
Saya tidak percaya bahwa bahan 

baku di gerai Mixue yang 

digunakan adalah halal 

4.17 1.009 

RI4 Saya berniat untuk mengunjungi 

gerai Mixue kembali. 
4.46 0.558 

RI5 
Saya tidak akan mengunjungi 

Mixue di waktu yang akan 

datang. 

4.30 0.808 

RI6 
Saya akan berusaha untuk 

mengunjungi kembali gerai 

Mixue. 

4.33 0.645 
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RI7 
saya percaya produk es krim 

yang ada di gerai Mixue terjamin 

kebersihannya. 

4.36 0.572 

Rata-Rata Total 4.33 0.45 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Merujuk Tabel 4.16, variabel Revisit intention mempunyai rata-rata total 

sebesar 4,33, di mana nilai tersebut berada pada interval antara 4,20 sampai 5,00, 

yang berarti variabel Revisit intention tergolong pada kategori sangat tinggi. Hal 

tersebut juga menunjukkan bahwa responden setuju dengan semua pernyataan 

tentang Revisit intention. Rata-rata untuk item RI1, RI2, RI3, RI4, RI5, RI6, dan 

RI7 berturut-turut adalah 4.32 ; 4.41 ; 4.17 ; 4.46 ; 4.30 ; 4.33 ; 4.36. RI4 memiliki 

nilai 4,46 yang merupakan pernyataan dengan nilai rata-rata terbesar pada Revisit 

intention. Hal ini menunjukkan responden setuju bahwa mereka berniat untuk 

mengunjungi gerai Mixue kembali. Pernyataan dengan nilai rata-rata terendah pada 

Revisit intention adalah RI3 yang memiliki nilai 4,17, di mana nilai tersebut masih 

di atas 3, sehingga menunjukkan responden setuju bahwa mereka tidak percaya 

bahwa bahan baku di gerai Mixue yang digunakan adalah halal. 

Merujuk Tabel 4.16 juga menujukkan bahwa variabel Revisit intention 

memiliki standar deviasi rata-rata sebesar 0,45 yang dapat dilihat pada tabel di 

atas. Standar deviasi pada item RI1, RI2, RI3, RI4, RI5, RI6, dan RI7 masing-

masing adalah 0.609 ; 0.590 ; 1.009 ; 0.558 ; 0.808 ; 0.645 ; 0.572. Pernyataan 

dengan nilai standar deviasi tertinggi adalah RI3 dengan nilai sebesar 1,009, di 
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mana menunjukkan bahwa semakin bermacam-macamnya jawaban yang diberikan 

oleh responden, yang ditunjukkan oleh semakin tinggi standar deviasinya. 

Berbanding terbalik pada RI4 yang memiliki nilai standar deviasi paling kecil, yaitu 

0,558 di mana menunjukkan bahwa respon terhadap pernyataan tersebut lebih 

seragam. Hal ini dikarenakan semakin rendah nilai standar deviasi maka semakin 

seragam tanggapan responden terhadap pernyataan yang diberikan. 

4.2.2.5 Loyalty 

Tingkat variabel Loyalty responden untuk mengunjungi gerai Mixue dinilai 

melalui analisis ini. Temuan analisis deskriptif variabel Loyalty ditampakkan 

pada tabel berikut. 

Tabel 4. 17 Tanggapan Responden terkait Variabel Loyalty 

Variabel Item Pernyataan Mean St. Dev 

Loyalty 

(L) 

L1 Saya tidak bersedia melakukan 

pembelian ulang di gerai Mixue 
4.22 .939 

L2 
Saya menjadikan gerai Mixue 

sebagai tempat  tujuan utama 

untuk membeli produk es krim 

4.15 .909 

L3 
Saya tidak tertarik untuk membeli 

produk es krim selain di gerai 

Mixue 

3.60 1.258 

L4 
saya akan mendorong teman 

sejawat untuk setia membeli es 

krim di gerai Mixue 

4.27 .613 
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L5 
Saya akan selalu mengikuti 

perkembangan promosi di gerai 

Mixue 

4.29 .705 

L6 

Saya akan loyal dengan selalu 

mengatakan hal-hal positif 

tentang Gerai Mixue kepada 

orang lain 

4.19 .749 

L7 
Saya akan memposting pesan-

pesan negatif tentang Gerai 

Mixue di papan pesan internet 

4.36 .829 

Rata-Rata Total 4.14 0.55 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.17, variabel Loyalty memiliki rata-rata total sebesar 

4,14, di mana nilai tersebut berada pada interval antara 3,40 sampai 4,19, yang 

berarti variabel Loyalty tergolong pada kategori tinggi. Hal tersebut juga 

membuktikan bahwa responden setuju dengan semua pernyataan tentang Loyalty. 

Rata-rata untuk item L1, L2, L3, L4, L5, L6, dan L7 berturut-turut adalah 4.22 ; 

4.15 ; 3.60 ; 4.27 ; 4.29 ; 4.19 ; 4.36. L7 dengan nilai rata-rata 4,36 merupakan 

pernyataan dengan nilai rata-rata terbesar dari variabel Loyalty. Temuan ini 

menunjukkan responden setuju bahwa mereka akan memposting pesan-pesan 

negatif tentang Gerai Mixue di papan pesan internet. Hasil dari pernyataan lain 

dengan nilai rata-rata terendah adalah L3 yang memiliki nilai 3,60. Berdasarkan 

nilai rata-rata L3 yang termasuk rendah tersebut, namun hal ini tetap menunjukkan 
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bahwa responden setuju dengan pernyataan L3, di mana responden tidak tertarik 

untuk membeli produk es krim selain di gerai Mixue. 

Berdasarkan Tabel 4.17 juga menujukkan bahwa variabel Loyalty 

memiliki standar deviasi rata-rata sebesar 0,55. Standar deviasi pada item L1, L2, 

L3, L4, L5, L6, dan L7 masing-masing adalah 0.939 ; 0.909 ; 1.258 ; 0.613 ; 

0.705 ; 0.749 ; 0.829. Menurut hasil standar deviasi, pernyataan L1 dan L3 

memiliki skor tertinggi dengan nilai 0,939 dan 1,258, di mana menunjukkan bahwa 

semakin bermacam-macamnya jawaban yang diberikan oleh responden, yang 

ditunjukkan oleh semakin tinggi standar deviasinya. Berdasarkan nilai sebesar 

0,613 dan 0,705, L4 dan L5 memiliki respon jawaban yang paling seragam jika 

dibandingkan dengan pernyataan lainnya, karena mempunyai nilai standar deviasi 

terendah. 

4.2.2.6 EWOM 

Tingkat variabel EWOM responden untuk mengunjungi gerai Mixue dinilai 

melalui analisis ini. Temuan analisis deskriptif variabel EWOM ditampakkan 

pada tabel berikut. 

Tabel 4. 18 Tanggapan Responden terkait Variabel EWOM 

Variabel Item Pernyataan Mean St. Dev 

ELECTRONIC 

WORD OF 
EWOM1 

Saya akan 

merekomendasikan Mixue 

kepada sanak keluarga 

yang meminta saran 

4.36 .572 
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MOUTH 

(EWOM) EWOM2 

Saya akan 

merekomendasikan kepada 

rekan sejawat untuk 

membeli gerai Mixue 

4.34 .628 

EWOM3 

Saya suka membaca 

komentar-komentar online 

tentang Gerai Mixue ini 

yang memberikan kesan 

buruk bagi orang banyak. 

3.13 1.368 

EWOM4 

Saya sering 

mengumpulkan informasi 

terkait promo harga dari 

kolom komentar online 

sebelum datang di Gerai 

Mixue 

4.08 .908 

EWOM6 
Saya mendorong para 

sahabat untuk menjadi 

konsumen Mixue  

4.23 .672 

EWOM7 

Saya bersedia dengan 

sukarela mengatakan hal-

hal positif tentang gerai 

Mixue kepada orang lain. 

4.31 .599 

Rata-Rata Total 4.07 0.54 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.18, variabel EWOM memiliki rata-rata total sebesar 

4,07, di mana nilai tersebut berada pada interval antara 3,40 sampai 4,19, yang 

berarti variabel EWOM tergolong pada kategori tinggi. Hal tersebut juga 
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membuktikan bahwa responden setuju dengan semua pernyataan tentang 

EWOM. Rata-rata untuk item EWOM1, EWOM2, EWOM3, EWOM4,  

EWOM6, dan EWOM7 berturut-turut adalah 4,36 ; 4,34 ; 3,13 ; 4,08 ; 4,23 ; 

4,31. EWOM1 dengan nilai rata-rata 4,36 merupakan pernyataan dengan nilai rata-

rata terbesar dari variabel EWOM. Temuan ini menunjukkan responden setuju 

bahwa mereka akan merekomendasikan Mixue kepada sanak keluarga yang 

meminta saran. Hasil dari pernyataan lain dengan nilai rata-rata terendah adalah 

EWOM3 yang memiliki nilai 3,13. Berdasarkan nilai rata-rata EWOM3 yang 

termasuk rendah tersebut, namun hal ini tetap menunjukkan bahwa responden 

setuju dengan pernyataan EWOM3, di mana responden suka membaca komentar-

komentar online tentang Gerai Mixue ini yang memberikan kesan buruk bagi orang 

banyak. 

Berdasarkan Tabel 4.18 juga menujukkan bahwa variabel EWOM 

memiliki standar deviasi rata-rata sebesar 0,54. Standar deviasi pada item 

EWOM1, EWOM2, EWOM3, EWOM4,  EWOM6, dan EWOM7 masing-masing 

adalah 0,572 ; 0,628 ; 1,368 ; 0,908 ; 0,672 ; 0,599. Menurut hasil standar deviasi, 

pernyataan EWOM3 dan EWOM4 memiliki skor tertinggi dengan nilai 1,368 dan 

0,908, di mana menunjukkan bahwa semakin bermacam-macamnya jawaban yang 

diberikan oleh responden, yang ditunjukkan oleh semakin tinggi standar deviasinya. 

Berdasarkan nilai sebesar 0,572 dan 0,599, EWOM1 dan EWOM7 memiliki respon 

jawaban yang paling seragam jika dibandingkan dengan pernyataan lainnya, karena 

mempunyai nilai standar deviasi terendah. 
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4.2.3 Analisis Kuantitatif 

4.2.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas diperlukan dalam penelitian guna mendeteksi sah atau tidaknya 

suatu kuesioner yang menjadi alat ukur dalam penelitian ini. Kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini akan dinyatakan sah apabila faktor-faktor yang 

diukur dapat dijelaskan oleh kuesioner ini. Guna memberikan nilai asli dengan 

benar, pengujian ini juga harus mampu menghasilkan gambaran yang akurat dan 

jelas. Sampel yang akan diuji adalah sebesar 250 responden. Hasil uji validitas 

yang akan menunjukkan sebuah indikator dikatakan valid dapat ditunjukkan 

dengan nilai Corrected Item Total Correlation / Pearson Correlation ≥ 0.50 dan 

taraf signifikan 5%. IBM SPSS Statistics 23 yang digunakan untuk menguji 

validitas memberikan hasil seperti tercantum berikut ini. 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Self 

Concept 

(SC) 

SC2 .865** .000 Valid 

SC3 .820** .000 Valid 

SC4 .573** .000 Valid 

SC5 .615** .000 Valid 

SC6 .791** .000 Valid 
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SC7 .513** .000 Valid 

    

Perceived 

Price 

Justice 

(PPJ) 

PPJ1 .462** .000 Invalid 

PPJ2 .617** .000 Valid 

PPJ3 .685** .000 Valid 

PPJ4 .668** .000 Valid 

PPJ5 .532** .000 Valid 

PPJ6 .666** .00 Valid 

PPJ7 .714** .000 Valid 

Perceived 

Satisfaction 

(PS) 

PS1 .525** .000 Valid 

PS2 .687** .000 Valid 

PS3 .682** .000 Valid 

PS4 .690** .000 Valid 

PS5 .670** .000 Valid 

PS6 .704** .000 Valid 

PS7 .734** .000 Valid 

Revisit 

Intention 

(RI) 

RI1 .707** .000 Valid 

RI2 .677** .000 Valid 

RI3 .619** .000 Valid 

RI4 .627** .000 Valid 

RI5 .681** .004 Valid 
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RI6 .717** .000 Valid 

RI7 .657** .000 Valid 

Loyalty (L) 

L1 .515** .000 Valid 

L2 .751** .000 Valid 

L3 .730* .000 Valid 

L4 .620** .000 Valid 

L5 .734** .000 Valid 

L6 .703** .000 Valid 

L7 .488** .000 Invalid 

EWOM 

(EWOM) 

EWOM1 .661** .000 Valid 

EWOM2 .695** .000 Valid 

EWOM3 .614** .000 Valid 

EWOM4 .801** .000 Valid 

EWOM6 .741** .000 Valid 

EWOM7 .638** .000 Valid 

    

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Tabel 4.19 terdapat 38 indikator dengan nilai Pearson Correlation ≥ 

0.50 dan nilai signifikansi Pearson Correlation < 0,05. Hasil dari uji validitas 

tersebut juga menunjukkan bahwa terdapat 2 item dengan nilai Pearson 

Correlation £ 0.50. Berdasarkan hasil tersebut, terbukti bahwa terdapat 38 
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indikator kuesioner yang valid, yang dapat mewakili self concept, perceived price 

justice, perceived satisfaction, revisit intention, loyalty, electronic word of 

mouth, serta dapat digunakan untuk pengujian tahap berikutnya. 

4.2.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan guna mengevaluasi reliabilitas pernyataan dalam 

kuesioner dan guna memastikan apakah responden memberikan jawaban yang 

konsisten untuk setiap pertanyaan atau tidak. IBM SPSS Statistics 23 digunakan 

untuk uji reliabilitas dalam penelitian ini. Kriteria pengukuran suatu variabel 

apabila mempunyai nilai Cronbach Alpha ≥ 0,70, maka variabel tersebut dianggap 

reliabel (Hair, et al., 2018). Hasil uji reliabilitas yang melibatkan 250 responden 

tersebut tercantum di bawah ini. 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Reliabilitas 

No. 

 
Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Self concept (SC) .789 Reliabel 

2 Perceived price justice 
(PPJ) 

.736 Reliabel 

3 Perceived Satisfaction 
(PS) 

.776 Reliabel 

4 Revisit Intention (RI) .773 Reliabel 

5 Loyalty (L) .754 Reliabel 

6 EWOM (EWOM) .723 Reliabel 

Sumber : Data primer, diolah 2023 
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Pada Tabel 4.20 terdapat nilai Cronbach’s Alpha dari variabel self concept, 

perceived price justice, perceived satisfaction, revisit intention, loyalty, 

electronic word of mouth. Berdasarkan tabel tersebut, semua variabel dianggap 

reliabel, karena memiliki nilai Cronbach Alpha ≥ 0.70, yang artinya variabel-

variabel tersebut dapat mewakili variabel yang diteliti pada penelitian ini, sehingga 

indikator penelitian tersebut dapat digunakan pada tahap berikutnya. 

4.2.3.3 Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Uji CFA yang dilakukan untuk setiap variabel bertujuan guna 

mengidentifikasi apakah item yang digunakan untuk mengukur variabel valid 

atau tidak. Jika indikator yang tidak valid ditemukan, maka indikator tersebut 

akan dihapus. Variabel yang diuji dalam uji faktor analisis meliputi self concept, 

perceived price justice, perceived satisfaction, revisit intention, loyalty, 

electronic word of mouth. Uji faktor analisis tersebut dilakukan dengan 

menggunakan software AMOS Graphic. 
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Sumber : Data primer, diolah 2023 

Tabel 4. 21 Nilai Loading Factor Self Concept 

   Estimate 
SC7 <--- SC .337 
SC6 <--- SC .788 
SC5 <--- SC .486 
SC4 <--- SC .449 
SC3 <--- SC .762 
SC2 <--- SC .895 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Gambar 4.1, 6 indikator digunakan untuk mengukur variabel self concept, 

yaitu Saya menganggap merek Mixue sebagai bagian dari diri saya sendiri (SC2), 

Saya merasa memiliki ketergantungan dengan merk Mixue (SC3), Saya 

menganggap gerai Mixue sesuai dengan kriteria dan keinginan saya (SC4), Saya 

menganggap gerai Mixue ini sesuai dengan harapan saya sebagai pelanggan (SC5), 

Saya merasa orang yang berkunjung ke gerai Mixue mencerminkan orang yang 

Gambar 4. 1 Hasil Olah Data CFA Self 
Concept 
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memiliki karakteristik sama (SC6), Saya menganggap gerai Mixue tidak sesuai 

dengan harapan para pelanggan (SC7). Indikator Saya tidak memiliki ikatan khusus 

dengan Merk Mixue (SC1), tidak diujikan pada uji Confirmatory Factor Analysis 

(CFA), karena indikator tersebut menunjukkan hasil yang tidak valid pada tahapan 

uji validitas. Pada Tabel 4.21 juga terdapat nilai loading factor dari setiap indikator, 

di mana indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 akan tertolak dan akan 

dikeluarkan. Berdasarkan tabel tersebut, indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 

adalah SC4, SC5 dan SC7, sehingga SC4, SC5 dan SC7 akan dikeluarkan. Tabel 

tersebut juga menunjukkan bahwa SC2, SC3, dan SC6 memiliki nilai loading factor 

³ 0,5, sehingga SC2, SC3, dan SC6 diterima dan dapat mewakili variabel self 

concept. 

Gambar 4. 2 Hasil Olah Data CFA Perceived Price Justice 

 

Sumber : Data primer, diolah 2023 
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Tabel 4. 22 Nilai Loading Factor Perceived Price Justice 

   Estimate 
PPJ2 <--- PPJ .398 
PPJ3 <--- PPJ .600 
PPJ4 <--- PPJ .655 
PPJ5 <--- PPJ .486 
PPJ6 <--- PPJ .467 
PPJ7 <--- PPJ .743 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Gambar 4.2, 6 indikator digunakan untuk mengukur variabel perceived 

price justice, yaitu Saya merasa harga yang ditawarkan oleh Gerai Mixue ini tidak 

sesuai (PPJ2), Saya merasa secara keseluruhan harga yang dikenakan oleh gerai 

Mixue ini tidak mahal (PPJ3), Saya dapat menghemat lebih banyak uang dengan 

membeli di Gerai Mixue (PPJ4), Saya merasa harga di gerai Mixue itu cukup 

kompetitif (PPJ5), Saya merasa gerai Mixue tidak menawarkan harga yang 

kompetitif (PPJ6), Saya merasa gerai Mixue menawarkan opsi pembelian dengan 

diskon terbaik (PPJ7). Saya merasa harga di Gerai Mixue ini terjangkau (PPJ1), 

tidak diujikan pada uji Confirmatory Factor Analysis (CFA), karena indikator 

tersebut menunjukkan hasil yang tidak valid pada tahapan uji validitas. Pada Tabel 

4.22 juga terdapat nilai loading factor dari setiap indikator, di mana indikator 

dengan nilai loading factor £ 0,5 akan tertolak dan akan dikeluarkan. Berdasarkan 

tabel tersebut, indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 adalah PPJ2, PPJ5, dan 

PPJ6, sehingga PPJ2, PPJ5, dan PPJ6, akan dikeluarkan. Tabel tersebut juga 

menunjukkan bahwa PPJ3, PPJ4, dan PPJ7 memiliki nilai loading factor ³ 0,5, 
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sehingga PPJ3, PPJ4, dan PPJ7 diterima dan dapat mewakili variabel perceived 

price justice. 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Tabel 4. 23 Nilai Loading Factor Perceived Satisfaction 

   Estimate 
PS7 <--- PS .757 
PS6 <--- PS .455 
PS5 <--- PS .673 
PS4 <--- PS .729 
PS3 <--- PS .674 
PS2 <--- PS .461 
PS1 <--- PS .499 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Gambar 4.3, 7 indikator  digunakan untuk mengukur variabel Perceived 

Satisfaction, yaitu Saya menikmati pengalaman berkunjung ke gerai Mixue (PS1), 

Saya tidak puas dengan pengalaman saat berkunjung ke gerai Mixue (PS2), Secara 

Gambar 4. 3 Hasil Olah Data CFA Perceived 
Satisfaction 
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keseluruhan, saya puas dengan pengalaman berkunjung ke gerai Mixue (PS3), Saya 

akan merasa nyaman berkunjung ke gerai Mixue (PS4), Saya akan merasa senang 

karena Gerai Mixue mampu memenuhi kebutuhan saya (PS5), Saya merasa 

pelayanan gerai Mixue tidak memenuhi kebutuhan dalam hal waktu, kualitas, dan 

kuantitas (PS6), Gerai Mixue telah memenuhi harapan saya dalam hal pelayanan 

yang cepat (PS7). Tabel 4.23 juga terdapat nilai loading factor dari setiap indikator, 

di mana indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 akan tertolak dan akan 

dikeluarkan. Berdasarkan tabel tersebut, indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 

adalah PS1, PS2, dan PS6 sehingga PS1, PS2, dan PS6 akan dikeluarkan. Tabel 

tersebut juga menunjukkan bahwa PS3, PS4, PS5, dan PS7 memiliki nilai loading 

factor ³ 0,5, sehingga PS3, PS4, PS5, dan PS7 diterima dan dapat mewakili 

variabel Perceived Satisfaction. 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Gambar 4. 4 Hasil Olah Data CFA Revisit 
Intention 
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Tabel 4. 24 Nilai Loading Factor Revisit Intention 

   Estimate 
RI1 <--- RI .734 
RI2 <--- RI .671 
RI3 <--- RI .368 
RI4 <--- RI .559 
RI5 <--- RI .537 
RI6 <--- RI .696 
RI7 <--- RI .653 
Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Gambar 4.4, 7 indikator digunakan untuk mengukur variable Revisit 

Intention, yaitu Saya bersedia mengeluarkan uang untuk mengunjungi kembali 

gerai Mixue (RI1), Saya percaya bahwa makanan dan minuman di gerai Mixue 

aman dalam hal prosesnya (RI2), Saya tidak percaya bahwa bahan baku di gerai 

Mixue yang digunakan adalah halal (RI3), Saya berniat untuk mengunjungi gerai 

Mixue Kembali (RI4), Saya tidak akan mengunjungi Mixue di waktu yang akan 

dating (RI5), Saya akan berusaha untuk mengunjungi kembali gerai Mixue (RI6), 

saya percaya produk es krim yang ada di gerai Mixue terjamin kebersihannya (RI7). 

Pada Tabel 4.24 juga terdapat nilai loading factor dari setiap indikator, di mana 

indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 akan tertolak dan akan dikeluarkan. 

Berdasarkan tabel tersebut, indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 adalah RI3, 

sehingga RI3 akan dikeluarkan. Tabel tersebut juga menunjukkan bahwa RI1, RI2, 

RI4, RI5, RI6, dan RI7 memiliki nilai loading factor ³ 0,5, sehingga RI1, RI2, RI4, 

RI5, RI6, dan RI7 diterima dan dapat mewakili variabel Revisit Intention.  
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Sumber : Data primer, diolah 2023 

Tabel 4. 25 Nilai Loading Factor Loyalty 

   Estimate 
L6 <--- L .731 
L5 <--- L .735 
L4 <--- L .601 
L3 <--- L .621 
L2 <--- L .755 
L1 <--- L .281 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Gambar 4.5, 6 indikator digunakan untuk mengukur variabel loyalty, 

yaitu Saya tidak bersedia melakukan pembelian ulang di gerai Mixue (L1), Saya 

menjadikan gerai Mixue sebagai tempat tujuan utama untuk membeli produk es 

krim (L2), Saya tidak tertarik untuk membeli produk es krim selain di gerai Mixue 

(L3), saya akan mendorong teman sejawat untuk setia membeli es krim di gerai 

Mixue (L4), Saya akan selalu mengikuti perkembangan promosi di gerai Mixue 

Gambar 4. 5 Hasil Olah Data CFA Loyalty 
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(L5), Saya akan loyal dengan selalu mengatakan hal-hal positif tentang Gerai 

Mixue kepada orang lain (L6). Indikator Saya akan memposting pesan-pesan 

negatif tentang Gerai Mixue di papan pesan internet (L7), tidak diujikan pada uji 

Confirmatory Factor Analysis (CFA), karena indikator tersebut menunjukkan hasil 

yang tidak valid pada tahapan uji validitas. Pada Tabel 4.25 juga terdapat nilai 

loading factor dari setiap indikator, di mana indikator dengan nilai loading factor 

£ 0,5 akan tertolak dan akan dikeluarkan. Berdasarkan tabel tersebut, indikator 

dengan nilai loading factor £ 0,5 adalah L1, sehingga L1 akan dikeluarkan. Tabel 

tersebut juga menunjukkan bahwa L2, L3, L4, L5, dan L6 memiliki nilai loading 

factor ³ 0,5, sehingga L2, L3, L4, L5, dan L6 diterima dan dapat mewakili variable 

loyalty. 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data CFA Electronic 
Word of Mouth 
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Tabel 4. 26 Nilai Loading Factor Electronic Word of Mouth 

   Estimate 
EWOM1 <--- ewom .659 
EWOM2 <--- ewom .735 
EWOM3 <--- ewom .240 
EWOM4 <--- ewom .705 
EWOM6 <--- ewom .802 
EWOM7 <--- ewom .688 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Gambar 4.6, 6 indikator digunakan untuk mengukur variabel Electronic 

Word of Mouth, yaitu Saya akan merekomendasikan Mixue kepada sanak keluarga 

yang meminta saran (EWOM1), Saya akan merekomendasikan kepada rekan 

sejawat untuk membeli gerai Mixue (EWOM2), Saya suka membaca komentar-

komentar online tentang Gerai Mixue ini yang memberikan kesan buruk bagi orang 

banyak (EWOM3), Saya sering mengumpulkan informasi terkait promo harga dari 

kolom komentar online sebelum datang di Gerai Mixue (EWOM4), Saya 

mendorong para sahabat untuk menjadi konsumen Mixue (EWOM6), Saya bersedia 

dengan sukarela mengatakan hal-hal positif tentang gerai Mixue kepada orang lain 

(EWOM7). Indikator Saya tidak bersedia untuk mengajak teman dan kerabat untuk 

datang ke gerai Mixue (EWOM5), tidak diujikan pada uji Confirmatory Factor 

Analysis (CFA), karena indikator tersebut menunjukkan hasil yang tidak valid pada 

tahapan uji validitas. Pada Tabel 4.26 juga terdapat nilai loading factor dari setiap 

indikator, di mana indikator dengan nilai loading factor £ 0,5 akan tertolak dan 

akan dikeluarkan. Berdasarkan tabel tersebut, indikator dengan nilai loading factor 

£ 0,5 adalah EWOM3, sehingga EWOM3 akan dikeluarkan. Tabel tersebut juga 
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menunjukkan bahwa EWOM1, EWOM2, EWOM4, EWOM6, dan EWOM7 

memiliki nilai loading factor ³ 0,5, sehingga EWOM1, EWOM2, EWOM4, 

EWOM6, dan EWOM7 diterima dan dapat mewakili variable Electronic Word of 

Mouth. 

4.2.3.4 Uji Normalitas 

Tahapan pertama yang harus diselesaikan adalah uji normalitas, yaitu untuk 

mengidentifikasi normal atau tidaknya data penelitian dengan memeriksa nilai 

CR (Critical Ratio) untuk skewness pada kisaran ± 2,58. Jika data penelitian telah 

menunjukkan normal, maka akan dilakukan tahap selanjutnya, yang disebut 

sebagai uji SEM. Tabel 4.24 berikut menunjukkan hasil uji normalitas. 

Tabel 4. 27 Hasil Uji Normalitas 

Variable min max skew c.r. Kurtosis 
 

c.r. 

RI7 3.000 5.000 -.210 -1.356 -.730 -2.357 
EWOM7 3.000 5.000 -.240 -1.549 -.626 -2.020 
EWOM6 2.000 5.000 -.469 -3.031 -.122 -.393 
EWOM4 1.000 5.000 -.908 -5.862 .579 1.869 
EWOM2 2.000 5.000 -.503 -3.245 -.152 -.491 
EWOM1 2.000 5.000 -.339 -2.187 .045 .144 
L2 1.000 5.000 -1.197 -7.727 1.427 4.604 
L3 1.000 5.000 -.463 -2.991 -1.018 -3.286 
L4 2.000 5.000 -.443 -2.859 .451 1.455 
L5 2.000 5.000 -.685 -4.420 .031 .101 
L6 1.000 5.000 -.729 -4.705 .759 2.451 
RI6 2.000 5.000 -.619 -3.995 .230 .741 
RI5 1.000 5.000 -1.466 -9.460 2.696 8.701 
RI4 1.000 5.000 -1.032 -6.662 3.288 10.612 
RI2 3.000 5.000 -.422 -2.722 -.697 -2.250 
RI1 2.000 5.000 -.514 -3.320 .502 1.620 
PS3 3.000 5.000 .110 .711 -1.376 -4.442 
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PS4 2.000 5.000 -.517 -3.338 -.031 -.102 
PS5 2.000 5.000 -.527 -3.401 .268 .865 
PS7 2.000 5.000 -.526 -3.396 -.076 -.246 
PPJ7 1.000 5.000 -.756 -4.877 .694 2.240 
PPJ4 1.000 5.000 -1.123 -7.246 1.540 4.971 
PPJ3 1.000 5.000 -1.283 -8.281 2.892 9.335 
SC2 1.000 5.000 -.763 -4.925 .179 .579 
SC3 1.000 5.000 -.692 -4.467 -.576 -1.860 
SC6 1.000 5.000 -.641 -4.136 .030 .095 
Multivariate      201.538 41.756 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.27, data penelitian dianggap tidak normal, karena 

memiliki nilai CR untuk skewness lebih dari ± 2,58. Berdasarkan hasil tersebut, 

ketidak normalan data ini timbul karena ukuran sampel yang dipakai adalah 200 

atau lebih, di mana hal ini dapat mengurangi dampak negatif dari non-normalitas. 

Akibat dari jumlah sampel yang digunakan sangat besar, peneliti dapat 

mengabaikan atau kurang mempertimbangkan variabel tidak normal ini (Hair, et 

al., 2018). 

4.2.3.5 Uji Outlier 

Uji outlier harus dilakukan selanjutnya guna mengidentifikasi data yang 

berbeda dengan data lainnya. 

Tabel 4. 28 Hasil Uji Outlier 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
16 90.058 .000 .000 

177 84.758 .000 .000 
164 79.920 .000 .000 

9 73.342 .000 .000 
63 71.510 .000 .000 
50 68.423 .000 .000 
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212 67.374 .000 .000 
125 66.278 .000 .000 
216 64.528 .000 .000 
90 64.310 .000 .000 

195 62.748 .000 .000 
44 62.636 .000 .000 
33 59.293 .000 .000 
34 57.431 .000 .000 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.28 yang menampilkan hasil uji outlier, terdapat 

banyak data yang tidak sesuai atau tidak memenuhi persyaratan uji outlier. Pada 

hasil uji outlier tersebut, penulis memutuskan untuk tidak membuang satupun 

data responden. Hal ini dikarenakan bahwa pada saat penulis menguji dengan 

mengeluarkan salah satu data responden yang terdapat pada tabel tersebut, 

penulis mendapati hasil yang semakin buruk dari pengujian tersebut. 

4.2.3.6 Uji Model Pengukuran 

Model pengukuran yang diterapkan dalam penelitian ini dibuat dengan 

mengolah data dengan perangkat lunak AMOS Graphic 24.0. CFA yang 

diterapkan untuk semua variabel penelitian dan menggambarkan hubungan 

korelasional sebagai panah melengkung berkepala dua digunakan untuk 

menganalisis model pengukuran (Hair, et al., 2018). Berdasarkan hasil pengujian 

Confirmatory Factor Analysis sebelumnya pada sub bab 4.2.3.3, beberapa 

indikator tidak digunakan dalam pengujian model pengukuran berikut. 
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Gambar 4. 7 Model Pengukuran 

 

 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Gambar 4.7, yaitu gambar uji pengukuran model, nilai loading 

factor juga harus dipertimbangkan untuk menentukan apakah indikator yang 

digunakan setelah sejumlah indikator awal dihilangkan memang dapat mewakili 

variabel atau konstruk laten. 

Tabel 4. 29 Nilai Loading Factor 

   Estimate 
SC6 <--- SC .793 
SC3 <--- SC .794 
SC2 <--- SC .875 
PPJ3 <--- PPJ .549 
PPJ4 <--- PPJ .727 
PPJ7 <--- PPJ .740 
PS7 <--- PS .736 
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PS5 <--- PS .676 
PS4 <--- PS .736 
PS3 <--- PS .698 
RI1 <--- RI .764 
RI2 <--- RI .669 
RI4 <--- RI .588 
RI5 <--- RI .475 
RI6 <--- RI .691 
L5 <--- L .685 
L4 <--- L .663 
L3 <--- L .612 
L2 <--- L .722 
EWOM1 <--- ewom .655 
EWOM2 <--- ewom .736 
EWOM4 <--- ewom .752 
EWOM6 <--- ewom .749 
EWOM7 <--- ewom .694 
L6 <--- L .761 
RI7 <--- RI .635 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Pada Tabel 4.29, sebanyak 25 indikator dinyatakan valid, dan dapat mewakili 

variabel atau konstruk laten. Tabel tersebut juga menunjukkan bahwa terdapat 1 

indikator, yaitu pada indikator RI5 yang tidak valid karena mempunyai nilai 

loading factor < 0,5. Berlandaskan hasil tersebut, maka penulis tidak 

mengggunakan indikator RI5 pada tahapan pengujian berikutnya, yaitu uji 

struktural model. Nilai indeks Goodness of Fit (GOF) yang terdiri dari 5 indeks, 

yaitu CMIN/DF, RMR, CFI, TLI, dan IFI juga harus diperhatikan oleh model 

pengukuran ini. Nilai-nilai GOF untuk model pengukuran ditunjukkan pada Tabel 

4.30, dan menampakkan hasil yang baik karena semua nilai memenuhi kriteria, 

sehingga dapat dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya. 
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Tabel 4. 30 Hasil Uji Goodness of Fit Measurement Model 

No. Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF £ 
3,0 

2,335 Good Fit 

2 RMR RMR £ 0,05 0,033 Good Fit 
3 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,898 Marginal Fit 
4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,883 Marginal Fit 
5 IFI IFI 0,8 – 0,9 0,889 Marginal Fit 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

4.2.3.7 Uji Model Struktural 

Mengacu pada hasil pengujian model pengukuran, maka berikutnya 

dilaksanakan pengujian model struktural yang bertujuan guna mengidentifikasi 

hubungan antar konstruk yang muncul dari analisis teoritis yang dilakukan 

dengan menggunakan perangkat lunak AMOS Graphic 24.0. Variabel eksogen 

independen masih berkorelasi dalam uji model struktural yang ditunjukkan oleh 

panah melengkung berkepala dua, dan setiap konstruk endogen meliputi error 

variance term (Hair, et al., 2018). Uji model struktural terdapat pada Gambar 4.8 

di bawah ini. 
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Gambar 4. 8 Model Struktural 

 

 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

 

4.2.3.8 Uji Goodness of Fit 

Tahapan selanjutnya adalah menguji kesesuaian data empiris dan model 

struktural yang ditentukan oleh kriteria goodness of fit. Matriks kovarians antara 

masing-masing indikator yang dihasilkan oleh model yang telah ditetapkan 

diukur dengan Goodness of Fit untuk mengetehui seberapa layak model tersebut 

(Hair, et al., 2018). Hasil GOF disajikan pada tabel berikut. 

Tabel 4. 31 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model 
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No. Indeks Kriteria Hasil Keterangan 
1 CMIN/DF CMIN/DF £ 

3,0 
2.962 Fit 

2 RMSEA RMSEA £ 
0,08 

0,89 Bad Fit 

3 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,818 Fit 
4 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,857 Fit 
5 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,839 Fit 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.31 ditampakkan hasil uji kecocokan model struktural 

dengan penjelasan sebagai berikut :  

a. Nilai Normed Chi-Square secara umum berkisar £ 2 serta £ 3 yang 

menunjukkan bahwa antara model dan data memiliki kesesuaian yang baik 

(Hair, et al., 2018). Pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai CMIN/DF 

memenuhi kriteria £ 3,0 dengan nilai 2,962, yang berarti fit. 

b. Kecocokan yang lebih baik ditunjukkan dengan nilai GFI yang lebih tinggi, 

yaitu berkisar antara 0 hingga 1. Nilai dalam rentang 0,8 hingga 0,9 dianggap 

sesuai, namun jika nilainya mencapai 0,95, maka harus digunakan (Hair, et al., 

2018). Pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai GFI memenuhi kriteria 

dengan nilai 0,818, yang artinya fit. 

c. Salah satu ukuran yang paling populer untuk mencoba mengoreksi 

kecenderungan statistik uji Goodness of Fit X2 untuk menolak model dengan 

ukuran sampel yang tinggi atau sejumlah besar variabel yang dapat diamati 

adalah RMSEA. Jika nilai RMSEA berada di antara 0,03 dan 0,08, maka 

dianggap sesuai (Hair, et al., 2018). Pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa 
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nilai RMSEA tidak memenuhi kriteria kecocokan £ 0,08 dengan nilai 0,89, 

yang berarti bad fit. 

d. Nilai TLI mendekati 1 menyiratkan model dengan kecocokan yang layak, 

sedangkan angka yang semakin tinggi menyatakan kecocokan yang lebih layak 

daripada angka yang semakin rendah (Hair, et al., 2018). Pada tabel tersebut 

dapat diketahui bahwa nilai TLI memenuhi kriteria 0,8 – 0,9 dengan nilai 

0,839, yang artinya fit. 

e. Nilai yang semakin tinggi menampilkan kecocokan yang lebih layak, di mana 

CFI yang telah dinormalisasikan nilainya berada pada kisaran 0 hingga 1 (Hair, 

et al., 2018). Pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa hanya nilai CFI yang 

sudah memenuhi kriteria 0,8 – 0,9 dengan nilai 0,857, yang artinya marginal 

fit. 

Berdasarkan hasil uji kecocokan model struktural, dapat disimpulkan bahwa model 

struktural belum memiliki kriteria yang memenuhi Goodness of Fit, sehingga 

penulis melakukan metode pengembangan model untuk memodifikasi model 

struktural. 

4.2.3.9 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis bertujuan guna mengidentifikasi hubungan antar 

variabel dengan menggunakan perangkat lunak AMOS Graphic 24.0. Tahapan 

ini dapat diselesaikan setelah merekapitulasi data deskriptif dari sampel sebanyak 
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250 orang, dan diikuti dengan analisis model pengukuran dan model struktural 

yang memenuhi kriteria. 

Pada langkah ini digunakan ketentuan standar nilai untuk menguji hipotesis 

penelitian dengan menggunakan tolok ukur probabilitas, di mana nilai P < 0,1 

digunakan untuk menentukan signifikan atau tidaknya suatu hipotesis, dan nilai 

| CR |, yaitu sebesar ³ 1,645. Jika hipotesis memenuhi persyaratan tersebut, maka 

hipotesis dapat dinyatakan terdukung atau diterima. Gambar dan tabel penelitian 

akhir akan disertakan dalam penelitian ini untuk menunjukkan temuan model 

struktural, khususnya nilai P dan CR yang telah dianalisis untuk menentukan 

apakah semua hipotesis dalam penelitian didukung sesuai dengan hipotesis 

penelitian. 

Tabel 4. 32 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Path 
Std. 

Estimates 
C.R. P 

Std. Reg 

Weight 
Keterangan 

H1(+) Self concept 

– revisit 

intention 

-.254 -3.183 .001 -0.511 H1 

Terdukung 

H2(+) Perceived 

price justice 

– revisit 

intention 

1.107 5.302 *** 1.192 H2 

Terdukung 

H3(+) Perceived 

satisfaction – 
.591 6.544 *** 0.680 H3 

Terdukung 
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revisit 

intention 

H4(+) Perceived 

price justice 

- Loyalty 

1.595 4.545 *** 1.379 H4 

Terdukung 

H5(+) Perceived 

satisfaction  

– Loyalty 

1.202 4.354 *** 1.111 H5 

Terdukung 

H6(+) Revisit 

intention  – 

Loyalty 

-1.086 -2.431 .015 -0,873 H6 

Terdukung 

H7(+) Loyalty  – 

EWOM 
0.645 10.484 *** 1.001 H7 

Terdukung 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.32, dari jumlah 7 hipotesis penelitian, terbukti 7 

hipotesis terdukung. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis tersebut, maka 

penulis melakukan uji ulang pada model struktural dengan cara melakukan 

modifikasi model struktural sebagai upaya untuk memperbaiki hipotesis. 

4.2.3.10 Uji Model Struktural (Modification Indices) 

Teknik pengembangan model digunakan untuk meningkatkan kerangka 

model melalui modifikasi model struktural (Hair, et al., 2018), dengan 

mempertimbangkan temuan pengujian hipotesis pada Tabel 4.32. Model 

struktural ini dapat dimodifikasi untuk memberikan data diagnostik penting 

mengenai kemungkinan pemuatan silang yang mungkin ada (Hair, et al., 2018). 
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Modifikasi akan dilakukan dengan menggunakan indeks modifikasi karena 

estimasi parameter bebas dapat disarankan, yang sangat merugikan beberapa 

teori yang dikemukakan (Hair, et al., 2018). Indeks yang lebih tinggi dapat 

menghasilkan hasil yang lebih unggul, antara lain dengan mengurangi nilai Chi-

Square, meningkatkan nilai GFI, memperbaiki hipotesis yang tidak terdukung, 

dan lainnya. Pada model struktural, setiap konstruk endogen memiliki error 

variance term, dan variabel eksogen masih dihubungkan dengan korelasi yang 

ditunjukkan oleh panah melengkung berkepala dua, serta indeks modifikasi 

ditentukan dengan melihat saran dari AMOS pada output di bagian kovarians dan 

memilih nilai indeks modifikasi (MI) yang terbesar. Korelasi ini (panah 

melengkung berkepala dua) kemudian diterapkan pada hubungan error yang 

dipilih. 

Tabel 4. 33 Hasil Rekomendasi Output Covariances 

   M.I. Par 
Change 

perceived_price_justice <--> Perceived_Satisfaction 36.534 .052 
e37 <--> e40 4.898 -.010 
e35 <--> Perceived_Satisfaction 4.514 -.038 
e35 <--> perceived_price_justice 10.834 -.040 
e35 <--> Self_Concept 15.064 .085 
e34 <--> e37 5.459 .029 
e33 <--> Perceived_Satisfaction 5.187 .029 
e31 <--> e35 5.660 .059 
e30 <--> Perceived_Satisfaction 6.005 -.070 
e30 <--> perceived_price_justice 16.838 -.080 
e30 <--> Self_Concept 22.378 .167 
e30 <--> e40 4.392 -.020 
e30 <--> e38 6.520 -.071 
e30 <--> e35 8.263 .112 
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e29 <--> e42 6.408 .014 
e29 <--> e38 7.582 .036 
e29 <--> e33 4.086 .027 
e29 <--> e31 5.365 -.043 
e29 <--> e30 7.308 -.080 
e28 <--> Perceived_Satisfaction 4.166 .030 
e28 <--> Self_Concept 7.076 -.048 
e27 <--> perceived_price_justice 4.467 .021 
e27 <--> e40 7.389 .013 
e26 <--> Self_Concept 9.136 .051 
e26 <--> e33 9.527 -.042 
e26 <--> e27 5.351 .036 
e23 <--> Perceived_Satisfaction 5.582 .033 
e23 <--> e38 6.556 .035 
e23 <--> e33 14.038 .051 
e21 <--> e37 6.375 -.033 
e21 <--> e28 5.791 -.035 
e20 <--> e28 4.061 .027 
e20 <--> e27 4.198 .027 
e17 <--> perceived_price_justice 11.434 .026 
e17 <--> Self_Concept 6.037 -.035 
e17 <--> e42 4.062 .009 
e17 <--> e33 8.296 .032 
e17 <--> e23 6.738 .032 
e16 <--> e27 11.093 -.047 
e16 <--> e26 4.832 -.030 
e15 <--> e42 6.113 -.014 
e15 <--> e37 5.259 -.033 
e15 <--> e33 4.112 -.028 
e13 <--> e20 4.453 -.026 
e12 <--> Perceived_Satisfaction 7.651 .043 
e12 <--> e41 5.268 -.020 
e12 <--> e39 5.084 -.035 
e12 <--> e34 6.956 -.039 
e12 <--> e21 9.886 .049 
e12 <--> e13 4.633 .035 
e9 <--> Perceived_Satisfaction 10.168 .056 
e9 <--> Self_Concept 4.861 .047 
e9 <--> e37 4.556 .038 
e9 <--> e35 8.127 -.068 
e9 <--> e29 6.807 .047 
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e9 <--> e15 6.578 .049 
e8 <--> Perceived_Satisfaction 14.358 .070 
e8 <--> perceived_price_justice 11.220 .042 
e8 <--> Self_Concept 18.349 -.097 
e8 <--> e34 4.594 .037 
e8 <--> e26 5.161 -.045 
e8 <--> e15 12.983 -.072 
e6 <--> e26 11.443 .058 
e6 <--> e21 4.887 -.035 
e6 <--> e12 4.145 .039 
e6 <--> e8 6.340 -.056 
e3 <--> e41 4.375 .027 
e3 <--> e38 4.544 -.049 
e3 <--> e31 17.615 .137 
e3 <--> e30 8.810 .153 
e3 <--> e12 6.185 -.070 
e3 <--> e9 4.068 .064 
e2 <--> e39 4.437 -.037 
e2 <--> e31 9.391 -.075 
e2 <--> e12 7.263 .057 
e2 <--> e9 8.139 -.068 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Merujuk pada Tabel 4.33, hubungan antara error 2 (e2) dan error 9 (e9) ; error 

2 (e2) dan error 12 (e12) ; error 2 (e2) dan error 31 (e31) ; error 2 (e2) dan error 39 

(e39) ; error 3 (e3) dan error 9 (e9) ; error 3 (e3) dan error 12 (e12) ; error 3 (e3) 

dan error 30 (e30) ; error 3 (e3) dan error 31 (e31) ; error 3 (e3) dan error 38 (e38) 

; error 3 (e3) dan error 41 (e41) ; error 6 (e6) dan error 8 (e8) ; error 6 (e6) dan error 

12 (e12) ; error 6 (e6) dan error 21 (e21) ; error 6 (e6) dan error 26 (e26) ; error 8 

(e8) dan error 15 (e15) ; error 8 (e8) dan error 26 (e26) ; error 8 (e8) dan error 34 

(e34) ; error 9 (e9) dan error 15 (e15) ; error 9 (e9) dan error 29 (e29) ; error 9 (e9) 

dan error 35 (e35) ; error 9 (e9) dan error 37 (e37) ; dan error 12 (e12) dan error 13 

(e13) ; error 12 (e12) dan error 21 (e21) ; error 12 (e12) dan error 34 (e34) ; error 
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12 (e12) dan error 39 (e39) ; error 12 (e12) dan error 41 (e41) ; error 13 (e13) dan 

error 20 (e20) ; error 15 (e15) dan error 33 (e33) ; error 15 (e15) dan error 37 (e37) 

; error 15 (e15) dan error 42 (e42) ; error 16 (e16) dan error 26 (e26) ; error 16 (e16) 

dan error 27 (e27) ; error 17 (e17) dan error 23 (e23) ; error 17 (e17) dan error 3 

(e33) ; error 17 (e17) dan error 42 (e42) ; error 20 (e20) dan error 27 (e27) ; error 

20 (e20) dan error 28 (e28) ; error 21 (e21) dan error 28 (e28) ; error 21 (e21) dan 

error 37 (e37) ; error 23 (e23) dan error 33 (e33) ; error 23 (e23) dan error 38 (e38) 

; error 26 (e26) dan error 27 (e27) ; error 26 (e26) dan error 33 (e33) ; error 27 (e27) 

dan error 40 (e40) ; error 29 (e30) dan error 30 (e30) ; error 29 (e29) dan error 31 

(e31) ; error 29 (e29) dan error 33 (e33); error 29 (e29) dan error 38 (e38) ; error 29 

(e29) dan error 42 (e42) ; error 30 (e30) dan error 35 (e35) ; error 30 (e30) dan error 

38 (e38) ; error 30 (e30) dan error 40 (e40) ; error 31 (e31) dan error 35 (e35) ; error 

34 (e37) dan error 37 (e37) ; error 37 (e37) dan error 40 (e40) memiliki nilai 

Modification Indices (MI) yang cukup besar, yaitu 4.898 ; 5.459 ; 5.660 ; 4.392 ; 

6.520 ; 8.263 ; 6.408 ; 7.582 ; 4.086 ; 5.365 ; 7.308 ; 7.389 ; 9.527; 5.351 ; 6.556 ; 

14.038 ; 6.375 ; 5.791 ; 4.061 ; 4.198 ; 4.062 ; 8.296 ; 6.738 ; 11.093 ; 4.832 ; 6.113 

; 5.259 ; 4.112 ; 4.453 ; 5.268 ; 5.084 ; 6.956 ; 9.886 ; 4.633 ; 4.556 ; 8.127 ; 6.807 

; 6.578 ; 4.594 ; 5.161 ; 12.983 ; 11.443 ; 4.887 ; 4.145 ; 6.340 ; 4.375 ; 4.544 ; 

17.615 ; 8.810 ; 6.185 ; 4.068 ; 4.437 ; 9.391 ; 7.263 ; 8.139. Berdasarkan hasil 

tersebut, penulis memilih untuk memodifikasi dengan memberikan korelasi yang 

ditunjukkan dengan panah melengkung berkepala dua pada error 2 (e2) dan error 9 

(e9) ; error 2 (e2) dan error 12 (e12) ; error 2 (e2) dan error 31 (e31) ; error 2 (e2) 
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dan error 39 (e39) ; error 3 (e3) dan error 9 (e9) ; error 3 (e3) dan error 12 (e12) ; 

error 3 (e3) dan error 30 (e30) ; error 6 (e6) dan error 8 (e8) ; error 6 (e6) dan error 

12 (e12) ; error 6 (e6) dan error 21 (e21) ; error 6 (e6) dan error 26 (e26) ; error 8 

(e8) dan error 15 (e15) ; error 8 (e8) dan error 26 (e26) ; error 8 (e8) dan error 34 

(e34) ; error 9 (e9) dan error 15 (e15) ; error 9 (e9) dan error 29 (e29) ; error 9 (e9) 

dan error 35 (e35) ; error 9 (e9) dan error 37 (e37) ; ; error 12 (e12) dan error 21 

(e21) ; error 12 (e12) dan error 34 (e34) ; error 12 (e12) dan error 39 (e39) ; error 

13 (e13) dan error 20 (e20) ; error 15 (e15) dan error 33 (e33) ; error 16 (e16) dan 

error 26 (e26) ; error 16 (e16) dan error 27 (e27) ; error 17 (e17) dan error 23 (e23) 

; error 20 (e20) dan error 27 (e27) ; error 20 (e20) dan error 28 (e28) ; error 21 (e21) 

dan error 28 (e28) ; error 21 (e21) dan error 37 (e37) ; error 23 (e23) dan error 33 

(e33) ; error 23 (e23) dan error 38 (e38) ; error 26 (e26) dan error 33 (e33) ; error 

29 (e29) dan error 33 (e33); error 29 (e29) dan error 38 (e38) ; error 30 (e30) dan 

error 35 (e35) ; error 30 (e30) dan error 38 (e38) ; error 31 (e31) dan error 35 (e35), 

karena lebih berpengaruh dalam meningkatkan nilai Goodness of Fit dan hasil 

hipotesis. Uji model struktural tahap kedua ditunjukkan pada Gambar 4.9 berikut. 
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Gambar 4. 9 Model Struktural (Modification Indices 

 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

4.2.3.11 Uji Goodness of Fit (Modification Indices) 

Langkah berikutnya tidak berbeda dengan yang sebelumnya, yaitu dengan 

melibatkan nilai GOF untuk menilai seberapa layak model yang digunakan 

menciptakan matriks kovarian antara setiap indikator (Hair, et al., 2018). Hasil 

Goodness of Fit disajikan pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 4. 34 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model Tahap Kedua 

No. Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF £ 
3,0 

2,601 Good Fit 

2 RMSEA RMSEA £ 
0,08 

0,080 Good Fit 

3 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,860 Marginal Fit 

4 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,898 Marginal Fit 

5 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,868 Marginal Fit 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.34 dapat dilihat hasil uji kecocokan model struktural 

dengan penjelasan sebagai berikut :  

a. Nilai Normed Chi-Square secara umum berkisar £ 2 serta £ 3 yang 

menunjukkan bahwa antara model dan data memiliki kesesuaian yang baik 

(Hair, et al., 2018). Berdasarkan kriteria yang tercantum pada tabel 4.34, 

pengujian model struktural tahap kedua memiliki nilai CMIN/DF sebesar 

2,601 yang menunjukkan good fit. 

b. Kecocokan yang lebih baik ditunjukkan dengan nilai GFI yang lebih tinggi, 

yaitu berkisar antara 0 hingga 1. Nilai dalam rentang 0,8 hingga 0,9 dianggap 

sesuai, namun jika nilainya mencapai 0,95, maka harus digunakan (Hair, et al., 

2018). Berdasarkan kriteria yang tercantum pada tabel 4.34, pengujian model 

struktural tahap kedua memiliki nilai GFI sebesar 0,860, yang menunjukkan 

marginal fit. 
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c. Salah satu ukuran yang paling populer untuk mencoba mengoreksi 

kecenderungan statistik uji Goodness of Fit X2 untuk menolak model dengan 

ukuran sampel yang tinggi atau sejumlah besar variabel yang dapat diamati 

adalah RMSEA. Jika nilai RMSEA berada di antara 0,03 dan 0,08, maka 

dianggap sesuai (Hair, et al., 2018). Berdasarkan kriteria yang tercantum pada 

tabel 4.34, pengujian model struktural tahap kedua memiliki nilai RMSEA 

sebesar 0,080 yang menunjukkan good fit. 

d. Nilai TLI mendekati 1 menyiratkan model dengan kecocokan yang layak, 

sedangkan angka yang semakin tinggi menunjukkan kecocokan yang lebih 

layak daripada angka yang lebih rendah (Hair, et al., 2018). Berdasarkan 

kriteria yang tercantum pada tabel 4.32, pengujian model struktural tahap 

kedua memiliki nilai TLI sebesar 0,868, yang menunjukkan marginal fit. 

e. Nilai yang lebih besar menampilkan kecocokan yang lebih layak, di mana CFI 

yang telah dinormalisasikan nilainya berada pada kisaran 0 hingga 1 (Hair, et 

al., 2018). Pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa nilai CFI belum 

memenuhi kriteria 0,8 – 0,9 dengan nilai 0,799, yang artinya bad fit. 

Berdasarkan kriteria yang tercantum pada tabel 4.34, pengujian model 

struktural tahap kedua memiliki nilai CFI sebesar 0,898, yang juga 

menunjukkan marginal fit. 

Model struktural pada tabel 4.32 di atas dinilai memiliki nilai GOF yang lebih 

baik dibandingkan dengan model struktural sebelumnya berdasarkan hasil uji 
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Goodness of Fit (GOF) struktural setelah melakukan modifikasi, sehingga 

penulis dapat melakukan pengujian pada tahap berikutnya, yaitu uji hipotesis. 

4.2.3.12 Uji Hipotesis (Modification Indices) 

Pengujian hipotesis pada tahap kedua ini menggunakan standar nilai yang 

sama, yaitu dengan menggunakan tolok ukur probabilitas, di mana nilai P < 0,1 

digunakan untuk menentukan signifikan atau tidaknya suatu hipotesis, dan nilai 

| CR |, yaitu sebesar ³ 1,645. Jika hipotesis memenuhi persyaratan tersebut, maka 

hipotesis dapat dinyatakan terdukung atau diterima. Gambar dan tabel penelitian 

akhir akan disertakan dalam penelitian ini untuk menunjukkan temuan model 

struktural, khususnya nilai P dan CR yang telah dianalisis untuk menentukan 

apakah semua hipotesis dalam penelitian didukung sesuai dengan hipotesis 

penelitian. 

Tabel 4. 35 Hasil Pengujian Hipotesis Tahap Kedua 

Hipotesis Path 
Std. 

Estimates 
C.R. P 

Std. Reg 

Weight 
Keterangan 

H1(+) Self concept 

– revisit 

intention 

0.201 5.786 *** 0.437 
H1 

Terdukung 

H2(+) Perceived 

price justice 

– revisit 

intention 

1.049 5.709 *** 0.835 
H2 

Terdukung 
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H3(+) Perceived 

satisfaction – 

revisit 

intention 

.547 5.954 *** 0.614 
H3 

Terdukung 

H4(+) Perceived 

price justice 

- Loyalty 

-0.998 -3.604 *** -0.640 
H4 

Terdukung 

H5(+) Perceived 

satisfaction  

– Loyalty 

-0.533 -1.862 *** -0.482 
H5 

Terdukung 

H6(+) Revisit 

intention  – 

Loyalty 

2.130 6.040 .063 1.714 
H6 Tidak 

Terdukung 

H7(+) Loyalty  – 

EWOM 
0.636 10.430 *** 0.982 

H7 

Terdukung 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Tabel 4.35 memperlihatkan hasil hipotesis yang diuji dengan melakukan 

modifikasi pada model struktutral. Berdasarkan tabel tersebut, dari jumlah 7 

hipotesis penelitian, ada 6 hipotesis terdukung dan 1 hipotesis tertolak. Temuan ini 

menunjukkan bahwa hasil yang diperoleh menjadi lebih baik dengan dilakukannya 

modifikasi pada model struktural. Gambaran model penelitian akhir akan disajikan 

berdasarkan hasil pengujian hipotesis tahap kedua pada tabel 4.35 yang ditunjukkan 

pada Gambar 5.0. 

Standardize Regression Weights disertakan dalam model penelitian 4.35, 

yang juga menggambarkan hubungan hipotetis dan pengaruh antar variabel. 
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Berdasarkan gambar di bawah, 6 hipotesis (H1, H2, H3, H4, H5, dan H7) memiliki 

hubungan positif, sedangkan satu hipotesis, yaitu hubungan antara variabel revisit 

intention terhadap loyalty memiliki hubungan yang tidak signifikan. Pada sub-bab 

berikutnya akan dipaparkan untuk masing-masing hipotesis berdasarkan penelitian 

terdahulu.  
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4.3 MODEL PENELITIAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*** P < 0,001 
** P < 0,05 
* P < 0,1 
Keterangan :  
1. Angka pada gambar model penelitian akhir menampilkan nilai Standardize 

Regression Weights. 
2. Kata “ns” pada gambar model penelitian akhir menunjukkan hubungan yang 

tidak signifikan. 
(Sumber : Data primer, diolah 2023) 
 

4.4 PEMBAHASAN 

4.4.1 Pengaruh pada Self concept terhadap Revisit Intention 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis satu (H1), yaitu 

antara Self concept terhadap Revisit Intention menunjukkan adanya hubungan 

positif dan signifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara Self concept 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
H6(+)6.040 Revisit 

Intention Loyalty 
H7 

Self concept 

Perceived 
Satisfaction 

EWOM 

Perceived price 
justice 

H1(+)5.786 

H2(+)5.709 

H3(+)5.954 

NS 

NS 

H7(+)10.430 
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terhadap Revisit Intention memiliki nilai estimates sebesar 0,201, nilai critical ratio 

sebesar 5,786, dan p-value < 0,001 (***). 

4.4.2 Pengaruh Perceived Price Justice terhadap Revisit Intention 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis dua (H2), yaitu 

antara Perceived Price Justice terhadap Revisit Intention menunjukkan adanya 

hubungan positif dan signifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara 

Perceived Price Justice terhadap Revisit Intention memiliki nilai estimates sebesar 

1,049, nilai critical ratio sebesar 5,709, dan p-value < 0,001 (***).  

4.4.3 Pengaruh pada Perceived Satisfaction terhadap Revisit Intention 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis tiga (H3), yaitu 

antara Perceived Satisfaction terhadap Revisit Intention menunjukkan adanya 

hubungan positif dan signifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara 

Perceived Satisfaction terhadap Revisit Intention memiliki nilai estimates sebesar 

0,547, nilai critical ratio sebesar 5,954, dan p-value < 0,001 (***).  

4.4.4 Pengaruh pada Perceived Price Justice terhadap Loyalty 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis empat (H4), yaitu 

antara Perceived Price Justice terhadap Loyalty menunjukkan adanya hubungan 

positif dan Insignifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara Perceived Price 

Justice terhadap Loyalty memiliki nilai estimates sebesar -0,998, nilai critical ratio 

sebesar -3,604, dan p-value < 0,001 (***).  
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4.4.5 Pengaruh pada Perceived Satisfaction terhadap Loyalty 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis lima (H5), yaitu 

antara Perceived Satisfaction terhadap Loyalty menunjukkan adanya hubungan 

positif dan Insignifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara Perceived 

Satisfaction terhadap Loyalty memiliki nilai estimates sebesar -0,553, nilai critical 

ratio sebesar -1,862, dan p-value < 0,001 (***).  

4.4.6 Pengaruh pada Revisit Intention terhadap Loyalty 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis enam (H6), yaitu 

antara Revisit Intention terhadap Loyalty menunjukkan adanya hubungan negatif 

dan signifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara Revisit Intention terhadap 

Loyalty memiliki nilai estimates sebesar 2,130, nilai critical ratio sebesar 6,040, 

dan p-value > 0.063.  

4.4.7 Pengaruh pada Loyalty terhadap EWOM 

Berdasarkan Tabel 4.35, dapat diketahui bahwa hipotesis 7 (H7), yaitu antara 

Loyalty terhadap EWOM menunjukkan adanya hubungan hubungan positif dan 

signifikan, yang dibuktikan dengan hubungan antara Loyalty terhadap EWOM 

memiliki nilai estimates sebesar 0,636, nilai critical ratio sebesar  10,430, dan p-

value sebesar p-value < 0,001 (***).  
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4.5 TEMUAN HIPOTESIS 

Berdasarkan pembahasan pada hasil uji hipotesis, maka hasil pengujian 

hipotesis dapat disimpulkan seperti yang ditampilkan pada Tabel 4.36 di bawah ini.   

Tabel 4. 36 Temuan Hipotesis 

No Hipotesis Estimate P Batas Keterangan 

1 Self Concept secara positif 

memengaruhi Revisit Intention. 
0.437 *** 0,1 Diterima 

2 
Perceived Price Justice secara 

positif memengaruhi Revisit 

Intention. 

0.835 *** 0,1 Diterima 

3 
Perceived Satisfaction secara 

positif memengaruhi Revisit 

Intention. 

0.614 *** 0,1 Diterima 

4 Perceived Price Justice secara 

positif memengaruhi Loyalty. 
-0.640 *** 0,1 Diterima 

5 Perceived Satisfaction secara 

positif memengaruhi Loyalty. 
-0.482 *** 0,1 Diterima 

6 Revisit Intention secara positif 

memengaruhi Loyalty. 
1.714 .063 0,1 Diterima 

7 Loyalty secara positif 

memengaruhi EWOM  
0.982 *** 0,1 Diterima 

Sumber : Data primer, diolah 2023 

Berdasarkan Tabel 4.36, hipotesis hubungan antara Self Concept terhadap Revisit 

Intention diterima, karena memiliki nilai P < 0,001, yang berada di bawah batas 0,1. 

Hasil tersebut menjelaskan bahwa hubungan antara Self Concept terhadap Revisit 
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Intention adalah positif signifikan. Hipotesis hubungan antara Perceived Price 

Justice terhadap Revisit Intention juga diterima, karena memiliki nilai P < 0,001, 

yang berada di bawah batas 0,1. Hasil tersebut menjelaskan bahwa hubungan antara 

Perceived Price Justice terhadap Revisit Intention adalah positif signifikan. 

Hipotesis hubungan antara Perceived Satisfaction terhadap Revisit Intention 

diterima, karena memiliki nilai P < 0,001, yang berada di bawah batas 0,1. Hasil 

tersebut menjelaskan bahwa hubungan antara Perceived Satisfaction terhadap 

Revisit Intention adalah positif signifikan. Hipotesis hubungan antara Perceived 

Price Justice terhadap Loyalty diterima, karena memiliki nilai P < 0,001, yang 

berada di bawah batas 0,1. Hasil tersebut menjelaskan bahwa hubungan antara 

Perceived Price Justice terhadap Loyalty adalah positif signifikan. Hipotesis 

hubungan antara Perceived Satisfaction terhadap Loyalty diterima, karena memiliki 

nilai P < 0,001, yang berada di bawah batas 0,1. Hasil tersebut menjelaskan bahwa 

hubungan antara Perceived Satisfaction terhadap Loyalty adalah positif signifikan. 

Hipotesis hubungan antara Revisit Intention terhadap Loyalty diterima, karena 

memiliki nilai P 0,063, yang berada di bawah batas 0,1. Hasil tersebut menjelaskan 

bahwa hubungan antara Revisit Intention terhadap Loyalty adalah positif signifikan. 

Hipotesis hubungan antara Loyalty terhadap EWOM diterima, karena memiliki nilai 

P < 0,001, yang berada di atas batas 0,1. Hasil tersebut menjelaskan bahwa 

hubungan antara Loyalty terhadap EWOM adalah positif signifikan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil yang ditemukan dalam penelitian ini, berikut adalah 

kesimpulan yang juga dimaksudkan untuk menjawab pertanyaan penelitian yang 

telah dikemukakan pada bab 1 dan didasarkan pada analisis yang terdapat pada bab 

sebelumnya dari penelitian mengenai pengaruh self concept dan revisit intention 

terhadap ewom berbasis theory of planned behavior :  

1. Hipotesis hubungan antara self concept terhadap revisit intention memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Hal ini menerangkan bahwa seorang 

konsumen yang memiliki tingkat yang tinggi dalam self concept, seperti 

kepercayaan diri, memiliki karakter yang kuat, maka orang-orang di sekitar 

mereka tersebut memiliki pandangan yang positif terhadap suatu objek, mereka 

juga akan memiliki pandangan yang sama, karena mereka menganggap suatu 

objek tersebut sebagai tujuan yang dapat di datangi karena mempunya dampaik 

yang baik. Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi tingkat self concept yang di miliki seorang konsumen, maka semakin 

meningkat pula niat mereka untuk berkunjung Kembali pada suatu objek. 

2. Hipotesis hubungan antara perceived price justice terhadap revisit intention 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

Perceived Price Justice dapat memengaruhi Revisit Intention. Keputusan 



139 
 
 

 

 

konsumen tentang apa yang akan mereka beli dan berapa banyak yang akan 

mereka bayarkan pada dasarnya bergantung pada harga produk dan informasi 

tentang kualitasnya. 

3. Hipotesis hubungan antara perceived satisfaction terhadap revisit intention 

memiliki pengaruh positif dan signifikan. Hasil penelitian mengungkapkan 

bahwa dimensi nilai yang dirasakan merupakan prediktor positif yang kuat 

untuk kepuasan dan niat berkunjung kembali dan secara signifikan memainkan 

dampak positif yang penting pada kepuasan. Pada konteks penelitian ini, 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen memiliki hubungan yang erat dengan 

niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali terhadap suatu produk. 

4. Hipotesis hubungan antara perceived price justice terhadap loyalty memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Penelitian ini menemukan bahwa keadilaan 

harga yang dirasakan oleh pelanggan memiliki peran yang sangat penting 

dalam hubungan terkait kesetiaan pelanggan terhadap suatu produk yang 

mereka beli, produk yang berkualitas serta harga yang dirasakan oleh 

pelanggan adil mempunyai hubungan yg positif. 

5. Hipotesis hubungan antara perceived satisfaction terhadap loyalty memiliki 

pengaruh positif dan signifikan. Hal ini menerangkan bahwa ketika seorang 

pelanggan menyukai bahkan merasa puas terhadap suatu produk yang dia beli 

atau dapatkan, maka kemungkinan besar mereka akan setia terhadap produk 

atau bahkan perusahaan tersebut. Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi kepuasaan yang dirasakan oleh pelanggan 
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, maka semakin meningkat pula kesetiaan pelanggan terhadap produk atau 

persuahaan tersebut. 

6. Hipotesis hubungan antara revisit intention terhadap loyalty memiliki pengaruh 

yang tidak signifikan. Hal ini menerangkan bahwa seorang pelanggan yang 

memiliki niat untuk datang kembali ke gerai dan membeli produk, tidak 

semata-mata dapat membuat mereka menjadi setia pada produk tersebut, 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa keinginan 

pelanggan untuk berkunjung kembali tidak memiliki pengaruh terhadap 

kesetiaan pelanggan tersebut. 

7. Hipotesis hubungan antara loyalty terhadap ewom memiliki pengaruh positif 

dan signifikan. Hal ini menerangkan bahwa seorang pelanggan yang memiliki 

kesetiaan terhadap suatu produk atau perusahaan, cenderung akan 

merekomendasikan produk atau perusahaan tersebut kepada orang lain secara 

sukarela, dan memberikan pandangan positif terhadap produk yang digunakan. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi 

kesetiaan pelanggan, maka semakin tinggi pula mereka merekomendasikan 

produk tersebut kepada orang lain. 

5.2 MANFAAT DAN IMPLIKASI PENELITIAN 

1. Hasil dari penelitian dapat untuk membuktikan keterkaitan antara self 

concept dan revisit intention terhadap e-wom berbasis theory of planned 

behavior. Theory of Planned Behavior didasarkan pada gagasan bahwa 
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manusia biasanya akan berperilaku dengan cara yang pantas. Sikap terhadap 

perilaku, kontrol perilaku yang dirasakan, dan norma subyektif juga 

mempengaruhi munculnya perilaku. Dengan kata lain, orang berpikir 

terlebih dahulu tentang hasil dari perilaku mereka dan membuat keputusan 

dan bertindak berdasarkan keputusan tersebut untuk mencapai hasil yang 

mereka pilih. Perilaku muncul sebagai hasil dari niat tertentu. Namun, niat 

tersebut dipengaruhi oleh sikap. Pelanggan yang mempunyai kepercayaan 

diri dan pendirian yang kuat akan mempunyai niat untuk mengunjungi 

kembali dan membeli produk yang menurut pelanggan tersebut mempunyai 

kualitas dan harga yang kompetitif, tidak hanya mengunjungi dan membeli 

kembali, tetapi pelanggan tersebut akan memberikan rekomendasi secara 

sukarela kepada orang lain untuk berkunjung dan membeli produk yang 

sama. 

2. Penelitian ini berkontribusi dengan penerapan sebuah teori, yaitu Theory of 

Planned Behavior pada loyalitas konsumen untuk membeli produk secara 

berulang. Berdasarkan pada konsep dasar TPB, sebelum melakukan suatu 

tindakan, individu cenderung mengevaluasi konsekuensi dari tindakannya 

tersebut. Individu akan melakukan sutau tindakan ketika tindakan tersebut 

dianggap positif oleh individu tersebut. Evaluasi atas konsekuensi ini dapat 

dipengaruhi oleh orang-orang disekitar individu tersebut. Mereka turut serta 

dalam mengonstruksi persepsi individu tersebut. Persepsi yang dibangun 

oleh individu juga akan menjadi Batasan-batasannya ketika memutuskan 
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untuk melakukan atau tidak melakukan suatu tindakan. Loyalitas konsumen 

dapat dibangun dengan cara mempengaruhi tindakan konsumen agar 

memutuskan untuk bertransaksi kembali, merekomendasikan kepada orang 

lain, serta mempengaruhi agar tidak beralih pada supplier lain. Semakin baik 

kualitas layanan perusahaan, maka akan semakin baik pula persepsi 

konsumen, dan itu dapat membuat konsumen menunjukkan perilaku 

loyalnya kepada perusahaan. 

3. Penelitian ini akan bermanfaat bagi peneliti lain yang menyelidiki subjek 

dan variabel yang relevan. Penelitian ini bagi peneliti lain dapat menjadi 

rujukan, sumber informasi dan bahan referensi penelitian selanjutnya agar 

bisa lebih dikembangkan dalam subjek dan variable lainnya untuk 

meningkatkan kualitas penelitian. selain itu peneliti juga berharap agar 

penelitian ini dapat memberikan motivasi kepada peneliti lain agar dapat 

lebih baik dalam merancang desain penelitian dengan menggunakan dan 

mengembangkan subjek dan variabel yang relevan. 

4. Penelitian ini membahas secara kritis terkait dengan revisit intention sebagai 

fokus terhadap gap penelitian dan untuk menunjukkan bukti pengaruh rasa 

keadilan harga dan rasa kepuasan yang akan meningkatkan loyalitas. 

Penelitian ini berkontribusi dengan memberikan pemahaman terkait dengan 

pengaruh rasa keadilan harga dan rasa kepuasan terhadap loyalitas 

pelanggan. Sikap seorang pelanggan yang merasa harga pada suatu produk 

tersebut sesuai dengan kualitas produk dan rasa kepuasan pelanggan  ketika 
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mengunjungi suatu objek penjualan ditemukan dapat memediasi hubungan 

terhadap loyalitas pelanggan tersebut. Hal ini dapat ditunjukkan dengan 

pelanggan yang mempunyai niat untuk mengunjungi objek tersebut kembali 

dan melakukan pembelian produk yang sama secara berulang dengan alasan 

produk tersebut mempunyai keadilan harga dan rasa kepuasan pelanggan 

ketika berkunjung ke objek pembelian tersebut. 

5. Penelitian ini dapat menjadi bahan. masukan dan evaluasi praktek lapangan, 

khususnya bagi pengelola gerai ritel makanan dan minuman tentang 

pentingnya self concept, revisit intention, Perceived .Price Justice, 

perceived satisfaction, loyalty sebagai dasar untuk menentukan langkah 

strategis pemasaran untuk meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga 

akan. berpengaruh kepada E-WOM. Perusahaan sangat penting untuk 

mengetahui faktor-faktor yang dapat memengaruhi kepercayaan konsumen 

seperti yang rasa keadilaan harga, rasa kepuasaan konsumen, kesetiaan 

konsumen. Pada penelitian ini ditemukan bahwa rasa keadilaan harga, rasa 

kepuasaan konsumen, kesetiaan konsumen memengaruhi kepercayaan 

konsumen. Selanjutnya, strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh 

perusahaan adalah memperhatikan produk yang sangat berperan penting 

pada peningkatan kepercayaan konsumen saat proses pembelian produk dan 

atau setelah melakukan pembelian produk yang selanjutnya konsumen 

tersebut akan memberikan rekomendasi secara sukarela kepada orang lain 

untuk membeli produk yang sama. 
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6. Penelitian ini dapat membantu manajer gerai ritel makanan dan minuman 

untuk meningkatkan minat beli konsumen. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa self concept, revisit, intention, Perceived .Price 

Justice, perceived satisfaction, revisit intention dan loyalty berpengaruh 

untuk meningkatkan minat beli konsumen pada gerai ritel dan makanan dan 

minuman. Hasil penelitian ini dapat menjadi wawasan dan bahan 

pertimbangan manajer dalam menentukan strategi perusahaannya agar 

dapat meningkatkan minat beli konsumen. 

7. Penelitian ini dimaksudkan untuk menginspirasi dan merangsang kreativitas 

para pelaku bisnis khususnya di bidang ritel food and beverage untuk lebih 

memaksimalkan potensi yang dimiliki. Salah satu hal yang dianggap 

sebagai kunci dari keberhasilan bisnis food and beverage di tengah 

banyaknya persaingan adalah adanya inovasi atau kreativitas terus menerus 

dalam produk maupun pemasarannya, Dengan berbagai sentuhan 

kreativitas, bisnis food and beverage mampu untuk terus berkembang. 

Inovasi yang unik merupakan satu yang terpenting dalam bisnis ini. Perlu 

diingat juga bahwa bisnis food and beverage perlu diawali dengan 

pengetahuan mengenai bisnis, makanan dan minuman serta perencanaan 

untuk memasarkan. Peneliti berharap dengan hasil penelitian ini dapat 

memberikan inspirasi dan merangsang kreativita para pelaku bisnis khusus 

nya di bidang ritel food and beverage agar lebih memaksimalkan potensi 

yang dimiliki. 
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5.3 KETERBATASAN PENELITIAN 

Pada penelitian yang dilakukan oleh penulis, terdapat beberapa keterbatasan, 

antara lain : 

1. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam pengambilan jumlah sampel 

sebanyak 400 responden. Hal ini belum mewakili populasi pengguna produk 

Mixue dikarenakan terdapat beberapa responden yang belum mencukupi dari 

kriteria yang dibutuhkan sehingga harus digugurkan menjadi 250 responden 

karena merupakan hasil data yang optimal dalam penelitian ini. 

2. Tantangan terbesar yang perlu diraih dalam penelitian ini, yaitu memastikan 

pemerataan responden, di mana penulis tidak dapat mengontrol hal tersebut, 

sehingga penelitian ini memiliki keterbatasan terkait dengan penyebaran 

responden yang tidak merata dalam hal jenis kelamin, usia, pekerjaan, maupun 

kota pilihan, yang mana proporsi yang didapat terkait beberapa hal tersebut 

adalah terlalu jauh. 

3. Penulis juga tidak berhenti pada tahap keputusan untuk membeli, melainkan 

hanya sampai pada tahap niat untuk membeli. Oleh karena itu, hasil penelitian 

ini masih belum berpengaruh signifikan terhadap manajer ataupun perusahaan 

yang bergerak pada bidang ritel. 

5.4 SARAN 

Saran yang dapat penulis berikan untuk penelitian selanjutnya adalah sebaiknya 

peneliti mendistribusikan kuesioner secara merata kepada responden, baik berdasarkan 
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jenis kelamin, usia, pekerjaan, maupun kota pilihan. Hal ini dapat dilakukan supaya 

proporsi antar responden memiliki perbedaan yang tidak terlalu jauh. Pada penelitian ini 

juga penulis hanya memilih wilayah DIY dan Jawa Tengah untuk penyebaran kuesioner, 

sehingga penelitian ini belum bisa mewakili niat untuk berkunjung ke gerai es krim secara 

umum. 

Pada penelitian ini penulis telah berkontribusi dengan menggunakan Theory of 

Planned Behavior. Oleh karena itu, penulis juga memiliki saran untuk penelitian 

selanjutnya agar dapat menggunakan teori yang berbeda atau menggabungkan dengan 

salah satu teori, yaitu Push and Pull Motivation Theory. TPB mengacu pada tiga prediktor 

yang hadir dalam memengaruhi niat individu, yang salah satunya adalah sikap. Push and 

Pull Motivation Theory, pada sisi lain lebih mengacu pada bagaimana pengambilan 

keputusan individu dipengaruhi oleh motivasi internal dan eksternal. Penambahan variabel 

baru dan perubahan pada teori yang digunakan tersebut disarankan dengan tujuan supaya 

peneliti selanjutnya dapat membuat penemuan baru yang lebih bervariasi.  

Mengidentifikasi hubungan positif antara kepuasan dan niat berkunjung kembali. 

Setelah merasa puas, pelanggan mempertahankan niat mereka untuk mengunjungi gerai 

ritel tersebut. Dengan kata lain, jika kepuasan pelanggan tidak terpenuhi, pelanggan tidak 

mungkin datang ke gerai lagi. Jika manajer gerai ingin pelanggan mengunjungi bisnisnya, 

faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan harus diidentifikasi. Manajer gerai 

harus mengidentifikasi faktor-faktor yang paling mempengaruhi tingkat kepuasan 

pelanggan dan harus mengarahkan sumber daya mereka yang terbatas ke faktor-faktor ini. 

Manajer harus terus melakukan pengembangan untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Manajer dapat mengembangkan produk baru, membuat perbedaan dalam menu 
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dan menawarkan suasana gerai yang lebih baik serta layanan yang lebih berkualitas untuk 

mencapai hal tersebut. Selain itu, staf juga memainkan peran kunci dalam kepuasan 

pelanggan. Manajer harus ingat bahwa staf yang tidak puas mungkin memiliki kontribusi 

yang terbatas terhadap kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, untuk meningkatkan 

kepuasan staf, manajer harus memberi mereka kesempatan untuk pengembangan diri, 

wewenang untuk mengatur pekerjaan dan hak untuk berbicara tentang keputusan yang 

berkaitan dengan mereka. Mereka juga harus menghargai mereka, menekankan 

pentingnya pekerjaan yang mereka lakukan dan membantu mereka menjaga 

keseimbangan antara pekerjaan dan keluarga dalam pengaturan shift kerja, meningkatkan 

kondisi kerja dan melaksanakan penghargaan kinerja dengan cara yang adil dan 

berdasarkan kepercayaan. 

Penelitian ini mengharapkan bahwa kepuasan pelanggan akan meningkatkan 

loyalitas mereka. Pelanggan lebih memilih restoran dengan mempertimbangkan aspek-

aspek seperti kualitas, rasa, dan harga. Semua ini menggabungkan konsep nilai yang 

muncul. Untuk alasan ini, jika manajer restoran menambah nilai dari makanan dan 

minuman yang ditawarkan, mereka dapat menciptakan kepuasan pelanggan dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Secara khusus, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dalam industri makanan dan 

minuman, niat berkunjung kembali dari pelanggan memiliki efek mediasi dari kepuasan 

terhadap loyalitas pelanggan. Keadilan harga yang dirasakan pelanggan mengarah pada 

niat berkunjung kembali dan pada akhirnya mengarah pada loyalitas pelanggan. 

Sementara itu, penelitian ini menemukan bahwa niat berkunjung kembali pelanggan jelas 

merupakan variabel mediasi antara kepuasan dan loyalitas pelanggan. Hal ini berarti 
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bahwa ketika seorang pelanggan merasa puas, dia akan memiliki lebih banyak niat untuk 

mengunjungi kembali dan pada akhirnya mengembangkan loyalitas yang lebih kuat. 

Temuan ini menunjukkan bahwa untuk menciptakan pelanggan yang loyal, manajer harus 

meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, semua praktik manajerial 

yang bertujuan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan pada saat yang sama akan 

meningkatkan niat mereka untuk berkunjung kembali dan dengan demikian meningkatkan 

loyalitas. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Mini Riset 

Gambar 1.1 

Hasil Mini Research 

 

 

Sumber data : Data Primer, diolah 2023 

Penulis melakukan mini riset dengan membagikan kuesioner mengenai 

minat beli es krim. Pada mini riset ini didapatkan respon sebanyak 35 responden. 

Berdasarkan Gambar 1.1 memperlihatkan bahwa responden dalam. penelitian ini 

didominasi oleh usia 18-25 tahun. Hasil penelitian menunjukkan sebanyak 20 

narasumber atau 57% berusia 18-25 tahun, 10 narasumber atau 29% berusia 26-33 

tahun, dan 5 narasumber atau 14% berusia 34-41 tahun. 

57%29%

14%

Usia
35 Responden

18-25 TAHUN 26-33 TAHUN 34-41 TAHUN
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Sumber data : Data Primer, diolah 2023 

Gambar 1.2 

Hasil Mini Research 

Gambar 1.2 memperlihatkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian 

ini tertarik produk es krim dari gerai Mixue. Hasil penelitian menunjukkan 

sebanyak 15 responden atau 43 % tertarik produk es krim mixue, dan 7 responden 

atau 20% memilih KFC untuk responden membeli es krim. Gambar 1.2 

memperlihatkan bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar memilih 

gerai Mixue sebagai tujuan untuk membeli produk es krim. 

 

  

14%

43%
20%

6%

17%

Konsumsen Es krim
35 respondes

Mcdonalds Mixue KFC Baskins Robbins Tempo Gelato
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Lampiran 2 : Lembar Kuesioner Penelitian Utama 

KUESIONER 

Kuesioner Penelitian pengaruh social self concept dan revisit 
intention terhadap e-wom berbasis theory of planned behavior 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh  

Saya Deasa Nurrhausan Albana mahasiswa Manajemen Fakultas 
Bisnis dan Ekonomika Univeristas Islam Indonesia. Saat ini sedang 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH SELF CONCEPT DAN 
REVISIT INTENTION TERHADAP RECOMMENDATION TO OTHER 
DAN E-WOM BERBASIS THEORY OF PLANNED BEHAVIOR”  

Saya mohon ketersediaan Saudara/i untuk meluangkan waktu 3-5 
menit untuk mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Saudara/i tidak 
perlu khawatir ketika menjawab, karena setiap jawaban akan dirahasiakan 
dan tidak akan disalahgunakan. Atas perhatian dan ketersediaan Saudara/i, 
saya mengucapkan Terima Kasih.  

Wassalamu’alaikum warahmatullahi wabarakatuh 

Harap berikan tanda X pada salah satu pilihan yang sesuai dengan Anda. 
 

Identitas Responden 

 

1. Apakah anda pernah datang dan mengkonsumsi Mixue ? 
a. Iya  
b. Tidak (berhenti disini) 

2. Dalam 3 bulan terakhir , berapa kali anda mengkonsumsi Mixue ? 
a. 1x 
b. 2x 
c. 3x 
d. >4x 

3. Apa alasan anda mengkonsumsi Mixue ? 
a. Harga terjangkau 
b. Lokasi dekat  
c. Menu yang beragam 
d. Tampilan produk 
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e. Rasa dari Produk 
4. Menu apa yang biasa anda beli di Mixue ? 

a. Fresh Ice cream 
b. Milk Tea 
c. Real Fruit Tea 
d. Menu lainnya,…………………… 

5. Jenis Kelamin? 
a. Laki-laki  
b. Perempuan 

6. Berapa usia saudara/i? 
a. 10-15 tahun  
b. 16-25 Tahun 
c. 26-35 Tahun 
d. Di atas 35 tahun 

7. Apakah pendidikan terakhir saudara/i 
a. SD-SMP  
b. SMA/Sederajat 
c. Diploma/sarjana 
d. Magister 

8. Domisili Anda? (area Pulau Jawa) 
a. D.I.Yogyakarta 
b. Surakarta 
c. Semarang 
d. Salatiga 
e. Kudus 
f. Pekalongan 
g. Magelang 
h. Lainnya, _________ 

9. Pendapatan Anda 
setiap bulan? 
a. < Rp 1.999.999 
b. Rp 2.000.000 – 

Rp 2.999.999 
c. Rp 3.000.000 – 

Rp 3.999.999 
d. Rp 4.000.000 – 

Rp 4.999.999 
e. > Rp 5.000.000 

10. Pekerjaan Saudara/i  : 
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a. Pelajar   
b. Mahasiswa/i 
c. Wiraswasta 
d. Pegawai Swasta 
e. Freelance 
f. Pekerjaan lainnya,………………………. 
 

 
Evaluasi pengaruh  self concept dan revisit intention terhadap e-wom berbasis 
theory of planned behavior  

Berikut ini berilah tanda X pada salah satu angka yang menunjukkan referensi 
Anda saat menggunakan Produk Mixue jika membandingkan hal-hal berikut 
ini: 

*Keterangan 
1 = Sangat Tidak Setuju 5 = Sangat Setuju 
 
 

 
 

Bagian 1 

No Kriteria 1 
Sangat 
tidak 
setuju 

2 
Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat 
Setuju 

1.  Saya membeli produk Mixue 
berdasarkan kepentingan dan minat. 

     

2.  Saya menganggap harga produk 
brand Mixue layak untuk dibeli. 

     

3.  Merek ini memenuhi harapan saya.      

4.  Saya merasa pelayanan gerai Mixue 
tidak memenuhi dalam hal waktu, 
kualitas, kuantitas, dan lokasi. 

     

5.  Saya akan merekomendasikan Mixue 
kepada seseorang yang meminta 
saran saya. 
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6.  Saya tidak bersedia melakukan 
pembelian ulang untuk produk 
Mixue. 

     

7.  Merek Mixue ini adalah satu satunya 
merek yang saya beli. 

     

 Bagian 2 

 Kriteria 1 
Sangat 
tidak 
setuju 

2 
Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat 
Setuju 

8.  saya akan merekomendasikan produk 
Mixue ini, jika seseorang meminta 
saran kepada saya. 

     

9.  Saya mengatakan hal-hal positif 
tentang Mixue kepada orang lain. 

     

10.  Menurut saya, layanan yang 
diberikan oleh perusahan Mixue ini 
lebih baik dari yang diharapkan. 

     

11.  Saya merasa, merek ini tidak 
meningkatkan cara pandang 
masyarakat terhadap saya. 

     

12.  Saya berniat untuk mengunjungi 
kembali Mixue. 

     

13.  Saya merasa produk mixue tidak 
menawarkan harga yang kompetitif. 

     

14.  Gerai Mixue telah memenuhi 
harapan saya. 
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 Bagian 3 

No Kriteria 1 
Sangat 
tidak 
setuju 

2 
Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat 
Setuju 

15.  Saya sangat puas dengan merek ini.      

16.  Orang yang lebih menyukai Mixue 
lebih mudah dikenali, sebagaimana 
saya di lihat orang lain. 

     

17.  Saya tidak memperhatikan produk 
yang saya beli di gerai Mixue. 

     

18.  Saya berencanca untuk mengunjungi 
gerai Mixue kembali. 

     

19.  Saya merasa harga produk Brand 
Mixue tidak masuk akal. 
 

     

20.  Saya akan merekomendasikan teman-
teman saya dan orang lain untuk 
membeli Mixue. 

     

21.  Saya akan mendorong keluarga dan 
teman-teman untuk membeli produk 
Mixue. 

     

 Bagian 4 

No. Kriteria 1 
Sangat 
tidak 
setuju 

2 
Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat 
Setuju 

22.  Saya merasa harga produk Mixue 
mengikuti citra mereknya. 

     

23.  Saya mempertimbangkan untuk 
mengunjungi kembali gerai Mixue ini . 

     

24.  Saya tidak percaya bahwa bahan baku 
di gerai Mixue yang digunakan adalah 
halal. 

     

25.  Menurut saya, Membeli produk ini 
mengekspresikan kepribadian saya. 
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26.  Saya tidak puas dengan keputusan saya 
untuk membeli merek ini. 

     

27.  Saya selalu mempublikasikan 
pengalaman saya dengan produk dan 
merek di jejaring sosial atas permintaan 
anggota lain. 

     

28.  Saya memilih untuk melanjutkan 
pelayanan yang sama dari Mixue. 

     

 Bagian 5 

No. Kriteria 1 
Sangat 
tidak 
setuju 

2 
Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat 
Setuju 

29.  Saya menunjukkan penolakan untuk 
beralih ke pesaing Mixue. 

     

30.  Saya mendorong teman dan kerabat 
untuk menjadi konsumen Mixue . 

     

31.  Saya tidak akan mengunjungi Mixue di 
masa depan. 

     

32.  Menurut saya, produk mixue lebih 
banyak manfaat daripada harga yang 
saya keluarkan. 

     

33.  Menurut saya, harga produk Mixue itu 
kompetitif. 

     

34.  Saya percaya bahwa makanan dan 
minuman di gerai Mixue aman dalam 
hal prosesnya. 

     

35.  saya tidak bersedia menyebarkan 
informasi merk Mixue di komunitas 
saya. 
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 Bagian 6 

No. Kriteria 1 
Sangat 
tidak 
setuju 

2 
Setuju 

3 
Netral 

4 
Setuju 

5 
Sangat 
Setuju 

36.  Menurut saya, harga produk Mixue 
terjangkau. 

     

37.  Saya berniat untuk mengunjungi gerai 
Mixue kembali. 

     

38.  Menurut saya, pengalaman pribadi saya 
mempengaruhi preferensi dan pilihan 
produk di gerai Mixue. 

     

39.  Saya tidak akan berhenti mendukung 
Mixue. 

     

40.  Orang yang lebih menyukai Mixue lebih 
dapat diidentifikasikan dengan diri saya 
saat ini. 

     

41.  Saya tidak bersedia berbagi pengalaman 
saya dengan produk dan merek dengan 
anggota lain di jejaring sosial. 

     

42.  Saya tidak merasa sebagai pelanggan 
setia Mixue. 
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Lampiran 3 : Data Responden 

SC2 SC3 SC4 SC5 SC6 SC7 
3 2 4 4 2 4 
1 1 4 4 2 4 
3 1 4 5 4 2 
3 3 4 5 3 4 
3 4 4 4 3 4 
4 1 4 4 4 5 
4 3 4 4 3 5 
2 2 4 4 1 4 
2 1 3 4 4 4 
2 1 3 3 2 4 
3 2 5 4 4 5 
2 2 4 3 2 4 
4 2 4 4 4 5 
3 3 4 4 3 5 
3 3 4 4 3 5 
1 1 3 4 1 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 5 
4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 2 5 4 4 4 
4 2 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 4 
3 2 4 4 3 5 
3 1 5 4 2 4 
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4 2 4 4 4 3 
3 3 3 4 3 4 
4 4 4 4 3 2 
4 1 5 4 3 4 
4 4 4 5 3 2 
4 5 5 4 4 5 
4 2 3 4 3 3 
3 2 4 4 3 3 
4 3 3 4 3 4 
2 2 4 4 3 3 
1 1 4 4 2 4 
3 3 3 4 3 4 
4 3 4 4 4 4 
3 2 4 4 3 4 
2 2 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 2 
2 5 4 4 4 2 
3 3 4 4 3 4 
2 2 4 4 4 4 
3 2 5 4 3 4 
3 3 4 4 2 4 
1 2 2 2 2 2 
3 3 4 4 3 4 
4 4 5 5 4 5 
5 2 5 5 5 4 
5 1 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 2 
5 5 5 5 5 5 
4 3 4 4 4 5 
4 2 4 5 3 5 
4 5 5 5 4 4 
3 3 4 3 4 3 
4 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 5 
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4 4 4 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 
5 4 4 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 
3 2 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 2 
3 3 4 4 3 4 
3 2 4 4 2 4 
2 3 4 4 3 5 
2 1 4 3 2 4 
3 2 3 3 2 4 
3 3 4 4 3 4 
3 4 4 4 3 4 
2 1 5 5 1 5 
4 4 4 4 4 4 
5 3 5 3 5 2 
4 4 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 2 
5 3 4 5 5 5 
3 4 4 5 4 5 
2 5 5 5 2 1 
3 2 4 5 3 5 
3 3 4 4 4 2 
3 2 3 4 3 3 
4 4 5 4 3 4 
3 3 3 4 3 4 
3 3 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 3 
3 2 4 4 3 4 
5 5 5 5 5 4 
3 3 5 5 3 5 
4 4 4 4 4 5 
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5 5 5 5 5 1 
3 4 4 4 2 5 
2 2 4 4 4 4 
3 3 4 5 3 5 
4 3 5 5 3 5 
5 5 5 5 5 5 
4 3 4 5 4 5 
5 3 5 5 3 5 
5 4 5 5 5 5 
3 3 5 5 3 5 
4 4 4 4 3 4 
4 3 4 4 2 4 
5 5 5 5 5 5 
3 3 4 4 3 4 
4 1 4 4 4 4 
3 3 4 4 3 4 
2 1 4 4 4 4 
3 3 4 4 3 2 
4 4 5 5 5 5 
3 4 4 4 3 3 
3 3 3 4 3 4 
3 2 5 5 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
5 5 4 5 5 4 
5 5 4 5 5 4 
5 5 4 4 4 4 
4 5 5 4 4 4 
4 5 5 5 5 4 
5 5 4 5 5 4 
5 5 5 5 4 4 
5 5 5 5 5 4 
5 5 5 4 4 4 
4 5 5 5 4 5 
5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 
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5 5 5 5 5 5 
3 3 4 4 3 2 
3 3 4 5 3 4 
4 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 5 4 
5 4 5 4 5 5 
5 5 5 5 4 4 
5 5 4 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 
3 3 5 5 3 5 
4 4 4 4 4 5 
4 5 5 5 5 4 
5 5 4 4 4 5 
5 5 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 5 
4 4 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
5 5 4 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 
5 1 3 4 3 5 
5 5 5 5 4 5 
4 4 5 5 2 5 
3 3 4 5 3 5 
4 3 4 4 4 4 
3 3 3 5 4 4 
5 4 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 5 4 4 5 
5 4 5 5 4 5 
5 4 5 5 4 5 
4 4 4 5 5 5 
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5 5 4 4 4 5 
5 5 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 5 
4 5 4 4 4 4 
5 5 4 5 5 5 
5 5 5 4 4 5 
5 5 5 4 5 5 
4 4 4 5 5 5 
4 5 2 5 4 4 
5 5 4 5 5 5 
5 5 4 4 5 5 
4 5 5 4 4 4 
5 5 5 4 4 4 
5 5 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 
4 5 5 5 4 5 
4 3 5 3 3 4 
5 5 5 5 4 5 
5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 5 5 
5 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 5 4 
5 2 5 5 4 5 
4 5 4 5 5 5 
4 5 5 5 4 4 
5 5 5 4 5 5 
5 4 5 5 4 5 
5 5 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 
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5 5 5 5 4 5 
4 4 5 5 5 5 
4 4 5 5 3 4 
5 5 5 5 5 4 
4 4 4 3 5 4 
5 5 5 5 4 4 
4 5 5 4 2 5 
4 4 5 5 4 5 
5 5 5 4 5 5 
5 5 4 5 5 5 
5 5 5 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 5 5 
5 5 4 5 5 4 
5 5 4 5 5 5 
4 5 4 4 5 5 
5 5 4 5 4 5 
5 5 4 4 5 5 
4 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 4 5 
5 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 
5 4 5 4 4 5 
3 2 5 4 3 5 
3 3 3 4 3 5 
2 3 3 4 2 4 
3 3 5 5 3 5 
2 2 5 5 3 1 
4 5 4 5 4 4 
4 5 5 5 2 5 
4 5 5 5 4 4 
4 5 4 4 4 4 
4 5 4 4 4 4 
5 4 4 5 4 4 
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PPJ1 PPJ2 PPJ3 PPJ4 PPJ5 PPJ6 PPJ7 
4 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 2 2 
4 2 4 4 4 2 4 
5 4 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 5 4 
4 5 4 4 4 2 4 
5 5 4 4 4 3 4 
5 4 4 3 4 2 3 
4 5 4 3 5 5 3 
3 4 4 1 4 4 3 
5 5 5 4 4 5 5 
4 4 4 3 4 3 3 
5 5 4 4 4 2 4 
5 5 5 4 5 5 5 
4 5 4 3 4 5 4 
4 4 5 5 5 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 2 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 5 4 4 4 4 4 
3 5 4 4 4 4 4 
4 4 3 2 3 4 3 
4 5 5 4 4 5 4 

4 4 4 4 5 4 



175 
 
 

 

 

5 3 4 3 4 4 4 
4 4 3 2 4 3 3 
4 3 4 5 3 3 3 
4 2 4 4 4 2 4 
5 4 5 4 4 4 3 
3 2 4 5 4 2 3 
5 2 4 4 4 5 3 
4 3 3 5 4 3 4 
4 4 3 4 4 3 3 
4 3 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 3 
3 3 3 1 4 3 2 
4 3 3 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 3 
5 4 4 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 2 4 
5 1 5 5 5 1 5 
3 2 4 4 5 2 3 
4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 3 4 4 4 
5 5 5 5 3 5 4 
5 4 5 2 4 4 3 
4 4 4 3 4 3 4 
4 4 4 4 4 2 4 
5 5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 4 5 
4 2 4 4 4 2 4 
5 3 5 5 5 3 5 
5 4 3 4 3 3 4 
5 4 3 4 3 4 3 
5 4 5 5 5 4 4 
4 3 3 3 4 3 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 4 
5 5 4 5 4 5 4 



176 
 
 

 

 

4 5 4 4 4 5 4 
5 5 4 5 4 5 4 
5 4 4 4 4 4 4 
5 4 4 5 5 5 4 
4 5 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 2 3 
5 5 4 4 4 1 4 
4 4 4 3 3 4 3 
3 4 2 2 3 3 3 
4 4 4 3 4 4 4 
4 4 1 3 4 3 2 
4 5 3 3 3 4 3 
4 4 4 5 5 4 4 
4 2 4 5 5 2 5 
5 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 1 5 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 5 5 4 5 
4 5 4 3 5 5 3 
5 1 5 3 3 1 3 
5 5 4 4 4 5 4 
4 4 4 2 3 4 4 
4 3 3 4 4 3 3 
5 4 5 5 4 4 4 
4 4 3 4 4 4 3 
5 5 5 4 3 5 5 
5 2 5 4 4 2 3 
4 4 4 5 5 4 4 
4 1 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 5 4 



177 
 
 

 

 

4 5 4 4 4 5 4 
5 4 5 5 5 4 5 
5 5 4 5 2 5 4 
5 5 4 2 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 3 4 4 3 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 4 4 3 
5 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 2 5 5 
4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 4 4 
4 2 2 2 4 4 4 
4 4 4 3 4 4 4 
5 5 5 5 2 5 5 
4 4 2 3 3 2 4 
4 4 5 4 4 5 5 
5 4 4 4 4 2 3 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 4 5 
5 4 5 4 5 4 4 
4 4 5 4 5 4 5 
5 4 4 5 5 4 5 
5 4 5 5 5 4 4 
4 4 4 5 5 4 5 
4 4 5 5 5 4 5 
4 4 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 5 4 4 
4 4 4 5 5 4 5 
4 5 4 5 5 5 4 



178 
 
 

 

 

4 5 5 4 5 5 4 
5 4 4 5 5 2 5 
4 3 3 4 4 3 3 
4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 2 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 5 4 5 
4 4 4 5 5 4 5 
5 4 4 4 5 4 4 
5 5 4 5 5 4 4 
4 5 4 4 4 5 4 
4 5 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 3 4 4 5 
5 1 4 5 4 2 5 
5 5 5 5 4 4 5 
4 5 5 5 5 4 3 
5 4 4 4 4 4 4 
5 4 5 4 5 3 3 
4 5 4 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 
4 5 4 4 2 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 5 4 5 4 
4 5 4 4 4 4 5 
4 4 4 5 5 5 4 



179 
 
 

 

 

4 4 5 4 2 5 5 
4 5 4 5 4 5 4 
4 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 4 5 4 
4 5 5 4 5 5 4 
4 5 4 4 5 5 5 
4 5 5 4 4 5 4 
5 5 5 4 5 5 5 
5 5 4 4 4 5 5 
4 5 4 4 4 4 4 
4 5 4 5 4 5 4 
4 5 5 5 4 5 5 
4 4 5 5 4 4 5 
4 5 5 5 4 5 5 
5 5 4 4 2 4 4 
4 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 4 5 4 5 
4 5 5 4 3 5 5 
4 4 4 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 5 5 
4 5 5 4 5 5 5 
5 5 4 4 4 5 4 
5 5 5 5 4 5 5 
4 5 4 5 5 5 4 
4 4 5 4 5 5 5 
4 4 5 4 5 4 5 
5 4 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 5 
4 5 4 4 4 5 4 
4 5 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 
4 5 5 4 5 5 3 



180 
 
 

 

 

5 4 5 5 4 5 5 
5 5 4 5 5 4 5 
4 5 4 5 5 4 5 
5 5 5 4 4 4 1 
5 4 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 4 4 5 
4 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 4 4 5 
5 5 5 4 5 5 5 
4 4 3 5 4 4 5 
5 4 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 5 4 4 
4 4 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 4 5 
4 4 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 5 
4 5 4 5 5 4 5 
5 5 5 4 5 5 4 
4 5 4 5 5 4 5 
4 4 2 5 4 4 4 
4 4 3 3 4 4 3 
4 5 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 3 4 2 
5 5 5 5 5 1 4 
5 5 5 2 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 4 
4 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 5 5 4 5 
4 4 4 5 5 5 4 
5 4 5 4 4 5 4 



181 
 
 

 

 

4 5 5 4 5 4 5 
4 5 5 4 5 5 4 

 

PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 PS7 
4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 2 4 
5 5 4 4 4 3 5 
5 4 4 5 4 4 4 
4 5 4 4 4 5 4 
4 5 4 4 4 2 4 
3 5 5 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 4 4 5 4 
4 3 3 3 3 2 4 
5 4 4 4 4 2 5 
4 4 4 4 4 4 3 
4 5 4 4 4 2 4 
4 5 4 4 4 5 4 
4 5 4 4 4 5 4 
3 5 4 3 2 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 2 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 2 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 3 2 4 3 



182 
 
 

 

 

5 5 4 4 4 5 4 
5 4 5 4 4 4 4 
5 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 3 4 4 3 
4 2 5 4 3 2 3 
5 5 4 4 5 5 4 
3 2 4 5 4 2 5 
5 4 4 4 4 5 4 
4 3 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 3 4 
4 4 4 3 3 3 3 
4 3 4 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 1 5 
5 1 4 3 3 1 3 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 4 3 2 2 
5 4 4 5 4 2 4 
5 5 4 4 5 5 5 
4 4 5 5 5 1 4 
5 5 5 5 5 4 5 
4 2 4 4 4 2 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 5 2 4 
3 4 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 4 4 4 
4 3 4 4 4 2 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 4 5 4 



183 
 
 

 

 

4 5 4 4 5 5 4 
4 5 4 4 4 5 4 
4 5 4 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 4 5 5 4 
4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 2 4 
4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 2 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 2 4 
5 5 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 5 4 
3 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 5 4 3 
5 5 5 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
5 4 4 3 4 1 4 
5 4 4 5 4 4 5 
4 2 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 5 4 4 5 
5 2 4 4 4 1 5 
4 1 4 5 4 2 4 
5 5 5 5 5 5 4 
4 4 4 4 4 2 3 
4 3 4 4 4 3 3 
5 1 5 4 5 1 4 
4 4 4 3 3 4 3 
5 5 5 4 5 5 5 
4 1 4 4 3 1 4 
4 4 4 4 5 4 4 
5 1 5 5 5 4 4 



184 
 
 

 

 

5 5 5 5 4 5 4 
4 2 3 4 4 4 4 
5 4 5 5 5 4 5 
5 4 5 4 4 4 4 
4 4 5 4 4 4 4 
4 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 3 3 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 3 5 4 
4 4 4 4 3 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 2 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 1 4 4 4 1 5 
4 5 5 5 4 4 4 
5 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 
5 4 4 5 5 4 5 
4 4 5 5 5 4 4 
5 4 5 4 5 4 5 
5 4 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 4 
5 5 5 5 4 5 5 
5 4 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 4 5 5 



185 
 
 

 

 

4 5 5 5 4 5 4 
5 4 5 5 4 5 5 
5 4 5 4 4 5 4 
4 2 4 4 4 3 4 
4 4 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 4 5 
4 4 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 4 5 4 4 
4 4 5 4 5 5 4 
4 5 4 5 5 4 4 
4 4 5 4 5 4 5 
4 5 4 4 4 5 5 
4 5 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 1 5 
4 1 4 5 5 5 4 
3 5 5 4 4 5 5 
5 5 4 4 5 1 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 5 4 5 5 
5 4 4 4 4 2 4 
4 4 4 5 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 4 5 5 
4 4 4 4 5 4 5 



186 
 
 

 

 

4 4 5 5 4 5 5 
5 4 4 5 5 4 5 
4 5 4 4 5 4 4 
4 5 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 4 
4 5 5 4 5 5 5 
4 5 4 4 4 4 4 
4 5 4 5 4 4 4 
5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 4 
4 5 5 5 5 4 5 
5 5 4 5 5 4 5 
4 4 4 5 5 4 5 
4 5 4 5 5 5 5 
4 4 4 5 4 5 5 
5 4 5 5 4 4 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 4 5 5 5 
4 5 4 5 3 5 5 
4 5 4 5 4 5 5 
5 4 5 4 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 4 5 
4 5 4 5 5 5 4 
4 5 5 4 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 5 4 5 
4 5 4 4 4 4 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 5 4 
4 4 4 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 



187 
 
 

 

 

5 4 5 2 3 5 5 
5 5 5 5 4 5 5 
5 4 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 4 4 5 
4 4 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 5 
5 4 5 5 4 4 5 
4 4 4 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 4 
5 5 5 5 4 4 5 
4 4 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 4 4 5 5 
4 4 4 5 5 4 5 
4 5 5 5 4 4 5 
4 5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 4 4 5 
5 4 4 5 4 5 5 
5 4 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 5 5 5 
4 5 4 4 4 4 3 
4 3 4 3 3 5 4 
4 4 4 4 4 4 3 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 4 5 5 
4 4 4 4 5 5 4 
5 4 5 4 5 4 5 
5 4 5 5 5 4 5 
5 5 5 4 5 4 4 



188 
 
 

 

 

5 4 5 5 5 5 4 
4 4 4 5 4 4 4 
4 5 5 4 5 4 5 

 

RI1 RI2 RI3 RI4 RI5 RI6 RI7 
3 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 4 4 4 
4 5 5 5 3 3 5 
4 4 5 5 5 4 4 
4 4 5 4 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 3 4 
4 5 5 5 3 2 4 
4 4 4 4 3 3 3 
4 4 2 4 4 4 5 
3 3 3 4 4 3 3 
4 4 5 4 5 4 4 
4 5 4 4 3 4 5 
4 4 5 4 5 4 4 
4 4 5 4 2 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 2 4 4 
4 4 4 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 



189 
 
 

 

 

4 3 3 4 4 4 4 
5 5 1 5 5 4 5 
4 5 3 5 4 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 4 
4 4 3 4 2 4 4 
4 3 4 5 5 5 4 
3 4 2 4 2 4 5 
4 4 2 5 2 4 4 
4 4 3 4 3 4 4 
4 4 4 4 3 4 4 
4 4 4 4 3 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 3 3 3 4 
4 3 3 3 2 4 3 
4 4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 4 5 4 5 5 
4 5 2 4 2 3 4 
4 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 5 4 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 
3 5 2 4 5 4 4 
5 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 4 
4 4 2 4 2 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 4 4 4 4 
3 3 4 5 4 3 4 
5 4 4 4 4 4 5 
3 3 3 4 2 4 3 
5 5 5 5 5 5 5 



190 
 
 

 

 

5 4 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 4 4 
4 4 5 4 5 4 4 
5 4 5 5 5 4 4 
4 4 5 4 4 4 4 
4 4 5 4 4 5 4 
5 4 5 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
3 4 5 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 3 3 3 
4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 3 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 5 4 
2 3 3 4 4 4 3 
4 4 5 5 4 3 5 
4 5 2 4 5 4 4 
5 5 3 3 5 5 3 
4 4 4 5 2 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 3 4 5 3 4 
5 5 1 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 4 5 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
3 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 1 4 1 3 4 
3 5 5 4 4 4 4 



191 
 
 

 

 

5 5 4 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 2 4 4 4 4 
5 5 4 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 4 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 1 5 5 
5 5 1 5 5 5 4 
4 5 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
3 5 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 3 5 5 5 5 
4 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 4 4 4 4 
5 5 3 5 5 5 5 
2 4 3 3 2 2 3 
5 5 2 5 5 4 5 
4 4 5 5 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 4 4 4 5 5 
5 5 4 5 4 5 5 
5 5 4 5 4 4 5 
5 5 4 5 4 5 5 
5 5 4 5 4 4 5 
5 5 4 5 5 5 5 
5 5 4 5 4 5 5 
4 4 4 5 4 5 4 
5 5 4 5 4 5 4 



192 
 
 

 

 

5 5 5 5 4 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 3 5 5 4 
4 4 3 4 4 4 4 
5 3 4 5 3 5 5 
4 4 4 5 4 4 4 
4 5 4 4 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 4 
5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 4 2 5 5 4 4 
5 5 5 4 4 5 4 
4 5 4 5 5 4 5 
5 4 5 4 4 5 5 
4 4 5 4 5 4 4 
4 4 5 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 1 4 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 
5 3 4 5 4 5 5 
5 5 1 4 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 5 
4 4 2 5 4 4 4 
5 5 4 5 4 4 4 
4 5 5 4 5 4 5 
4 5 5 5 5 4 5 
4 4 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 5 4 



193 
 
 

 

 

5 5 5 4 5 4 4 
4 4 5 4 5 5 5 
5 5 4 1 5 4 5 
4 4 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 4 
4 4 5 5 4 4 4 
4 4 5 4 5 4 4 
5 4 5 4 5 5 4 
5 4 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 4 5 5 4 
4 4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 4 
5 5 4 4 4 5 5 
5 5 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 4 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 3 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 4 5 4 5 
4 4 5 4 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 4 5 4 
4 5 5 5 4 4 5 
5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 4 4 5 4 
4 4 5 4 5 4 4 
4 4 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 



194 
 
 

 

 

5 4 5 4 5 5 4 
4 4 4 5 4 5 4 
5 5 4 5 4 3 3 
4 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 4 5 5 
5 3 4 5 4 4 5 
5 5 5 4 5 5 5 
5 4 5 5 4 5 4 
4 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 4 4 5 
5 5 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 3 4 
5 4 4 5 4 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 4 5 5 
4 5 4 5 4 5 4 
5 5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 4 5 5 
4 5 5 5 4 5 5 
5 4 5 5 5 4 4 
4 5 4 5 5 5 5 
5 4 5 5 5 4 5 
4 4 5 4 4 5 5 
4 4 4 5 5 4 4 
4 5 1 4 5 4 5 
4 3 2 4 4 3 4 
5 5 1 5 5 5 5 
4 5 5 4 5 4 4 
5 5 4 4 4 4 5 
4 5 4 4 4 4 5 
5 5 4 4 4 5 4 



195 
 
 

 

 

4 4 4 4 5 4 4 
4 4 5 5 4 5 4 
4 4 4 5 4 5 4 
4 4 4 4 5 4 5 

 
L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 
4 2 2 3 3 3 4 
4 4 2 3 4 3 5 
2 3 3 4 5 4 2 
5 3 3 5 4 4 5 
5 4 3 4 4 3 5 
5 4 4 4 4 4 5 
5 4 3 4 5 3 5 
5 3 2 3 4 3 5 
5 1 5 3 4 4 5 
4 3 2 3 3 3 5 
3 4 3 4 4 3 5 
4 2 2 3 3 3 4 
5 4 4 4 4 4 5 
4 5 4 3 3 3 5 
2 3 3 4 4 4 5 
4 1 1 4 3 1 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 5 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 2 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 4 4 4 4 



196 
 
 

 

 

4 2 2 3 3 3 4 
5 4 1 5 4 4 5 
5 3 2 3 5 3 5 
5 1 1 4 2 4 5 
4 4 3 4 4 3 4 
2 4 5 4 4 4 2 
4 4 1 4 5 4 5 
2 3 5 4 3 3 2 
5 4 3 4 4 4 5 
3 2 2 4 3 3 3 
3 3 2 4 3 3 3 
2 2 2 5 3 4 4 
4 3 2 4 3 3 3 
3 1 1 2 4 2 4 
4 3 4 4 3 4 3 
4 3 2 4 3 4 4 
4 3 2 4 4 4 4 
4 2 2 4 4 4 4 
4 5 2 5 5 5 4 
2 4 4 5 4 4 3 
4 4 2 4 3 4 4 
4 2 2 4 4 4 4 
5 3 2 5 4 3 5 
4 3 1 4 4 5 1 
4 2 2 4 3 3 4 
5 3 3 3 4 3 5 
5 5 4 4 5 4 5 
5 5 5 5 4 5 1 
5 5 4 5 5 4 5 
2 4 4 4 4 4 2 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 3 5 4 4 5 
5 2 5 5 5 2 4 
4 5 5 4 5 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 



197 
 
 

 

 

5 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 5 4 5 5 
5 4 4 4 4 4 5 
5 4 5 5 4 4 5 
4 4 4 4 5 4 4 
5 4 4 5 4 5 4 
4 5 4 4 4 5 5 
5 4 4 4 4 4 4 
5 4 3 3 3 3 4 
2 4 2 4 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 2 
5 4 3 3 4 3 4 
4 3 2 4 3 2 4 
1 4 3 4 4 4 5 
5 3 2 3 3 3 4 
4 4 3 3 4 4 4 
4 4 2 4 3 3 5 
4 4 3 3 4 3 4 
5 4 3 4 3 3 5 
4 5 3 4 4 4 4 
3 4 3 4 4 5 3 
2 4 4 4 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 1 4 4 5 1 
4 4 2 4 4 4 4 
4 5 5 5 5 5 4 
5 5 4 4 4 4 5 
2 5 5 4 5 4 5 
5 3 2 4 4 5 5 
4 4 3 4 4 4 3 
3 3 3 4 4 3 3 
4 5 3 5 4 5 3 
4 4 3 4 4 4 4 
5 2 5 5 5 5 5 
1 4 4 4 3 4 2 
5 3 2 4 4 4 5 



198 
 
 

 

 

4 4 2 5 5 5 4 
5 5 1 5 5 5 5 
2 4 3 4 4 4 5 
4 5 2 5 5 5 4 
4 4 1 5 5 5 5 
4 4 2 4 4 4 5 
5 4 3 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 3 5 5 5 5 
5 4 3 4 3 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 
5 3 3 4 4 4 4 
5 4 2 3 4 4 4 
5 5 1 5 5 5 5 
4 4 2 4 4 3 4 
4 2 2 4 4 4 4 
4 4 3 4 3 3 4 
4 2 2 4 4 4 4 
2 4 2 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 4 
1 4 3 4 2 3 3 
4 5 2 4 4 4 5 
4 3 3 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 4 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 4 
4 5 5 4 4 4 4 
4 5 4 5 5 5 4 
4 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 4 5 5 4 
4 5 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 4 5 
4 5 4 4 4 4 4 
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5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 4 4 5 
4 4 5 5 5 4 5 
5 4 5 5 5 5 5 
4 3 2 4 4 3 3 
4 5 3 5 5 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 4 5 5 
5 4 5 5 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 4 5 4 5 
5 5 1 5 5 5 5 
5 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 5 5 4 
4 5 5 5 5 4 4 
5 4 5 5 5 5 4 
5 4 4 4 4 4 5 
5 4 4 4 4 4 5 
2 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 
1 4 4 2 4 5 4 
5 5 4 4 5 5 1 
5 5 4 5 5 5 5 
5 4 2 4 3 4 5 
1 4 2 4 4 4 4 
4 3 2 4 5 4 4 
5 5 4 4 5 4 5 
5 4 4 4 4 4 5 
5 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 5 5 
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5 4 2 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 4 5 
5 5 4 4 5 4 4 
2 4 4 5 3 4 5 
5 4 3 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 5 5 4 5 
5 4 4 4 4 4 5 
5 5 4 4 5 4 5 
5 5 5 4 5 5 4 
4 5 5 4 5 4 5 
5 4 5 4 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
2 4 5 4 4 5 5 
5 4 4 5 4 5 5 
5 5 4 5 5 5 4 
4 4 5 4 5 5 5 
4 5 5 4 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 4 
5 5 2 4 2 4 5 
4 4 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 4 5 5 
5 4 4 5 4 5 5 
5 4 4 4 4 4 5 
5 5 4 5 5 5 5 
4 5 4 5 5 4 4 
4 5 5 4 5 4 4 
5 4 5 5 4 5 5 
4 5 5 4 5 5 4 
4 5 5 4 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 5 
5 5 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 
4 5 4 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 3 4 
4 4 5 4 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 4 
4 5 5 4 5 5 5 
4 5 5 4 5 4 4 
5 5 5 4 5 4 5 
4 5 4 5 4 4 5 
5 5 5 4 5 4 5 
4 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 4 5 5 
1 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 4 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 4 
4 4 5 4 5 4 5 
4 5 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 4 4 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 
5 5 4 4 5 5 5 
5 4 5 5 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 
4 5 4 5 5 5 5 
4 4 1 5 5 4 5 
5 4 3 4 4 3 5 
4 4 3 4 3 3 4 
4 3 2 4 4 2 4 
5 4 1 5 5 5 5 
5 3 3 4 3 3 5 
4 5 4 5 5 4 4 
5 5 4 5 4 5 4 
5 4 4 4 5 4 4 
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5 4 4 4 5 4 4 
4 5 4 5 5 4 4 
5 5 4 5 5 4 4 
4 5 4 5 4 5 5 

 
EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM6 EWOM7 

4 4 4 4 3 4 
4 3 2 3 3 3 
4 4 2 3 3 4 
5 4 3 3 3 4 
5 4 4 1 4 4 
4 5 1 4 4 4 
4 4 1 3 4 5 
4 3 2 3 3 4 
4 4 1 2 4 4 
4 3 3 3 3 3 
4 4 4 3 4 4 
3 3 2 2 3 3 
4 4 2 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 
4 4 1 3 4 4 
2 3 2 1 4 3 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 
4 4 2 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 2 5 4 4 
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3 3 2 2 3 3 
3 4 1 3 3 5 
4 4 3 5 2 3 
4 5 2 2 3 4 
4 4 3 3 3 4 
4 4 3 4 4 5 
3 5 4 4 4 4 
4 5 3 3 5 3 
5 4 2 4 4 4 
4 4 3 3 4 4 
4 4 3 3 4 4 
4 4 3 3 3 4 
4 4 2 2 4 4 
3 2 2 2 2 4 
3 4 4 3 4 3 
4 4 3 3 4 4 
4 4 2 4 4 4 
4 4 2 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 
5 3 5 5 5 5 
3 3 3 3 3 4 
4 4 2 4 4 4 
5 3 1 5 4 5 
4 4 1 3 4 4 
3 4 4 2 3 3 
4 4 3 3 3 3 
4 4 2 5 4 5 
5 5 1 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 
5 5 1 5 5 5 
5 4 1 4 4 4 
5 4 3 5 5 5 
4 5 4 5 5 4 
4 4 3 4 4 4 
5 5 4 5 5 5 



204 
 
 

 

 

5 5 4 5 5 5 
4 4 5 4 4 5 
4 4 5 4 4 4 
5 4 4 4 5 5 
5 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 5 
5 4 4 4 5 4 
4 3 3 3 3 4 
4 4 2 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 3 3 2 3 4 
4 3 3 3 3 3 
4 4 2 4 4 4 
4 4 2 1 3 3 
4 4 3 3 3 4 
4 4 3 2 4 3 
4 3 2 2 4 4 
5 5 2 3 4 4 
4 4 3 4 5 4 
4 4 5 4 5 5 
5 5 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 
5 4 4 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 
4 4 2 4 5 4 
4 5 1 5 5 4 
4 4 1 3 4 5 
4 4 4 4 3 4 
4 4 3 3 4 4 
5 4 2 4 5 5 
4 4 3 3 3 4 
5 5 1 3 5 5 
5 5 5 4 5 4 
5 4 3 3 3 4 
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4 5 5 5 5 5 
5 5 1 3 5 5 
4 4 2 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 
4 5 1 3 5 5 
4 4 2 4 4 4 
5 5 1 3 4 5 
5 5 1 5 5 5 
5 5 2 5 5 5 
4 4 2 4 4 4 
5 5 3 5 5 5 
5 5 1 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 
4 4 2 3 4 4 
4 3 2 4 3 4 
5 5 1 5 5 5 
5 4 3 3 4 4 
4 4 2 4 4 4 
4 4 3 3 4 4 
4 4 2 4 4 4 
4 4 3 4 4 4 
5 5 2 4 5 5 
4 4 3 4 4 4 
4 3 1 4 4 3 
5 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 5 5 5 4 4 
5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 4 
5 5 4 5 4 4 
5 5 4 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 
5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 



206 
 
 

 

 

5 5 5 5 5 4 
5 5 4 4 4 4 
5 5 4 5 4 5 
5 5 4 5 5 5 
4 4 3 3 4 4 
4 5 2 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 5 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 
5 4 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 
5 5 1 3 4 5 
5 4 5 4 4 4 
5 5 1 5 5 5 
5 4 2 4 4 5 
5 5 2 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 4 
4 4 2 5 5 4 
4 5 4 4 5 5 
5 5 1 4 5 5 
4 5 2 3 4 4 
5 4 2 4 4 4 
4 5 2 4 3 4 
4 4 2 5 4 5 
4 4 2 5 4 4 
4 4 2 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
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4 5 1 4 4 4 
4 5 4 5 5 5 
4 5 2 4 4 4 
4 5 2 4 4 5 
5 5 1 4 5 5 
5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 
4 4 4 4 5 4 
5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 4 
4 4 1 4 5 4 
4 4 2 4 4 5 
5 5 1 4 4 5 
5 5 1 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 
4 5 1 5 4 4 
5 5 2 5 5 4 
5 4 4 5 4 5 
5 5 4 5 4 4 
4 5 5 5 5 5 
5 4 4 5 5 5 
5 5 4 5 4 5 
4 4 4 5 4 5 
4 4 4 4 4 5 
5 5 1 5 5 5 
5 5 2 4 4 5 
4 5 1 5 5 4 
5 5 2 4 4 4 
5 4 2 5 4 4 
4 5 5 5 5 4 
4 5 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 
5 5 3 5 5 5 
5 5 3 5 5 4 
4 4 1 4 5 5 
4 5 2 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 
5 4 1 5 4 5 
5 5 1 2 5 5 
4 5 1 4 4 4 
4 5 1 4 5 4 
4 5 1 5 5 5 
5 4 2 5 5 4 
5 5 2 5 5 5 
4 5 4 4 5 5 
4 4 4 4 4 5 
5 5 5 4 5 5 
5 4 5 5 4 5 
4 5 5 5 5 4 
5 5 4 5 4 5 
5 4 5 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 
4 5 4 5 4 5 
5 5 4 5 5 5 
5 4 5 5 4 4 
5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 4 
4 4 2 4 4 4 
4 4 2 3 4 4 
4 4 3 4 4 4 
4 4 2 3 3 3 
4 4 1 3 5 5 
5 3 1 5 3 3 
4 5 5 5 4 4 
5 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 4 4 
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4 5 5 4 4 4 
5 4 5 4 4 4 
5 4 4 4 5 5 
4 5 4 5 4 5 

Lampiran 4 : Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil Uji Validitas Quantity 

Variabel Indikator 
Pearson 

Correlation 
Sig. Keterangan 

Self Concept 

(SC) 

SC1 .351* .049 Invalid 

SC2 .804** .000 Valid 

SC3 .835** .000 Valid 

SC4 .618** .001 Valid 

SC5 .640** .001 Valid 

SC6 .729** .000 Valid 

SC7 .678** .000 Valid 

Perceived Price 

Justice (PPJ) 

PPJ1 .508** .003 Valid 

PPJ2 .605** .000 Valid 

PPJ3 .599** .000 Valid 

PPJ4 .720** .000 Valid 

PPJ5 .618** .000 Valid 

PPJ6 .578** .001 Valid 

PPJ7 .705** .000 Valid 

PS1 .760** .000 Valid 
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Perceived 

Satisfaction 

(PS) 

PS2 .633** .000 Valid 

PS3 .677** .000 Valid 

PS4 .656** .000 Valid 

PS5 .767** .000 Valid 

PS6 .563** .001 Valid 

PS7 .640** .000 Valid 

Revisit 

Intention (RI) 

RI1 .594** .000 Valid 

RI2 .609** .000 Valid 

RI3 .699** .000 Valid 

RI4 .622** .000 Valid 

RI5 .650** .000 Valid 

RI6 .593** .000 Valid 

RI7 .668** .000 Valid 

Loyalty (L) 

L1 .515** .003 Valid 

L2 .810** .000 Valid 

L3 .747** .000 Valid 

L4 .847** .000 Valid 

L5 .878** .000 Valid 

L6 .737** .000 Valid 

L7 .728** .000 Valid 

EWOM1 .561** .002 Valid 
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ELECTRONIC 

WORD OF 

MOUTH 

(EWOM) 

EWOM2 .824** .000 Valid 

EWOM3 .807** .000 Valid 

EWOM4 .842** .000 Valid 

EWOM5 .470** .009 Invalid 

EWOM6 .889** .000 Valid 

EWOM7 .829** .000 Valid 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

1 Self concept (SC) .808 Reliabel 

2 Perceived price justice 
(PPJ) 

.713 Reliabel 

3 Perceived Satisfaction 
(PS) 

.749 Reliabel 

4 Revisit Intention (RI) .705 Reliabel 

5 Loyalty (L) .868 Reliabel 

6 
Electronic word of 

mouth (EWOM) 
.880 Reliabel 

 

Lampiran 5 : Uji Outlier 

Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 

16 90.058 .000 .000 

177 84.758 .000 .000 
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164 79.920 .000 .000 

9 73.342 .000 .000 

63 71.510 .000 .000 

50 68.423 .000 .000 

212 67.374 .000 .000 

125 66.278 .000 .000 

216 64.528 .000 .000 

90 64.310 .000 .000 

195 62.748 .000 .000 

44 62.636 .000 .000 

33 59.293 .000 .000 

34 57.431 .000 .000 

84 55.779 .001 .000 

243 55.005 .001 .000 

38 53.628 .001 .000 

94 52.672 .001 .000 

37 51.371 .002 .000 

53 49.826 .003 .000 

213 48.607 .005 .000 

85 47.186 .007 .000 

14 46.133 .009 .000 

144 46.014 .009 .000 

100 45.290 .011 .000 

110 44.688 .013 .000 
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218 44.606 .013 .000 

238 44.248 .014 .000 

55 42.942 .020 .000 

169 42.538 .022 .000 

101 41.963 .025 .000 

36 41.044 .031 .000 

87 41.038 .031 .000 

10 40.232 .037 .000 

245 40.051 .039 .000 

5 39.608 .043 .000 

31 38.816 .051 .000 

126 38.725 .052 .000 

45 38.518 .054 .000 

82 38.461 .055 .000 

32 38.055 .060 .000 

102 37.886 .062 .000 

112 37.598 .066 .000 

108 36.957 .075 .000 

2 36.529 .082 .000 

107 36.520 .083 .000 

222 36.286 .087 .000 

122 36.153 .089 .000 

42 36.120 .089 .000 

187 36.071 .090 .000 
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194 35.434 .103 .000 

250 35.365 .104 .000 

200 34.574 .121 .000 

167 34.185 .130 .000 

178 34.152 .131 .000 

241 33.545 .147 .001 

88 33.122 .159 .003 

7 33.062 .160 .002 

175 32.996 .162 .002 

59 32.983 .163 .001 

4 32.816 .167 .001 

81 32.382 .181 .005 

11 32.109 .190 .009 

220 31.964 .194 .010 

93 31.505 .210 .034 

204 31.293 .218 .047 

142 31.251 .219 .039 

230 31.002 .228 .060 

240 30.777 .237 .084 

35 30.748 .238 .070 

249 30.677 .241 .064 

233 30.214 .259 .163 

116 30.144 .262 .154 

58 29.971 .269 .184 
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3 29.776 .277 .228 

140 29.655 .282 .241 

155 29.594 .285 .227 

127 29.589 .285 .190 

242 29.579 .285 .158 

54 29.407 .293 .191 

104 29.236 .300 .228 

56 29.132 .305 .235 

109 29.091 .307 .214 

176 29.009 .311 .212 

174 28.877 .317 .233 

156 28.840 .318 .211 

57 28.785 .321 .198 

214 28.556 .332 .267 

132 28.546 .332 .231 

227 28.372 .340 .277 

171 28.309 .343 .267 

152 28.003 .358 .398 

166 27.951 .361 .380 

65 27.840 .366 .399 

70 27.785 .369 .384 

83 27.684 .374 .397 

185 27.537 .382 .441 

68 27.437 .387 .455 
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188 27.428 .387 .411 

12 27.240 .397 .483 
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Lampiran 6 : Uji Struktural Model 

   Estima
te 

S.E. C.R. P Label 

Revisit_Intention <--
- 

Self_Concept -.254 .080 -
3.183 

.00
1 

par_2
0 

Revisit_Intention <--
- 

Perceived_Satisfaction .591 .090 6.544 **
* 

par_2
1 

Revisit_Intention <--
- 

perceived_price_justice 1.107 .209 5.302 **
* 

par_2
2 

Loyalty <--
- 

perceived_price_justice 1.595 .351 4.545 **
* 

par_2
3 

Loyalty <--
- 

Perceived_Satisfaction 1.202 .276 4.354 **
* 

par_2
4 

Loyalty <--
- 

Revisit_Intention -1.086 .447 -
2.431 

.01
5 

par_2
5 

ewom <--
- 

Loyalty .645 .062 10.48
4 

**
* 

par_2
6 

SC6 <--
- 

Self_Concept .878 .057 15.48
4 

**
* 

par_1 

SC3 <--
- 

Self_Concept 1.152 .077 14.92
7 

**
* 

par_2 

SC2 <--
- 

Self_Concept 1.000     

PPJ3 <--
- 

perceived_price_justice 1.000     

PPJ4 <--
- 

perceived_price_justice 1.426 .180 7.933 **
* 

par_3 

PPJ7 <--
- 

perceived_price_justice 1.384 .169 8.181 **
* 

par_4 
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PS7 <--
- 

Perceived_Satisfaction 1.000     

PS5 <--
- 

Perceived_Satisfaction .984 .102 9.639 **
* 

par_5 

PS4 <--
- 

Perceived_Satisfaction 1.018 .096 10.60
1 

**
* 

par_6 

PS3 <--
- 

Perceived_Satisfaction .818 .084 9.732 **
* 

par_7 

RI1 <--
- 

Revisit_Intention 1.000     

RI2 <--
- 

Revisit_Intention .846 .079 10.67
4 

**
* 

par_8 

RI4 <--
- 

Revisit_Intention .741 .082 9.051 **
* 

par_9 

RI6 <--
- 

Revisit_Intention .944 .086 10.94
8 

**
* 

par_1
0 

L5 <--
- 

Loyalty .876 .074 11.81
3 

**
* 

par_1
1 

L4 <--
- 

Loyalty .707 .065 10.85
6 

**
* 

par_1
2 

L3 <--
- 

Loyalty 1.376 .136 10.15
2 

**
* 

par_1
3 

L2 <--
- 

Loyalty 1.169 .095 12.30
0 

**
* 

par_1
4 

EWOM1 <--
- 

ewom 1.000     

EWOM2 <--
- 

ewom 1.264 .123 10.30
5 

**
* 

par_1
5 

EWOM4 <--
- 

ewom 1.845 .178 10.35
5 

**
* 

par_1
6 
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Lampiran 7 : Uji Struktural Model (Modification Indecs) 

   Estimat
e 

S.
E. 

C.R. P Label 

Revisit_Intention <--- Self_Concept .201 .03
5 

5.786 **
* 

par_2
0 

Revisit_Intention <--- Perceived_Satisfaction .547 .09
2 

5.954 **
* 

par_2
1 

Revisit_Intention <--- perceived_price_justice 1.049 .18
4 

5.709 **
* 

par_2
2 

Loyalty <--- perceived_price_justice -.998 .27
7 

-
3.604 

**
* 

par_2
3 

Loyalty <--- Perceived_Satisfaction -.533 .28
6 

-
1.862 

.06
3 

par_2
4 

Loyalty <--- Revisit_Intention 2.130 .35
3 

6.040 **
* 

par_2
5 

ewom <--- Loyalty .636 .06
1 

10.43
0 

**
* 

par_2
6 

SC6 <--- Self_Concept .958 .06
5 

14.83
6 

**
* 

par_1 

EWOM6 <--
- 

ewom 1.370 .132 10.41
1 

**
* 

par_1
7 

EWOM7 <--
- 

ewom 1.118 .115 9.728 **
* 

par_1
8 

L6 <--
- 

Loyalty 1.000     

RI7 <--
- 

Revisit_Intention .776 .078 9.941 **
* 

par_1
9 
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SC3 <--- Self_Concept 1.187 .08
6 

13.73
5 

**
* 

par_2 

SC2 <--- Self_Concept 1.000     

PPJ3 <--- perceived_price_justice 1.000     

PPJ4 <--- perceived_price_justice 1.815 .32
4 

5.594 **
* 

par_3 

PPJ7 <--- perceived_price_justice 1.662 .29
8 

5.580 **
* 

par_4 

PS7 <--- Perceived_Satisfaction 1.000     

PS5 <--- Perceived_Satisfaction 1.034 .11
7 

8.843 **
* 

par_5 

PS4 <--- Perceived_Satisfaction 1.048 .11
1 

9.424 **
* 

par_6 

PS3 <--- Perceived_Satisfaction .887 .09
7 

9.114 **
* 

par_7 

RI1 <--- Revisit_Intention 1.000     

RI2 <--- Revisit_Intention .847 .08
5 

9.990 **
* 

par_8 

RI4 <--- Revisit_Intention .694 .08
6 

8.036 **
* 

par_9 

RI6 <--- Revisit_Intention .985 .09
1 

10.79
6 

**
* 

par_1
0 

L5 <--- Loyalty .873 .07
4 

11.82
2 

**
* 

par_1
1 

L4 <--- Loyalty .679 .06
5 

10.46
4 

**
* 

par_1
2 

L3 <--- Loyalty 1.314 .13
6 

9.695 **
* 

par_1
3 

L2 <--- Loyalty 1.169 .09
5 

12.27
9 

**
* 

par_1
4 
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EWOM1 <--- ewom 1.000     

EWOM2 <--- ewom 1.279 .12
2 

10.46
3 

**
* 

par_1
5 

EWOM4 <--- ewom 1.799 .17
6 

10.24
9 

**
* 

par_1
6 

EWOM6 <--- ewom 1.370 .13
0 

10.51
5 

**
* 

par_1
7 

EWOM7 <--- ewom 1.107 .11
4 

9.738 **
* 

par_1
8 

L6 <--- Loyalty 1.000     

RI7 <--- Revisit_Intention .777 .08
1 

9.582 **
* 

par_1
9 

 

Lampiran 8 : Hasil uji goodness of fit (gof) 

 

 

 

No. Indeks Kriteria Hasil Keterangan 

1 CMIN/DF CMIN/DF £ 

3,0 

2.962 Fit 

2 RMSEA RMSEA £ 

0,08 

0,89 Bad Fit 

3 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,818 Fit 

4 CFI CFI 0,8 – 0,9 0,857 Fit 

5 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,839 Fit 
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Lampiran 9 : Surat LOA Jurnal 
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Lampiran 10 : Naskah Publikasi 
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Lampiran 11 : Indeks Sinta 2 
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