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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh kualitas 

layanan dan persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan 

konsumen sebagai variabel mediasi pada konsumen Mixue Ice Cream and Tea di 

wilayah Yogyakarta. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode 

survei melalui kuesioner tertutup google form berstruktur skala Likert enam poin, yang 

disebarkan kepada 204 responden melalui teknik convenience sampling. Analisis data 

dilakukan menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa semua hipotesis dalam model dinyatakan didukung. Kualitas 

layanan dan persepsi kewajaran harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan dan loyalitas konsumen. Selain itu, kepuasan konsumen terbukti secara 

signifikan memediasi hubungan antara kualitas layanan dan persepsi kewajaran harga 

terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian, penelitian ini memberikan implikasi 

strategis bagi pelaku bisnis kuliner, khususnya Mixue, untuk terus menjaga kualitas 

pelayanan dan menetapkan harga yang wajar guna meningkatkan kepuasan serta 

loyalitas pelanggan. 

Kata Kunci: Kualitas Layanan, Persepsi Kewajaran Harga, Kepuasan Konsumen, 

Loyalitas Konsumen, Mixue. 
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ABSTRACT 

This study aims to identify and analyze the effect of service quality and price fairness 

perception on consumer loyalty with consumer satisfaction as a mediating variable on 

Mixue Ice Cream and Tea consumers in the Yogyakarta area. The approach used is 

quantitative with a survey method through a closed google form questionnaire 

structured with a six-point Likert scale, which was distributed to 204 respondents 

through a convenience sampling technique. Data analysis was carried out using the 

Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the help 

of SmartPLS 3.0 software. The results of the study indicate that all hypotheses in the 

model are supported. Service quality and price fairness perception have a positive and 

significant effect on consumer satisfaction and loyalty. In addition, consumer 

satisfaction is proven to significantly mediate the relationship between service quality 

and price fairness perception on consumer loyalty. Thus, this study provides strategic 

implications for culinary business actors, especially Mixue, to continue to maintain 

service quality and set reasonable prices in order to increase customer satisfaction and 

loyalty. 

Keywords: Service Quality, Perceived Price Fairness, Consumer Satisfaction, 

Consumer Loyalty, Mixue. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

 

Pada era modern saat ini, bidang ekonomi mengalami pertumbuhan serta kemajuan 

pesat yang mana membuat para pebisnis produsen lebih berfikir kristis, kreatif, 

serta inovatif terhadap perubahan yang ada, baik pada bidang sosial, politik, 

budaya, serta ekonomi, hal ini dapat dibuktikan dengan kemunculan bisnis-bisnis 

baru, salah satunya bisnis food and beverages. Bisnis food and beverages menjadi 

salah satu bisnis kuliner yang mendapat perhatian tinggi di kalangan masyarakat 

luas setiap tahunnya. Hal ini disebabkan karena makanan serta minuman 

merupakan kebutuhan utama konsumen sehingga bisnis kuliner akan selalu 

meningkat nilainya (Cavicchi dan Stancova, 2016). 

 

 

Di Indonesia, pebisnis makanan dan minuman secara signifikan semakin 

meningkat peminatnya dari anak muda sampai dengan pebisnis kelas atas, 

dikarenakan peluang untuk mendapatkan keuntungan yang sangat besar. Industri 

Makanan dan Minuman merupakan salah satu sektor yang memiliki peran penting 

dan potensi yang besar dalam mendukung perekonomian Indonesia. Hal ini 

dibuktikan dengan pada Triwulan-I tahun 2024, struktur PDB Industri Pengolahan 

Non-Migas didominasi oleh sektor Industri Makanan dan Minuman yang 
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memberikan kontribusi sebesar 39,91% atau 6,47% dari total PDB Nasional 

(Kementerian Perindustrian RI, 2024). Sehingga, hal ini menunjukkan bahwa 

bisnis kuliner mempunyai pasar yang sangat besar. 

 

 

Bisnis kuliner sangat berkembang pesat sehingga perkembangan ini membuat 

persaingan dalam dunia bisnis food and beverages cukup ketat dengan 

menawarkan berbagai macam keunggulan dalam hal harga, cita rasa, ciri khas dari 

kemasan, citra merek, dan lain sebagainya. Bisnis kuliner dituntut untuk 

menghasilkan produk yang dapat memenuhi keinginan serta kebutuhan pelanggan 

yang semakin meningkat, dengan cara memberikan pelayanan bisnis yang baik 

untuk meningkatkan dan mempertahankan pelanggannya (Tumpuan, 2020; 

Hokianto, 2023). Salah satu bisnis kuliner yang saat ini sedang menarik banyak 

perhatian masyaratak luas di Indonesia yaitu Mixue Ice Cream and Tea. 

 

 

Mixue Ice Cream and Tea merupakan perusahaan atau bisnis kuliner waralaba asal 

Tiongkok yang mana saat ini sangat digemari masyarakat Indonesia mulai dari usia 

muda hingga usia tua. Hal ini disebabkan karena harga produk yang dijual cukup 

terjangkau, selain itu Mixue Ice Cream and Tea juga menyediakan banyak menu 

produk yang bervariatif seperti es krim kacang merah, boba, matcha, milk tea, 

stroberi, dan lain sebagainya (Ayu, 2024). Meski muncul pertama di Taiwan, 

waralaba Mixue yang berasal dari Tiongkok menjadi gerai boba dengan jumlah 

terbanyak di Asia Tenggara. Data Momentum Works mencatat, ada lebih dari 
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1.000 gerai Mixue yang tersebar di Vietnam, Thailand, Filipina, Singapura, 

Malaysia, dan Indonesia (Pahlevi, 2022b). Oleh karena itu, saat ini banyak 

pelanggan yang menjadi loyal terhadap kedai es krim ini. 

 

 

 

Gambar 1.1. Jumlah Gerai Bubble Tea (Boba) di Asia Tenggara 

Berdasarkan Perusahaan (2021) 

Sumber: Pahlevi (2022a) 

 

Selain menawarkan produk yang variatif dan harga yang terjangkau, Perusahaan 

Mixue juga memiliki berbagai strategi untuk mempertahankan pelanggannya 

untuk menumbuhkan loyalitas terhadap produk yang dijual. Menurut Suharto et al. 

(2022) loyalitas konsumen merupakan kesediaan pelanggan untuk menggunakan 

dan membeli produk atau jasa pada satu perusahaan secara berulang-ulang, tidak 

mudah terpengaruh oleh merek lain, serta secara sukarela memperkenalkan produk 

dan jasa tersebut kepada orang lain. Sedangkan, menurut 
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Azizan dan Yusr (2019) menjelaskan loyalitas pelanggan dalam konteks kuliner 

sebagai komitmen yang dimiliki oleh pelanggan untuk membeli kembali produk 

yang sama. Lebih lanjut, loyalitas tersebut dapat dibangun dengan menjalin 

hubungan jangka panjang, memberikan pelayanan yang baik, mengelola keluhan 

pelanggan, dan mendorong umpan balik pelanggan terhadap bisnis kuliner yang 

dimiliki (Krisdiyanto, Satra dan Masela, 2023). 

 

 

Ahmed et al. (2023) dalam penelitiannya, mengungkapkan bahwa kualitas layanan 

merupakan salah satu faktor untuk membangun loyalitas terhadap konsumen, 

karena dengan memberikan pelayanan yang baik sesuai dengan keinginan 

konsumen mereka dapat merasa puas dan mengarah pada tumbuhnya loyalitas dari 

pelanggan tersebut terhadap perusahaan Mixue. Kualitas layanan sendiri 

dijelaskan sebagai pemuasan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 

dalam penyampaiannya dalam mengimbangi harapan pelanggan (Naini et al., 

2022). Menurut Tjiptono dan Diana (2015), kualitas pelayanan merupakan upaya 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi harapan pelanggan atas layanan 

yang diterimanya sehingga perusahaan dapat bertahan di pasar dan mendapatkan 

kepercayaan pelanggan. 

 

 

Selanjutnya, loyalitas konsumen juga dapat dipengaruhi oleh persepsi kewajaran 

harga. Persepsi harga yang adil mempunyai efek positif pada keperyaan pelanggan 

terhadap produk yang dijual, sehingga hal tersebut akan meningkatkan 
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kecenderungan mereka untuk kembali (loyalitas) mengunjungi maupun membeli 

penyedia layanan (Jeaheng, Amr dan Han, 2020). Harga adalah elemen tunggal 

yang paling menentukan bagi perusahaan untuk mendapatkan pendapatan, lebih 

lanjut, Parry, Sumita dan Yang (2021) mendefinisikan persepsi kewajaran harga 

sebagai penilaian terhadap suatu hasil dan proses untuk mencapai hasil yang wajar 

dan dapat diterima. 

 

 

Lebih lanjut, selain kualitas pelayanan dan persepsi kewajaran harga, loyalitas 

konsumen juga dapat dipengaruhi oleh kepuasan konsumen terhadap Mixue, sebab 

pelanggan yang merasa puas akan produk yang dijual pada tempat penjualan, maka 

di masa depan cenderung akan melakukan pembelian kembali serta 

mempromosikan produk dari mulut ke mulut yang positif mengenai produk 

tersebut (Cakici, Akgunduz dan Yildirim, 2019). Kepuasan konsumen sendiri 

digambarkan sebagai evaluasi yang dirasakan konsumen terhadap suatu produk 

atau layanan yang mana didefinisikan sebagai emosi konsumen yang 

menguntungkan setelah penggunaan barang maupun jasa (Han et al., 2020). 

 

 

Kepuasan konsumen secara tidak langsung merupakan salah satu faktor yang 

memediasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas konsumen, menurut Ahmed et al. 

(2023) hal ini dikarenakan pelanggan yang mendapatkan pelayanan yang lebih 

tinggi maka akan lebih mungkin menghasilkan peningkatan dan kepuasan 

konsumen, yang mana kemudian menghasilkan konsumen yang lebih loyal. Selain 
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itu, kepuasan konsumen juga menjadi faktor yang secara tidak langsung 

memediasi persepsi kewajaran harga dan loyalitas konsumen, sebab jika harga 

yang ditawarkan suatu produk dianggap sesuai oleh pelanggan maka akan 

menumbuhkan persepsi positif terhadap produk yang membuat mereka merasa 

puas, sehingga dapat memberikan efek menguntungkan pada loyalitas konsumen 

(Ahmed et al., 2023; Putri dan Sigit, 2023). 

 

 

Selanjutnya, kualitas pelayanan dan persepsi kewajaran harga pada Mixue Ice 

Cream and Tea dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Pertama, Hal ini 

dikarenakan peningkatakan kualitas layanan yang diberikan secara berkelanjutan 

akan membantu suatu bisnis untuk menarik pelanggan baru maupun 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada yang disebut sebagai loyalitas (Nauly 

dan Saryadi, 2021; Helmyzan dan Roostika, 2022; Ahmed et al., 2023). Kedua, 

pelanggan menganggap bahwa harga yang terjangkau pada dasarnya mendorong 

kepuasan konsumen, sebab kewajaran harga sangat penting dalam mengukur 

tingkat kepuasan pelanggan yang berasal dari suatu layanan, karena pelanggan 

menganggap harga sebagai kriteria untuk mengevaluasi layanan yang diberikan 

(Bernarto, Purwanto dan Masman, 2022; Severt et al., 2022). 

 

 

Berdasarkan fenomena yang telah diuraikan sebelumnya, terdapat indikasi bahwa 

loyalitas konsumen dalam bisnis kuliner tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas 

layanan secara langsung, tetapi juga oleh persepsi konsumen terhadap kewajaran 
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harga yang ditawarkan. Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin kompetitif, 

khususnya di sektor food and beverages, pemahaman terhadap faktor-faktor yang 

membentuk loyalitas konsumen menjadi sangat penting untuk mempertahankan 

dan meningkatkan keberlangsungan usaha. 

 

 

Peneliti tertarik untuk mengeksplorasi lebih dalam hubungan antara kualitas 

layanan dan persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas konsumen, dengan 

mempertimbangkan peran mediasi kepuasan konsumen. Pendekatan ini relevan 

karena kepuasan konsumen dapat menjadi indikator keberhasilan strategi layanan 

dan pricing dalam jangka panjang. Dalam kata lain, loyalitas tidak hanya dibangun 

dari apa yang diberikan oleh penyedia layanan, tetapi juga dari bagaimana 

konsumen menilai manfaat yang diperoleh sebanding dengan harga yang dibayar. 

 

 

Sebagai objek penelitian, peneliti memilih Mixue Ice Cream and Tea, sebuah 

merek kuliner yang mengalami pertumbuhan pesat di Indonesia dalam beberapa 

tahun terakhir. Mixue dipandang representatif sebagai entitas bisnis kuliner 

modern yang mengusung konsep waralaba dengan harga terjangkau, layanan cepat 

saji, dan segmentasi pasar yang luas, terutama kalangan generasi muda. Fenomena 

ini menjadikan Mixue relevan untuk dikaji dalam konteks loyalitas konsumen, 

mengingat dinamika preferensi dan ekspektasi pelanggan yang terus berkembang. 
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1.2. Rumusan Masalah 

 

Dalam industri kuliner yang sangat kompetitif, mempertahankan loyalitas 

konsumen menjadi tantangan utama bagi setiap pelaku usaha, termasuk Mixue 

Ice Cream and Tea. Meskipun Mixue dikenal dengan konsep harga yang 

terjangkau dan pelayanan yang menarik, belum diketahui secara pasti sejauh 

mana kualitas layanan dan persepsi kewajaran harga memengaruhi kepuasan 

dan pada akhirnya loyalitas konsumen. Permasalahan semakin kompleks ketika 

mempertimbangkan bahwa kepuasan konsumen dapat berperan sebagai 

mediator, yang menjembatani hubungan antara variabel-variabel tersebut. Oleh 

karena itu, penting untuk mengidentifikasi dan menganalisis secara empiris 

keterkaitan antar faktor-faktor tersebut untuk mengetahui apakah strategi 

Mixue saat ini sudah cukup efektif dalam membangun loyalitas konsumen di 

wilayah Yogyakarta. 

1.3. Pertanyaan Penelitian 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, maka pertanyaan 

penelitian yang akan diteliti adalah sebagai berikut: 

1. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 

 

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen? 

 

3. Apakah persepsi kewajaran harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 

4. Apakah persepsi kewajaran harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen? 

5. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 
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6. Apakah kepuasan konsumen dapat memediasi hubungan antara kualitas 

layanan dan loyalitas konsumen? 

7. Apakah kepuasan konsumen dapat memediasi hubungan antara persepsi 

kewajaran harga dan loyalitas konsumen? 

 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sebelumnya telah diuraikan, maka tujuan 

penelitian penelitian ini adalah untuk: 

1. Menguji pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen. 

 

2. Menguji pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen. 

 

3. Menguji pengaruh persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas konsumen. 

 

4. Menguji pengaruh persepsi kewajaran harga terhadap kepuasan konsumen. 

 

5. Menguji pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen. 

 

6. Menguji pengaruh variabel mediator kepuasan konsumen yang 

menghubungkan kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen. 

7. Menguji pengaruh variabel mediator kepuasan konsumen yang 

menghubungkan persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas konsumen. 

 

 

1.5. Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis: Hasil penelitian ini kedepannya dapat bermanfaat untuk 

memperbanyak literatur bagi peneliti serta akademisi tentang pengaruh 
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kualitas layanan, persepsi kewajaran harga, kepuasan pelanggan, dan loyalitas 

konsumen. Penelitian ini diharapkan juga dapat dijadikan referensi bagi 

penelitian-penelitian berikutnya. 

2. Manfaat Praktis: Hasil dalam penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

manfaat untuk perusahaan-perusahaan di sektor bisnis food and beverages 

khususnya Mixue ice cream and tea dalam mempelajari dan menerapkan 

faktor-faktor perilaku konsumen yaitu kualitas layanan yang dirasakan, 

persepsi kewajaran harga, dan kepuasan pelanggan sehingga dapat 

menumbuhkan loyalitas konsumen terhadap produk yang dijual. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori 

 

2.1.1. Service Quality (SERVQUAL) 

 

Menurut Tjiptono dan Chandra (2016) penting untuk mengevaluasi atau 

membandingkan kinerja layanan terhadap seperangkat standar yang telah 

ditentukan saat mengukur kualitas layanan. Model service quality 

(SERVQUAL), yang dibuat oleh Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985) 

dalam serangkaian penelitian di banyak disiplin sektor jasa, merupakan model 

kualitas jasa yang paling terkenal dan sering digunakan sebagai acuan dalam 

manajemen jasa dan penelitian pemasaran. Jika kualitas layanan menjadi 

landasan strategi pemasaran, maka marketer harus memiliki sarana untuk 

mengukurnya. Model pengukuran kualitas layanan yang paling populer adalah 

SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml dan Berry, 1985; Parasuraman, Berry dan 

Zeithaml, 1991). 

 

 

Kualitas pelayanan yang baik akan menaikkan tingkat kepuasan pelanggan, 

pelanggan yang puas juga melihat kualitas pelayanan yang diberikan, apakah 

kualitas pelayanan sesuai dengan harapan atau tidak (Zeithaml, Parasuraman 
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dan Berry, 1990). Kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelanggan harus 

jauh lebih baik dari yang diharapkan agar pelanggan tidak kecewa. 

 

 

Pengukuran kualitas pelayanan secara umum dapat dilakukan dengan metode 

SERVQUAL, yaitu istilah dari service quality yang telah dikembangkan oleh 

(Zeithaml, Parasuraman dan Berry, 1990). SERVQUAL dibangun atas adanya 

perbandingan dua faktor utama, yaitu persepsi pelanggan atas pelayanan nyata 

yang pelanggan terima dari penyaji layanan. Apabila kenyataan lebih dari yang 

diharapkan oleh pelanggan, maka pelayanan dapat dikatakan bermutu, 

sedangkan apabila kenyataan kurang dari yang diharapkan oleh pelanggan, 

maka pelayanan dapat dikatakan tidak bermutu (Parasuraman, Berry dan 

Zeithaml, 1991). Lima metode yang telah dikembangkan oleh (Parasuraman, 

Berry dan Zeithaml, 1991) yaitu: Tangible (bukti fisik), reliability (keandalan), 

responsiveness (daya tanggap), assurance (keyakinan), dan emphaty (empati). 

 

 

2.2. Definisi Variabel 

 

2.2.1. Loyalitas Konsumen 

 

Menurut Suharto et al. (2022) loyalitas konsumen didefinisikan sebagai 

kesediaan pelanggan untuk menggunakan dan membeli produk atau jasa pada 

satu perusahaan secara berulang-ulang, tidak mudah terpengaruh oleh merek 

lain, serta secara sukarela memperkenalkan produk dan jasa tersebut kepada 

orang lain. Sedangkan, menurut Azizan dan Yusr (2019) menjelaskan loyalitas 
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pelanggan dalam konteks kuliner sebagai komitmen yang dimiliki oleh 

pelanggan untuk membeli kembali produk yang sama. Loyalitas tersebut dapat 

dibangun dengan menjalin hubungan jangka panjang, memberikan pelayanan 

yang baik, mengelola keluhan pelanggan, dan mendorong umpan balik 

pelanggan terhadap bisnis kuliner yang dimiliki. 

 

 

Menurut Hurriyati (2015) terdapat beberapa tahapan dalam proses terbentuknya 

loyalitas konsumen sebagai peluang suatu bisnis guna memperoleh keuntungan 

sesuai dengan customer lifetime value. Tahapan-tahapan tersebut yaitu: (1) 

Loyalitas kognitif, merupakan penekanan loyalitas berdasarkan pada keyakinan 

pelanggan terhadap suatu merek; (2) loyalitas afektif, merupakan kepuasan 

konsumen terhadap suatu merek yang berkembang dari akumulasi produk yang 

dikonsumsi; serta (3) loyalitas konatif, yaitu komitmen untuk membeli kembali 

spesifik terhadap suatu merek yang dipengaruhi oleh pengalaman positif yang 

dirasakan oleh konsumen setelah berulang-ulang mengonsumsi produk pada 

suatu merek; serta (4) loyalitas tindakan, yaitu sebuah komitmen pelanggan 

untuk membeli kembali sebuah produk atau merek yang telah dibeli 

sebelumnya. Pada penelitian ini, loyalitas konsumen diukur berdasarkan dua 

dimensi yaitu revisit intentions dan word of mouth intentions. Niat WOM 

mengacu pada komunikasi informal, komunikasi orang-ke-orang antara 

komunikator non-komersial yang dirasakan dan penerima mengenai merek, 

produk, organisasi, atau layanan yang mana hal ini dapat mendorong konsumen 
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untuk mengunjungi restoran terkait. Sedangkan, niat mengunjungi kembali 

dapat dijadikan pengukuran terhadap loyalitas suatu pelanggan sebab mereka 

yang merasakan pelayanan positif dari restoran terkait akan 

mempertimbangkan untuk kembali membeli produk yang dijual (Konuk, 2019). 

 

 

Dalam membentuk suatu bisnis diperlukan strategi untuk menarik pelanggan 

datang dan mempertahan konsumen untuk loyal terhadap produk yang dijual, 

maka variabel loyalitas konsumen dapat dikatakan sebagai faktor kunci dalam 

strategi pemasaran. Adapun motivasi konsumen untuk menjadi loyal terhadap 

suatu bisnis dapat dipengaruhi oleh kualitas layanan, persepsi kewajaran harga, 

dan juga kepuasan konsumen terhadap produk (Ahmed et al., 2023). 

 

 

2.2.2. Kualitas Layanan 

 

Kualitas layanan didefinisikan sebagai pemuasan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan dalam penyampaiannya dalam mengimbangi harapan 

pelanggan (Naini et al., 2022). Menurut Tjiptono dan Diana (2015), kualitas 

pelayanan merupakan upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi 

harapan pelanggan atas layanan yang diterimanya sehingga perusahaan dapat 

bertahan di pasar dan mendapatkan kepercayaan pelanggan. Kualitas memiliki 

dampak yang signifikan pada kemampuan industri restoran untuk memuaskan 

dan mempertahankan pelanggan. Kualitas yang dirasakan dijelaskan sebagai 

persepsi keseluruhan konsumen terhadap suatu produk atau layanan yang 
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berkontribusi pada kepercayaan konsumen terhadap bisnis di mana hal ini telah 

menjadi faktor dalam membantu bisnis untuk menangkap peluang baru oleh 

lingkungan yang kompetitif (Muharam et al., 2021). 

 

 

Lebih lanjut, menurut Ahmed et al. (2023) sangat penting bagi perusahaan jasa 

makanan untuk secara konsisten meningkatkan kualitas layanan mereka agar 

dapat bersaing dan bertahan hidup. Kualitas layanan yang dirasakan telah lama 

dianggap sebagai komponen penting dari industri jasa makanan dan restoran. 

Saat ini, kualitas layanan diukur dalam hal harapan konsumen dan tingkat 

layanan yang diberikan oleh penyedia layanan, dalam industri jasa makanan 

industri jasa makanan, layanan yang luar biasa sebagian besar bertanggung 

jawab atas persepsi konsumen terhadap suatu restoran (Garg, 2014). Apabila 

layanan yang ditawarkan tidak sesuai dengan harapan konsumen, persepsi yang 

ditawarkan kurang dari harapan konsumen, kualitas layanan yang dirasakan 

akan rendah. Sedangkan, jika layanan yang diberikan memenuhi harapan 

konsumen, kualitas layanan yang dirasakan akan tinggi (Ahmed et al., 2023). 

 

 

2.2.3. Kewajaran Harga 

 

Harga adalah elemen tunggal yang paling menentukan bagi perusahaan untuk 

mendapatkan pendapatan. Parry, Sumita dan Yang (2021) mendefinisikan 

persepsi kewajaran harga sebagai penilaian terhadap suatu hasil dan proses 

untuk mencapai hasil yang wajar dan dapat diterima. Harga merupakan aspek 
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yang sangat penting bagi pelanggan karena akan menjadi pedoman untuk 

mengukur kesesuaian antara manfaat produk yang diterima dengan 

pengorbanan yang telah diberikan, hal ini dikarenakan bahwa harga secara 

umum dapat dikatakan sebagai isyarat eksternal yang digunakan oleh konsumen 

untuk menentukan kualitas suatu produk atau jasa (Ahmed et al., 2023). 

 

 

Sedangkan, dari sudut pandang konsumen, harga didefinisikan sebagai sesuatu 

yang diserahkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk, selain itu, harga 

juga berfungsi sebagai isyarat ekstrinsik bagi konsumen untuk menentukan 

kualitas produk. Sebagai kriteria evaluasi harga yang penting, untuk 

mengembangkan makna konseptual keadilan, ada beberapa klarifikasi tentang 

hal itu. Pertama, keadilan dan ketidakadilan mungkin merupakan konstruksi 

yang berbeda secara konseptual. Definisi ketidakadilan biasanya lebih jelas, 

lebih tajam, dan lebih konkret daripada gagasan keadilan. Konsumen tahu 

bahwa hal itu tidak wajar ketika mereka melihat atau mengalaminya, tetapi sulit 

untuk mengartikulasikan apa yang alami (Liao et al., 2020). 

 

 

Menurut Parry, Sumita dan Yang (2021) kewajaran harga yang dirasakan 

adalah penilaian pelanggan dan terkait dengan emosi apakah ada perbedaan 

(atau tidak ada perbedaan) antara harga satu penjual dibandingkan dengan 

penjual lainnya secara wajar, dapat diterima atau dibenarkan. Lebih lanjut, 
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menurut Konuk (2019) persepsi kewajaran harga pada bisnis kuliner dapat 

diukur melalui beberapa pengukuran yaitu mengukur apakah harga makanan 

yang dijual cukup masuk akal, apakah harga makanan yang dijual dapat 

dikatakan wajar, serta apakah harga makanan yang dijual dapat diterima oleh 

konsumen. 

 

 

2.2.4. Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen digambarkan sebagai evaluasi yang dirasakan konsumen 

terhadap suatu produk atau layanan yang mana didefinisikan sebagai emosi 

konsumen yang menguntungkan setelah penggunaan barang maupun jasa (Han 

et al., 2020). Sedangkan, menurut Suhartanto et al. (2019) mendefinisikan 

kepuasan konsumen sebagai respon pemenuhan konsumen, sejauh mana tingkat 

pemenuhan yang menyenangkan atau tidak menyenangkan, jika konsumen 

percaya bahwa kinerja komoditas atau layanan tertentu memenuhi harapan 

konsumen, maka mereka akan cenderung puas. 

 

 

Menurut Konuk (2019) kepuasan dikonseptualisasikan sebagai “rangkuman 

keadaan psikologis yang dihasilkan ketika emosi di sekitar harapan yang tidak 

terkonfirmasi digabungkan dengan perasaan konsumen sebelumnya”. 

Kepuasan dapat dikuantifikasi dengan memantau perbedaan yang diamati 

antara emosi yang dirasakan selama konsumensi pra-penualan dan pasca- 

penjualan barang atau jasa apapun bagi konsumen (Ahmed et al., 2023). Selain 
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itu, untuk mendapatkan kesetiaan konsumen terhadap suatu produk maupun 

layanan, suatu bisnis perlu mengidentifikasi ekspetasi yang dirasakan 

konsumen serta memenuhi ekspetasi tersebut dengan kualitas produk yang 

mereka rasakan (Yeo, Goh dan Rezaei, 2017). Konuk (2019) menjelaskan 

bahwa untuk mengukur kepuasan konsmen terhadap suatu layanan pada 

konteks restoran dapat diukur melalui beberapa pengukuran, yaitu seberapa 

puas konsumen dengan keputusannya untuk mengunjungi restoran terkait, 

seberapa pelanggan mengganggap bahwa keputusannya untuk mengunji 

restoran terkait bijaksana, dan seberapa senang konsumen mengunjungi 

restoran terkait. 

 

 

2.3. Pengembangan Hipotesis 

 

2.3.1. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Konsumen 

 

Menurut Ahmed et al. (2023) kualitas layanan merupakan salah satu faktor 

untuk membangun loyalitas terhadap konsumen, karena dengan memberikan 

pelayanan yang baik sesuai dengan keinginan konsumen mereka dapat merasa 

puas dan mengarah pada tumbuhnya loyalitas dari pelanggan tersebut terhadap 

perusahaan. Lebih lanjut, penelitian terdahulu oleh Miranda, Tavares dan 

Queiró (2018) menemukan bahwa kualitas layanan terhubung dengan berbagai 

hasil yang berpusat pada pelanggan, yaitu loyalitas pelanggan. 
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Selain itu, dalam penelitian Abror et al. (2020) dalam penelitiannya pada bank 

syariah menemukan bahwa kualitas layanan merupakan prediktor yang tidak 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun, pada penelitian sebelumnya 

oleh Hadi, Aslam dan Gulzar (2019) menemukan bahwa kualitas layanan 

berpengaruh positif dan signifikan secara statistik terhadap loyalitas pengguna 

ponsel. Demikian pula, penelitian pada sektor perhotelan mengungkapkan 

bahwa kualitas layanan pariwisata yang dirasakan mempengaruhi loyalitas 

wisatawan terhadap penyedia layanan (Cetin, 2020). Dengan demikian, 

ditentukan sebuah hipotesis sebagai berikut: 

H1: Kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. 

 

 

2.3.2. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Peningkatan kualitas layanan yang berkelanjutan dapat membentuk suatu bisnis 

untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada, 

lebih lanjut kualitas layanan secara luas dianggap sebagai pengaruh dan juga 

prediktor yang sangat baik untuk meningkatkan kepuasan konsumen (Ahmed et 

al., 2023). Penelitian terdahulu oleh Ryu, Han dan Jang (2010) menjelaskan 

hubungan antara kualitas layanan makanan restoran dan kepuasan konsumen 

dan mengungkapkan korelasi yang positif dan signifikan. Selanjutnya, 

penelitian oleh (Thielemann, Ottenbacher dan Harrington, 2018; Konuk, 2019) 
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menemukan korelasi positif dan signifikan antara kualitas layanan yang 

dirasakan terhadap kepuasan konsumen dalam sebuah bisnis perhotelan. 

 

 

Selain itu, penelitian Kasiri et al. (2017) mengungkapkan hasil bahwa kualitas 

layanan memiliki dampak yang signifikan terhadap kepuasan konsumen karena 

karakteristik kualitas layanan seperti seperti keamanan dan kenyamanan 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Bahadur, Saira dan Zulfiqar (2018) 

menemukan bahwa ketika kriteria kualitas layanan yang diberikan terpenuhi, 

hal itu menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi. Dengan hal 

tersebut, maka dapat dibentuk sebuah hipotesis, yaitu: 

H2: Kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

 

 

2.3.3. Pengaruh Persepsi Kewajaran Harga terhadap Loyalitas Konsumen 

Persepsi harga yang adil mempunyai efek positif pada keperyaan pelanggan 

terhadap produk yang dijual, sehingga hal tersebut akan meningkatkan 

kecenderungan mereka untuk kembali (loyalitas) mengunjungi maupun 

membeli penyedia layanan (Jeaheng, Amr dan Han, 2020). Penelitian 

sebelumnya oleh Ahmed et al. (2023) membuktikan bahwa kewajaran harga 

yang dirasakan memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Selanjutnya, Hidayat et al. (2019) dalam penelitiannya tentang 
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layanan restoran di Indonesia menyimpulkan bahwa kewajaran harga memiliki 

hubungan positif langsung dan signifikan dengan loyalitas konsumen. 

 

 

Lebih lanjut, penelitian terdahulu oleh Opata et al. (2021) yang mempelajari 

industri otomotif untuk menguji perilaku konsumen dan menyimpulkan bahwa 

persepsi kewajaran harga merupakan sebuah penentu penting dari kepuasan dan 

loyalitas pelanggan sebab dianggap sebagai keputusan pembelian yang 

signifikan bagi individu. Selain itu, penelitian Negoro, Kurniawati dan Masnita 

(2025) juga menunjukkan bahwa harga yang wajar dan suasana toko merupakan 

faktor penting dalam memengaruhi pengalaman emosional konsumen dan 

memengaruhi kecenderungan mereka untuk merekomendasikan kafe kepada 

teman. Demikian, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Persepsi kewajaran harga memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

konsumen. 

 

 

2.3.4. Pengaruh Persepsi Kewajaran Harga terhadap Kepuasan Konsumen 

Berikutnya, menurut Severt et al. (2022) pelanggan menganggap bahwa harga 

yang terjangkau pada dasarnya mendorong kepuasan konsumen, sebab 

kewajaran harga sangat penting dalam mengukur tingkat kepuasan pelanggan 

yang berasal dari suatu layanan, karena pelanggan menganggap harga sebagai 

kriteria untuk mengevaluasi layanan yang diberikan. Penelitian terdahulu oleh 

Kausar, Malik dan Akram (2014) yang melakukan survei terhadap pelanggan 
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restoran makan Pakistan dan menemukan bahwa harga yang terjangkau pada 

dasarnya mendorong kepuasan konsumen, hal tersebut dikarenakan 

pengunjungan cenderung terus-menerus memeriksa biaya yang mereka 

bayarkan. 

 

 

Selanjutnya, penelitian oleh (Severt et al., 2022; Ahmed et al., 2023) 

mengemukakan bahwa persepsi harga merupakan prediktor signifikan dari 

kepuasan konsumen, sebab kewajaran harga sangat penting dalam mengukur 

tingkat kepuasan pelanggan yang berasal dari suatu layanan. Selain itu, Konuk 

(2019) melakukan penelitian studi mengenai persepsi konsumen terhadap 

makanan organik di restoran Turki yang mana ditemukan hasil bahwa 

kewajaran harga yang dirasakan memiliki dampak substansial pada kepuasan 

konsumen. Maka, dibentuk hipotesis sebagai berikut: 

H4: Persepsi kewajaran harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

 

2.3.5. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

 

Menurut Ahmed et al. (2023) pada industri restoran, kepuasan pelanggan tidak 

cukup untuk memastikan keberlanjutan dan pertumbuhan bisnis, sebab faktor 

utama dalam mempertahankan pertumbuhan bisnis dan kelangsungan hidup 

dalam iklim bisnis yang kompetitif adalah memiliki konsumen yang loyal. 
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Penelitian terdahulu oleh Cakici, Akgunduz dan Yildirim (2019) 

menyimpulkan bahwa pelanggan yang merasa puas akan produk yang dijual 

pada tempat penjualan, maka di masa depan cenderung akan melakukan 

pembelian kembali serta mempromosikan produk dari mulut ke mulut yang 

positif mengenai produk tersebut. 

 

 

Menurut literatur selanjutnya oleh Opata et al. (2021) menemukan hasil bahwa 

semakin puas pelanggan dengan kualitas layanan, maka semakin loyal mereka 

terhadap bisnis terkait. Selanjutnya, (Thielemann, Ottenbacher dan Harrington, 

2018; Ahmed et al., 2023) juga mengidentifikasi korelasi positif dan signifikan 

antara kepuasan konsumen terhadap loyalitas. Demikian, dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H5: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas 

konsumen. 

 

 

2.3.6. Pengaruh Kepuasan Konsumen dalam Memediasi Hubungan Kualitas 

Layanan terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepuasan konsumen secara tidak langsung merupakan salah satu faktor yang 

memediasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas konsumen, menurut Ahmed et 

al. (2023) hal ini dikarenakan pelanggan yang mendapatkan pelayanan yang 

lebih tinggi maka akan lebih mungkin menghasilkan peningkatan dan kepuasan 
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konsumen, yang mana kemudian menghasilkan konsumen yang lebih loyal. 

Bukti empiris pada penelitian sebelumnya oleh (Putro, 2014; Firatmadi, 2017; 

Putra dan Raharjo, 2021)menunjukkan bahwa tingkat persepsi kualitas layanan 

yang lebih tinggi lebih mungkin menghasilkan peningkatan kepuasan 

konsumen, yang kemudian menghasilkan konsumen yang lebih loyal. 

 

 

Berikutnya, penelitian oleh (Dam dan Dam, 2021; Uzir et al., 2021) 

mengungkapkan bahwa kualitas layanan yang dirasakan sering kali menjadi 

prediktor kepuasan pelanggan dan kualitas layanan yang dirasakan juga 

memiliki efek tidak langsung pada loyalitas melalui kepuasan pelanggan. 

Namun, berbeda dengan penelitian Ahmed et al. (2023) yang menemukan hasil 

bahwa efek mediasi dari kepuasan pelanggan belum secara langsung 

mempengaruhi kualitas layanan dengan loyalitas konsumen. Demikian, 

ditentukan hipotesis yaitu: 

H6: Kepuasan konsumen memediasi hubungan kualitas layanan dengan 

loyalitas konsumen. 

 

 

2.3.7. Pengaruh Kepuasan Konsumen dalam Memediasi Hubungan Persepsi 

Kewajaran Harga terhadap Loyalitas Konsumen 

Kepuasan konsumen juga menjadi faktor yang secara tidak langsung memediasi 

persepsi kewajaran harga dan loyalitas konsumen, sebab jika harga yang 

ditawarkan suatu produk dianggap sesuai oleh pelanggan maka akan 
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menumbuhkan persepsi positif terhadap produk yang membuat mereka merasa 

puas, sehingga dapat memberikan efek menguntungkan pada loyalitas 

konsumen (Ahmed et al., 2023). Selain itu, kepuasan pelanggan telah terbukti 

menjadi prediktor persepsi kewajaran harga dan loyalitas pelanggan (Malik et 

al., 2020). 

 

 

Berikutnya, ditunjukkan bahwa harga yang dapat dibenarkan dan dapat diterima 

memiliki efek menguntungkan pada kepuasan dan loyalitas klien (Han dan Ryu, 

2009; Erjavec, Tanja dan and Povalej Bržan, 2016). Selain itu, penelitian 

sebelumnya oleh Han dan Hyun (2015) menunjukkan bahwa sebuah industri 

jasa memprioritaskan pemeliharaan hubungan positif dengan klien, dan bahwa 

persepsi harga yang adil membantu mempertahankan pelanggan yang puas, 

sehingga menghasilkan lebih banyak pelanggan loyal. Dari referensi 

sebelumnya, ditentukan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Kepuasan konsumen memediasi hubungan persepsi kewajaran harga 

dengan loyalitas konsumen. 
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2.4. Kerangka Penelitian 

 

Berikut ini adalah gambar kerangka kerja penelitian ini: 
 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Kerangka Penelitian 

 

Source: Ahmed et al. (2023) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif sebab, analisis 

data pada penelitian ini diuji melalui uji statistik untuk memperoleh jawaban dari 

hipotesis yang sudah ditetapkan. Selain itu, pendekatan ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi hubungan serta pengaruh antara variabel kualitas layanan, 

persepsi kewajaran harga, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen dengan 

objek bisnis kuliner Mixue Ice Cream and Tea. Penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016) metode kuantitatif merupakan metode yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme yang bertujuan untuk mendeskripsikan dan 

menguji hipotesis yang dibuat oleh peneliti. 

 

 

3.2. Populasi dan Sampel 

 

Menurut Sekaran dan Bougie (2016) populasi merupakan sekelompok orang, 

kejadian, dan hal-hal menarik yang dianilisis pada sebuah penelitian berdasarkan 

statistik sampel. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah 

membeli maupun mengunjungi Mixue Ice Cream and Tea di wilayah Yogyakarta. 

Sampel dijelaskan sejumlah anggota yang terpilih dari beberapa populasi 

berdasarkan karakteristik dan teknik yang dipilih (Sugiyono, 2019, 2021). Teknik 
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pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah non-probability 

sampling dengan metode convenience sampling, atau easy sampling, adalah 

metode pengambilan sampel dalam penelitian dimana responden dipilih 

berdasarkan ketersediaan dan kemudahan akses bagi peneliti (Sugiyono, 2019). 

Penelitian ini menentukan jumlah sampel berdasarkan acuan dari Hair et al. (2014) 

yang menjelaskan bahwa minimal jumlah sampel penelitian yang tidak diketahui 

kepastian jumlah populasinya, dapat ditentukan dengan cara menghitung lima 

sampai dengan sepuluh dikali indikator pertanyaan pada penelitian. Lebih lanjut, 

jumlah indikator pertanyaan pada penelitian ini yaitu sebanyak 16 item. Maka, 

perhitungan jumlah sampel adalah 

Jumlah Sampel = 10 × 16 = 160 Sampel 

 

Diperoleh jumlah sampel minimal sejumlah 160 responden. Maka, menurut 

Ghozali (2017) yang merekomendasikan pengujian analisis structural equation 

model (SEM) sebaiknya diperlukan jumlah minimal sampel sebanyak 100 - 200 

sampel, sehingga hasil ukuran sampel yang diperoleh telah memenuhi kriteria yang 

direkomendasikan untuk pengujian SEM. 

 

 

3.3. Metode Pengumpulan Data 

 

Jenis data yang digunkan pada penelitian ini yaitu data primer. Data primer pada 

penelitian ini adalah data mengenai konsumen yang pernah membeli maupun 

mengunjungi Mixue Ice Cream and Tea di wilayah Yogyakarta. Berikutnya, 

pengumpulan data penelitian ini ditempuh melalui metode kuesioner, yang mana 
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responden dapat mengisi kuesioner yang disebarkan secara langsung berdasarkan 

program Google Forms dengan struktur pertanyaan yang disusun perbagian serta 

item pertantaan sesuai dengan indikator variabel yang diteliti. Selain itu, kuesioner 

yang dibagikan merupakan kuesioner tertutup sehingga para responden cukup 

mengisi salah satu dari beberapa alternatif pilihan jawaban dalam setiap 

pertanyaan yang menggambarkan keadaan mereka mengenai kualitas layanan, 

persepsi kewajaran harga, kepuasan konsumen, dan loyalitas konsumen. 

 

 

Berikutnya, kuesioner disediakan dalam bentuk skala likert untuk mengukur hasil 

dari kuesioner yang disebarkan kepada responden. Menurut Sekaran dan Bougie 

(2016) skala likert dijelaskan sebagai skala yang dibuat untuk menganalisis 

kekuatan responden dalam menyetujui suatu pernyataan pada kuesioner penelitian. 

Skala likert dalam penelitian ini menggunakan 6 skala penilaian. 6 skala likert 

tersebut dipaparkan dalam Tabel 3.1 dibawah ini, yaitu: 

Tabel 3.1. Likert Scale Point 

 

Kategori Bobot 

Sangat Tidak Setuju 1 

Tidak Setuju 2 

Agak Tidak Setuju 3 

Agak Setuju 4 

Setuju 5 

Sangat Setuju 6 
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3.4. Definisi Operasional Variabel 

 

Dalam penelitian ini, variabel loyalitas konsumen dan kepuasan konsumen 

berperan sebagai variabel dependen. Variabel kualitas layanan, dan persepsi 

kewajaran harga berperan sebagai variabel independen. Tabel berikut menyajikan 

penjelasan terkait definisi operasional variabel penelitian ini: 

Tabel 3.2. Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

 

 

 

 

 

Kualitas 

Layanan 

(KL) 

 

 

Kualitas layanan dalam 

penelitian ini didefinisikan 

sebagai pemuasan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan serta 

ketepatan dalam 

penyampaiannya dalam 

mengimbangi harapan 

pelanggan. 

KL1 

Penyajian  makanan  di 

tempat ini menarik 

secara visual. 

 

KL2 

Restoran ini 

menawarkan 

makanan/minuman yang 

sehat. 

KL3 

Restoran ini menyajikan 

makanan/minuman yang 

lezat. 

KL4 

Restoran menyediakan 

makanan/minuman yang 

segar. 
 

 

Persepsi kewajaran harga 

sebagai penilaian terhadap 

suatu hasil dan proses untuk 

mencapai hasil yang wajar dan 

dapat diterima 

PKH1 
Harga makanan yang 

 dijual cukup masuk akal. 
Persepsi 

PKH2 

Harga makanan yang 

Kewajaran dijual  dapat  dikatakan 

Harga wajar. 

(PKH) 

PKH3 

Harga makanan yang 

 dijual dapat diterima 
oleh konsumen. 

 

 

Kepuasan 

Konsumen 

(KK) 

Kepuasan konsumen pada 

 

KK1 

Tingkat kepuasan 

penelitian ini digambarkan konsumen dengan 

sebagai evaluasi yang 

dirasakan konsumen terhadap 
suatu produk atau layanan 
yang mana didefinisikan 

keputusannya untuk 
mengunjungi restoran 
terkait. 

KK2 

Tingkat kepuasan 

sebagai emosi konsumen yang pelanggan mengganggap 

menguntungkan setelah bahwa keputusannya 
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Variabel Definisi Operasional Indikator 

 penggunaan barang maupun 

jasa. 

 untuk mengunji restoran 
terkait bijaksana. 

KK3 
Tingkat kepuasan 
konsumen mengunjungi 
restoran terkait. 

 

 

 

 

Loyalitas 

Konsumen 

(LK) 

 

 

 

 

Loyalitas konsumen 

didefinisikan  sebagai 

kesediaan pelanggan untuk 

menggunakan dan membeli 

produk atau jasa pada satu 

perusahaan secara berulang- 

ulang, tidak mudah 

terpengaruh oleh merek lain, 

serta secara sukarela 

memperkenalkan produk dan 

jasa tersebut kepada orang 

lain. 

RI1 

Akan terus mengunjungi 

restoran ini di masa 

depan. 

 

RI2 

Memiliki keinginan 

untuk kembali lagi ke 

restoran ini di masa 

depan. 

 

RI3 

Mempertimbangkan 

untuk mengunjungi 

kembali restoran ini di 

masa mendatang. 

 

N1 

Merekomendasikan 

restoran ini kepada 
orang lain yang meminta 
saran. 

N2 

Mengatakan hal-hal 

positif tentang restoran 

ini pada orang lain. 

N3 

Mendorong  orang  lain 

untuk mengunjungi 

restoran ini. 

Sumber: (Konuk, 2019; Han et al., 2020; Parry, Sumita dan Yang, 2021; Naini et al., 

2022; Suharto et al., 2022) 

 

 

3.5. Pilot Test 

 

3.5.1. Uji Validitas Pilot 

 

Validitas (validity) menunjukan seberapa jauh suatu tes atau satu set dari operasi- 

operasi mengukur apa yang seharusnya diukur dari satu set operasi-operasi 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Pengukuran di katakan valid jika 
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mengukur tujuannya dengan nyata atau benar. Jika nilai r-hitung > r-tabel, maka 

dapat dinyatakan semua item pertanyaan itu valid. Adapun nilai r-tabel untuk DF 

= n-2 = 50-2 = 48 dengan level of significance 0,1 adalah 0,1024. Hasil uji validitas 

dapat terlihat pada tabel 3.3. di bawah ini: 

Tabel 3.3. Uji Validitas Pilot 

 

Variabel Indikator rhitung rtabel Keterangan 

 

Kualitas Layanan (KL) 

KL1 0,839** 0,3281 Valid 

KL2 0,717** 0,3281 Valid 

KL3 0,670** 0,3281 Valid 

KL4 0,758** 0,3281 Valid 

 

Persepsi Kewajaran Harga (PKH) 

PKH1 0,905** 0,3281 Valid 

PKH2 0,934** 0,3281 Valid 

PKH3 0,921** 0,3281 Valid 

 

Kepuasan Konsumen (KK) 

KK1 0,818** 0,3281 Valid 

KK2 0,849** 0,3281 Valid 

KK3 0,802** 0,3281 Valid 

 

 

Loyalitas Konsumen (RI-N) 

RI1 0,863** 0,3281 Valid 

RI2 0,887** 0,3281 Valid 

RI3 0,837** 0,3281 Valid 

N1 0,832** 0,3281 Valid 

N2 0,848** 0,3281 Valid 

N3 0,656** 0,3281 Valid 

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

Sumber: Olah Data SPSS (2025) 

Berdasarkan tabel diatas, seluruh instrumen penelitian mempunyai nilai r-hitung > 

r-tabel sehingga, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan instrument tersebut valid 

semua. 
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3.5.2. Uji Reliabilitas Pilot 

 

Pengujian ini dilakukan terhadap butir pertanyaan yang termasuk dalam kategori 

valid. Apabila alpha cronbach (α) lebih besar dari 0,60 maka data penelitian 

diangap sangat baik dan reliabel untuk digunakan sebagai input dalam proses 

penganalisaan data. Hasil dari uji reliabilitas berdasarkan pada rumus alpha 

cronbach diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 3.4. Uji Reliabilitas Pilot 

 

No Variabel Jumlah Item Cronbach's Alpha Keterangan 

1 Kualitas Layanan (KL) 4 0,731 Reliabel 

2 Persepsi Kewajaran Harga (PKH) 3 0,907 Reliabel 

3 Kepuasan Konsumen (KK) 3 0,747 Reliabel 

4 Loyalitas Konsumen (RI-N) 6 0,904 Reliabel 

Sumber: Olah Data SPSS (2025) 

 

Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan pada tabel 2 diatas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel dimana nilai 

cronbach's alpha-nya >0,6. 

 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan 

analisis statistik yang diuraikan sebagai berikut: 

3.6.1. Analisis Deskriptif 

 

Dalam menganalisis suatu data penelitian, penelitian ini menggunakan metode 

statistik deskriptif untuk menjelaskan karakteristik dari responden yang diubat 

dalam kuesioner yaitu jenis kelamin, umur, pendapatan perbulan, dan frekuensi 
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responden dalam seberapa sering mengunjungi Mixue. Lebih lanjut, dilakukan 

analisa deskriptif pada seluruh variabel yang diujikan, yaitu kualitas layanan, 

persepsi kewajaran harga, kepuasan konsumen,dan loyalitas konsumen dengan 

menganalisis nilai rata-rata yang didapatkan melalui penyebaran kuesioner. 

 

 

3.6.2. Analisis Statistik PLS-SEM 

Secara umum pengujian data dilakukan dengan menggunakan metode pengujian 

PLS-SEM yang menggunakan aplikasi SmartPLS 3.0. Metode pengujian tersebut 

terdiri dari dua yaitu pengujian model dan estimasi model. Pengujian model terbagi 

menjadi pengujian inner model (model dalam) dan outer model (model luar). 

Evaluasi model pada PLS terdiri dari dua tahap yaitu evaluasi outer model atau 

model pengukuran dan evaluasi inner model atau model struktural. Evaluasi model 

pengukuran dikelompokkan menjadi evaluasi model reflektif dan formatif. 

(Haryono, 2016). 

 

 

Menurut Jogiyanto (2011:69) dalam Haryono (2016) model pengukuran (outer 

model) dalam model penelitian tidak dapat diuji dalam model prediksi hubungan 

korelasional dan kausal jika belum melewati tahap pemurnian dalam model 

pengukuran. Model pengukuran sendiri digunakan untuk menguji validitas dan 

reliabilitas konstruk instrumen. Menurut Cooper dan Schindler (2006:53) dalam 

Haryono (2016) uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrumen 

penelitian dalam mengukur apa yang seharusnya diukur. Sedangkan uji reliabilitas 
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digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep 

atau dapat juga digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam 

menjawab item pertanyaan dalam kuesioner atau instrumen penelitian (Haryono, 

2016). 

 

 

Setelah melakukan evaluasi terhadap model pengukuran konstruk/variabel, 

langkah selanjutnya adalah melakukan evaluasi terhadap model struktural atau 

inner model. Langkah pertama yang dilakukan adalah melakukan evaluasi 

terhadap model struktural dengan melihat signifikansi hubungan antar 

konstruk/variabel. Hal tersebut dapat dilihat dari path coefficient yang 

menggambarkan kekuatan hubungan antar konstruk. Tanda atau arah pada path 

coefficient harus sesuai dengan teori yang dihipotesiskan, signifikansinya dapat 

dilihat pada uji T atau CR (critical ratio) yang diperoleh dari proses bootstrapping 

atau metode resampling. Langkah kedua adalah melakukan evaluasi terhadap nilai 

R2. Interpretasi nilai R2 sama dengan interpretasi regresi linier R2, yaitu besarnya 

variabilitas variabel endogen yang mampu dijelaskan oleh variabel eksogen. 

Pengujian lain dalam pengukuran struktural adalah Q2 predictive relevance yang 

berfungsi untuk memvalidasi model. Pengukuran ini cocok dilakukan apabila 

variabel laten endogen memiliki model pengukuran yang reflektif. Hasil relevansi 

prediktif Q2 dikatakan baik apabila nilainya > yang menunjukkan bahwa variabel 

laten eksogen baik (tepat) sebagai variabel penjelas yang mampu memprediksi 

variabel endogennya (Haryono, 2016). 
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Dalam pengujian outer model, indikator yang digunakan adalah outer loading, 

average variance extracted (AVE), fornell-larcker criterion, cronbach alpha (CA) 

dan composite reliability (CR). Sedangkan untuk inner model atau outer model, 

kesesuaian model diukur dengan Nilai Inner VIF, R-Square, dan Q-Square. 

Pengujian hipotesis menggunakan bootstrapping dengan tingkat alpha () sebesar 

0,05. Berikut penjelasannya. (Haryono, 2016; Noor, 2017; Hair Jr et al., 2021): 

 Outer Loading: Indikator untuk mengukur sejauh mana indikator mewakili 

konstruk laten, digunakan untuk menilai validitas indikator dalam model 

pengukuran. Nilai outer loading yang baik harus > 0,5 untuk menunjukkan 

validitas indikator. 

 Average Variance Extracted (AVE): Proporsi varians indikator yang 

dijelaskan oleh konstruk laten, digunakan untuk mengevaluasi validitas 

konvergen. Nilai AVE yang baik harus > 0,5 untuk menunjukkan validitas 

indikator. 

 Fornell-Larcker Criterion: Suatu teknik untuk memeriksa validitas 

diskriminan dengan membandingkan akar kuadrat AVE dengan korelasi antar 

konstruk laten. Nilai pada diagonal (akar AVE) haruslah yang terbesar 

dibandingkan dengan korelasi lainnya. 

 Cross Loading: Cross-loading adalah metode analisis lainnya untuk 

mengetahui discriminant validity, yakni dengan cara melihat nilai cross 

loading. Jika nilai loading dari masing–masing item terhadap konstruknya 
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lebih besar daripada nilai cross loading-nya maka discriminant validity-nya 

dinyatakan valid. 

 Cronbach Alpha (CA): Indikator untuk mengukur reliabilitas internal konstruk 

yang menilai konsistensi indikator dalam mengukur konstruk yang sama. Nilai 

Cronbach Alpha yang baik harus lebih dari 0,4 untuk memastikan reliabilitas. 

 Composite Reliability (CR): Indikator untuk mengukur reliabilitas internal 

suatu konstruk dengan mempertimbangkan bobot indikator dan memberikan 

hasil yang lebih akurat dibandingkan CA. Nilai Composite Reliability yang 

baik harus lebih dari 0,4 untuk memastikan reliabilitas. 

 Inner VIF Values: Indikator untuk mengidentifikasi multikolinearitas antara 

konstruk laten dalam model struktural untuk memastikan estimasi yang tidak 

bias. Nilai VIF internal harus <0,5 untuk memastikan tidak ada 

multikolinearitas. 

 R-Square: Proporsi varians variabel dependen yang dijelaskan oleh konstruk 

independen, menunjukkan kekuatan model struktural. 

 Q-Square: Indikator untuk mengukur kemampuan prediksi model dengan 

melihat relevansi prediksi konstruk eksogen terhadap variabel endogen. 

Pengujian hipotesis dilakukan pada tingkat alpha (α) 0,05. 
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 Bootstrapping: Suatu teknik statistik berdasarkan pengambilan sampel ulang 

yang digunakan untuk menguji signifikansi jalur, koefisien, dan validitas 

model. 
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BAB IV 

 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 

 

 

4.1. Analisis Deskriptif 

 

4.1.1. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

 

4.1.1.1. Klasifikasi Responden Berdasarkan Status Konsumen Mixue 

(Pernah/Tidak Pernah) 

Mengacu pada hasil angket dari 204 responden, didapatkan data sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4.1. Klasifikasi Responden 

 

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%) 

Pernah 204 100% 

Tidak Pernah 0 0% 

Total 204 100% 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Berdasarkan data dari 209 responden, diperoleh informasi bahwa mayoritas 

responden, yaitu sebanyak 204 orang (100%), menyatakan pernah membeli 

makanan atau minuman di Mixue Ice Cream and Tea. Temuan ini menunjukkan 

bahwa seluruh responden memiliki pengalaman langsung sebagai konsumen 

Mixue, sehingga mereka dianggap relevan dan kredibel dalam memberikan 

penilaian terhadap kualitas layanan, persepsi harga, kepuasan, dan loyalitas 

konsumen dalam konteks penelitian ini. 



40 
 

 

 

 

4.1.1.2. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Mengacu pada hasil angket dari 204 responden, didapatkan data sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%) 

Laki-laki 73 35,78% 

Perempuan 131 64,22% 

Total 204 100% 

Sumber: Data Diolah (2025) 

 

Dari total 204 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini, diketahui 

bahwa sebagian besar responden adalah perempuan, yaitu sebanyak 131 orang 

(64,22%). Sementara itu, responden laki-laki berjumlah 73 orang (35,78%). 

Dominasi responden perempuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

kelompok ini lebih banyak terlibat atau lebih responsif dalam memberikan data 

terkait pengalaman konsumsi di Mixue Ice Cream and Tea. Hal ini dapat 

menjadi pertimbangan dalam menganalisis preferensi dan persepsi konsumen, 

mengingat kemungkinan adanya perbedaan perilaku konsumsi berdasarkan 

jenis kelamin. 

 

 

4.1.1.3. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas 

Kunjungan ke Mixue 

Mengacu pada hasil angket dari 204 responden, didapatkan data sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel berikut: 
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Tabel 4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Kunjungan 

ke Mixue 

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%) 

Hanya Beberapa Kali dalam Setahun 65 31,86% 

1-2 Kali per Bulan 68 33,33% 

6-10 Kali per Bulan 53 25,98% 

> 10 Kali per Bulan 18 8,82% 

Total 204 100,00% 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Berdasarkan data dari 204 responden, diketahui bahwa mayoritas responden 

memiliki pengalaman membeli di Mixue dengan frekuensi yang bervariasi. 

Responden yang melakukan pembelian 1–2 kali per bulan merupakan 

kelompok terbanyak, yaitu sebanyak 68 orang (33,33%), diikuti oleh 65 orang 

(31,1086 yang hanya membeli beberapa kali dalam setahun. 

Sementara itu, sebanyak 53 responden (25,98%) membeli 6–10 kali per bulan, 

dan 18 responden (8,82%) tercatat membeli lebih dari 10 kali per bulan, 

menunjukkan adanya kelompok konsumen dengan frekuensi tinggi. Temuan ini 

menunjukkan bahwa seluruh besar memiliki kebiasaan membeli produk Mixue 

secara berkala, dengan intensitas yang umumnya tergolong sedang. Hal ini 

mencerminkan bahwa Mixue memiliki daya tarik konsumen yang cukup kuat 

untuk menciptakan kunjungan ulang, meskipun intensitasnya berbeda-beda 

antar individu. 
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4.1.1.4. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Mengacu pada hasil angket dari 204 responden, didapatkan data sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%) 

Kurang dari 20 Tahun 61 29,90% 

20-25 Tahun 60 29,41% 

26-30 Tahun 29 14,22% 

31-35 Tahun 19 9,31% 

36-40 Tahun 16 7,84% 

Lebih dari 40 Tahun 19 9,31% 

Total 209 100,00% 

Sumber: Data Diolah (2025) 

 

Berdasarkan data dari 209 responden, mayoritas berada pada kelompok usia 

kurang dari 20 tahun dan 20–25 tahun, masing-masing sebanyak 61 orang 

(29,90%) dan 60 orang (29,41%). Hal ini menunjukkan bahwa hampir 60% 

responden berasal dari kelompok usia muda, khususnya remaja dan dewasa 

awal. Selanjutnya, sebanyak 29 responden (14,22%) berada pada rentang usia 

26–30 tahun, sedangkan 19 responden (9,31%) berusia 31–35 tahun, dan 19 

responden (9,31%) juga ditemukan pada kelompok usia lebih dari 40 tahun. 

Adapun kelompok usia 36–40 tahun terdiri dari 16 responden (7,84%). 

 

 

Temuan ini mencerminkan bahwa mayoritas konsumen Mixue dalam penelitian 

ini adalah generasi muda, yang kemungkinan memiliki preferensi lebih tinggi 

terhadap produk makanan dan minuman ringan seperti es krim dan minuman 

manis. Dominasi usia muda ini juga dapat menjadi dasar dalam menyusun 

strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran bagi segmen usia tersebut. 
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4.1.1.5. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

per Bulan 

Mengacu pada hasil angket dari 209 responden, didapatkan data sebagaimana 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4.5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 

 

Keterangan Jumlah (N) Persentase (%) 

Kurang dari 2.000.000 96 47,06% 

2.001.000 – 4.000.000 44 21,57% 

4.001.000 – 6.000.000 31 15,20% 

6.001.000 – 8.000.000 14 6,86% 

8.001.000 – 10.000.000 10 4,90% 

Lebih dari 10.000.000 9 4,41% 

Total 204 100,00% 

Sumber: Data Diolah (2025) 

 

Berdasarkan data dari 204 responden, diketahui bahwa sebagian besar 

responden memiliki pendapatan bulanan kurang dari Rp 2.000.000, yaitu 

sebanyak 96 orang (47,06%). Kelompok ini hampir mencapai setengah dari 

total responden, yang mengindikasikan bahwa mayoritas responden berada 

pada kategori penghasilan rendah, kemungkinan terdiri dari pelajar, mahasiswa, 

atau pekerja awal karier. 

 

 

Kelompok dengan pendapatan Rp 2.001.000 – 4.000.000 menempati urutan 

kedua terbanyak, yakni 44 orang (21,57%), diikuti oleh kelompok pendapatan 

Rp 4.001.000 – 6.000.000 sebanyak 31 orang (15,20%). Responden dengan 

penghasilan di atas Rp 6.000.000 secara berturut-turut berjumlah 14 orang 

(6,86%), 10 orang (4,90%), dan 9 orang (4,41%). 

 

 

Temuan ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh kalangan dengan penghasilan menengah ke bawah. Hal ini dapat 

memengaruhi persepsi mereka terhadap harga, nilai produk, dan kepuasan, 
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yang menjadi variabel penting dalam studi tentang loyalitas konsumen Mixue. 

Oleh karena itu, strategi harga dan nilai ekonomis produk kemungkinan 

menjadi faktor utama dalam menarik dan mempertahankan konsumen dari 

segmen ini. 

4.1.2. Analisis Deskriptif Variabel 

Analisa deskriptif variablel bisa dilakukan dengan melakukan 

pengukuran nilai rerata variable, berdasarkan rentang nilai 

minimum dan maksimum. Dengan demikian, diperoleh interval 

penilaian sejalan dengan kategori di bawah ini: Tabel 4.6. 

Karakteristik Responden 

 

Interval Kategori 

1,00 s/d 1,80 Sangat Rendah 

1,81 s/d 2,60 Rendah 

2,61 s/d 3,40 Sedang 

3,41 s/d 4,20 Tinggi 

4,21 s/d 5,00 Sangat Tinggi 

Berikut dibawah ini disajikan hasil analisis deskriptif terhadap seluruh variabel 

peneltian: 
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Tabel 4.7. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

 

 
No. Missing Mean Median Min Max 

Standard 
Deviation 

Excess 
Kurtosis 

Skewness 

KL1 1 0 4,525 5 2 6 1,139 -0,811 -0,371 

KL2 2 0 3,77 4 1 6 1,425 -1,006 -0,089 

KL3 3 0 4,814 5 1 6 1,091 1,081 -1,014 

KL4 4 0 4,853 5 1 6 1,187 0,91 -1,075 

KL 5 0 4,491 4,75 1,25 6 1,211 0,044 -0,6373 

PKH1 6 0 4,603 5 1 6 1,036 1,34 -0,825 

PKH2 7 0 4,779 5 1 6 1,096 0,98 -1,015 

PKH3 8 0 4,975 5 1 6 1,152 0,807 -1,133 

PKH 9 0 4,786 5 1 6 1,095 1,042 -0,991 

KK1 10 0 4,691 5 1 6 1,023 0,321 -0,623 

KK2 11 0 4,505 5 1 6 1,186 -0,043 -0,58 

KK3 12 0 4,745 5 1 6 1,177 0,419 -0,927 

KKI 13 0 4,647 5 1 6 1,129 0,232 -0,710 

RI1 14 0 4,52 5 1 6 1,105 0,413 -0,633 

RI2 15 0 4,779 5 1 6 1,199 0,441 -0,926 

RI3 16 0 4,838 5 1 6 1,111 0,423 -0,908 

N1 17 0 4,691 5 1 6 1,128 0,974 -0,897 

N2 18 0 4,598 5 1 6 1,036 0,293 -0,598 

N3 19 0 4,289 4 1 6 1,111 0,049 -0,355 

LK 20 0 4,619 4,83 1 6 1,115 0,432 -0,720 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

1) Variabel Kualitas Layanan (KL): Hasil analisis deskriptif menunjukkan 

bahwa persepsi responden terhadap variabel Kualitas Layanan (KL) secara 
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umum berada pada kategori sangat tinggi, dengan nilai rata-rata (mean) 

keseluruhan 4,491 dan median 4,75 dari skala maksimal 6. Nilai rata-rata 

tertinggi terdapat pada indikator KL4 (4,853) dan terendah pada KL2 

(3,77), yang menunjukkan bahwa aspek-aspek tertentu dari layanan masih 

perlu ditingkatkan. Standar deviasi berkisar antara 1,091 hingga 1,425, 

menunjukkan bahwa variasi jawaban responden cukup beragam, terutama 

pada KL2. Skewness seluruh indikator bernilai negatif, mengindikasikan 

kecenderungan jawaban responden yang lebih banyak memilih nilai tinggi. 

Nilai kurtosis negatif pada sebagian indikator juga menandakan distribusi 

data cenderung lebih datar dari normal. 

2) Variabel Persepsi Kewajaran Harga (PKH): Responden menunjukkan 

persepsi yang sangat tinggi terhadap Persepsi Kewajaran Harga (PKH), 

dengan nilai rata-rata keseluruhan 4,786 dan median 5. Nilai tertinggi 

berada pada indikator PKH3 (4,975) yang sekaligus menunjukkan 

skewness dan kurtosis negatif paling besar, menandakan banyak responden 

sangat setuju terhadap persepsi harga yang wajar. Standar deviasi seluruh 

indikator relatif kecil (sekitar 1,0–1,15), menandakan konsistensi pendapat 

responden cukup baik. Distribusi jawaban cenderung condong ke kanan 

(skewness negatif), dengan nilai kurtosis positif yang mengindikasikan 

puncak distribusi lebih tinggi dari normal. 

3) Variabel Kepuasan Konsumen (KKI): Persepsi responden terhadap 

Kepuasan Konsumen (KKI) juga sangat tinggi dengan rata-rata 
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keseluruhan 4,647 dan median 5. Ketiga indikator memiliki nilai mean di 

atas 4,5 dan standar deviasi berkisar antara 1,023 hingga 1,186, 

menunjukkan keragaman jawaban yang cukup stabil. Skewness pada 

seluruh indikator bernilai negatif, artinya sebagian besar responden 

memberikan nilai tinggi pada item kepuasan. Nilai kurtosis positif ringan 

juga menunjukkan distribusi cukup normal dan terkonsentrasi di tengah 

skala. 

4) Variabel Loyalitas Konsumen (LK): Terakhir, variabel Loyalitas 

Konsumen (LK) menunjukkan rata-rata keseluruhan 4,619 dengan median 

4,83, yang berarti secara umum persepsi responden sangat tinggi dan 

merasa loyal terhadap Mixue. Nilai mean tertinggi terdapat pada indikator 

RI3 (4,838) dan yang terendah pada N3 (4,289). Variasi jawaban responden 

tergolong moderat, dengan standar deviasi sekitar 1,1. Nilai skewness 

seluruh indikator bernilai negatif, mencerminkan kecenderungan 

responden untuk memberikan skor tinggi, sedangkan nilai kurtosis 

umumnya positif, menunjukkan bahwa distribusi data cenderung 

mengerucut pada nilai tengah. 

 

 

4.2. Analisis PLS-SEM 

 

4.2.1. Outer Model 

 

Penelitian ini dilakukan dengan mengukur dengan menguji validitas dan reliabilitas 

masing-masing variabel yang akan diuji. Variabel yang diuji terdiri dari kualitas 
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layanan (KL), persepsi kewajaran harga (PKH), kepuasan konsumen (KK), dan 

loyalitas konsumen (RI-N). Proses pengujian validitas dan reliabilitas pada semua 

variabel diolah menggunakan SmartPLS dengan 204 responden. 

 

 

4.2.1.1. Uji Validitas 

 

Terdapat dua jenis uji validitas, yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas 

diskriminan. Uji validitas konvergen diperlukan untuk melihat hasil suatu 

penelitian, yang dapat dinyatakan valid secara konvergen atau tidak. Dua hal 

yang perlu diperhatikan dalam melakukan uji validitas konvergen adalah outer 

loading dan average variance extracted (AVE). Menurut (F. Hair Jr et al., 

2014) hasil penelitian dinyatakan valid apabila nilai average variance extracted 

(AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. Hasil outer loading dapat dilihat pada 

tabel 4.8. sebagai berikut: 

Tabel 4.8. Outer Loading 

 

 
Kepuasan 

Konsumen 

Kualitas 

Layanan 

Loyalitas 

Konsumen 

Persepsi 

Kewajaran 

Harga 
KK1 0,874    

KK2 0,883    

KK3 0,833    

KL2  0,725   

KL3  0,770   

KL4  0,738   

N1   0,847  

N2   0,824  

N3   0,770  

PKH1    0,826 

PKH2    0,928 
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Kepuasan 

Konsumen 

Kualitas 

Layanan 

Loyalitas 

Konsumen 

Persepsi 

Kewajaran 

Harga 
PKH3    0,873 

RI1   0,837  

RI2   0,865  

RI3   0,829  

KL1  0,738   

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

Dari tabel 4.8. dapat disimpulkan bahwa semua indikator telah memenuhi 

kriteria di atas kriteria (>0,50). Jadi berdasarkan hal tersebut dapat diartikan 

bahwa semua indikator memiliki nilai loading factor yang baik. Berdasarkan 

hasil tersebut dapat dilanjutkan ke pengujian berikutnya: 

Tabel 4.9. Average Variance Extracted 

 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Kepuasan Konsumen 0,746 

Kualitas Layanan 0,552 

Loyalitas Konsumen 0,688 

Persepsi Kewajaran Harga 0,769 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

Pada tabel 4.9. average variance extracted (AVE) di atas memiliki nilai lebih 

besar dari 0,50. Sedangkan untuk uji discriminant validaty dilakukan dengan 

menganalisis nilai semua item variabel. Jadi hasil ini baik dari aspek average 

variance extracted (AVE). Selanjutnya ulasan hasil discriminant validaty 

berikut dapat dilihat pada tabel 4.10.: 
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Tabel 4.10. Hasil Discriminant Validity Fornell-Larcker Criterion 

 

 
Kepuasan 

Konsumen 

Kualitas 

Layanan 

Loyalitas 

Konsumen 

Persepsi 

Kewajaran 

Harga 

Kepuasan 
Konsumen 

0,864 
   

Kualitas Layanan 0,770 0,743   

Loyalitas Konsumen 0,777 0,747 0,829  

Persepsi Kewajaran 

Harga 
0,710 0,703 0,698 0,877 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

Dalam tabel hasil validitas diskriminan, Interpretasi hasil SmartPLS 

berdasarkan kriteria fornell-larcker melibatkan pemahaman validitas 

diskriminan, yaitu sejauh mana konstruk dalam model berbeda satu sama lain. 

Angka pada diagonal (0,864; 0,743; 0,829; 0,877) adalah akar kuadrat dari 

average variance extracted (AVE) untuk setiap konstruk. AVE mengukur 

seberapa banyak varians yang ditangkap oleh konstruk dibandingkan dengan 

varians yang disebabkan oleh kesalahan. Untuk validitas konvergen yang baik, 

nilai AVE harus lebih besar dari 0,50; dan akar kuadrat AVE harus lebih besar 

dari korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya. 

 

 

Angka di luar diagonal menunjukkan korelasi antara konstruk yang berbeda. 

Dalam memenuhi validitas diskriminan berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, 

akar kuadrat AVE dari setiap konstruk (nilai diagonal) harus lebih besar dari 

korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya (nilai di luar diagonal). 

Berdasarkan hasil yang diberikan, setiap konstruk memenuhi kriteria ini. 
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Konstruk “Niat Pembelian Daring” memiliki nilai 0,942 yang lebih besar 

 

daripada semua korelasi lain dalam baris/kolom ini (0,671; 0,559; 0,686). 

 

 

 

Konstruk “Kepuasan Konsumen” memiliki nilai 0,864 yang lebih besar 

daripada semua korelasi lain dalam baris/kolom ini (0,770; 0,777; 0,710). 

Konstruk “Kualitas Layanan” memiliki nilai 0,743 yang sebagiannya lebih 

besar daripada semua korelasi lain dalam baris/kolom ini (0,747;0,703). 

Konstruk “Loyalitas Konsumen” memiliki nilai 0,829 yang lebih besar daripada 

semua korelasi lain dalam baris/kolom ini (0,698). Terakhir, konstruk “Persepsi 

Kewajaran Harga” memiliki nilai 0,877 yang lebih besar daripada semua 

korelasi lain dalam baris/kolom ini (0,710; 0,703; 0,698). 

 

 

Hasil analisis validitas diskriminan berdasarkan Fornell-Larcker Criterion 

menunjukkan bahwa secara umum, semua konstruk dalam model telah 

memenuhi kriteria validitas diskriminan. Hal ini ditunjukkan dengan nilai akar 

kuadrat AVE (average variance extracted) untuk setiap konstruk yang lebih 

besar daripada korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya dalam baris 

atau kolom yang sama. 

 

 

Meskipun terdapat satu pengecualian kecil pada konstruk Kualitas Layanan, di 

mana nilai akar kuadrat AVE-nya (0,743) sedikit lebih rendah dari salah satu 

nilai korelasi antarkonstruk dengan Loyalitas Konsumen (0,747), perbedaan ini 
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tergolong marginal dan tidak secara signifikan mengganggu validitas 

diskriminan secara keseluruhan. Selain itu, akar kuadrat AVE konstruk tersebut 

tetap lebih tinggi dari korelasi dengan konstruk lain yaitu Persepsi Kewajaran 

Harga (0,703), sehingga masih dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk dalam 

model memiliki kemampuan membedakan diri secara memadai dari konstruk 

lainnya. 

Tabel 4.11. Cross Loadings 

 

 
Kepuasan 

Konsumen 

Kualitas 

Layanan 

Loyalitas 

Konsumen 

Persepsi 

Kewajaran 

Harga 
KK1 0,874 0,684 0,727 0,603 

KK2 0,883 0,700 0,709 0,537 

KK3 0,833 0,606 0,570 0,709 

KL2 0,505 0,725 0,566 0,307 

KL3 0,617 0,770 0,603 0,544 

KL4 0,622 0,738 0,558 0,748 

N1 0,642 0,625 0,847 0,567 

N2 0,614 0,634 0,824 0,620 

N3 0,574 0,603 0,770 0,447 

PKH1 0,593 0,619 0,557 0,826 

PKH2 0,639 0,652 0,631 0,928 

PKH3 0,634 0,579 0,644 0,873 

RI1 0,675 0,629 0,837 0,512 

RI2 0,697 0,607 0,865 0,624 

RI3 0,659 0,622 0,829 0,686 

KL1 0,531 0,738 0,484 0,461 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.11. Hasil Cross Loading Discriminant Validity di atas 

dapat disimpulkan bahwa semua indikator mempunyai koefisien korelasi yang 

lebih besar dengan masing-masing konstruknya dibandingkan dengan nilai 
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koefisein korelasi indikator pada blok konstruk pada kolom lainnya. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa masing-masing indikator dalam blok adalah 

penyusun konstruk dalam kolom tersebut. 

 

 

4.2.1.2. Uji Reliabilitas 

 

Dalam suatu penelitian tentu tidak hanya perlu dilakukan uji validitas 

konvergen dan diskriminan saja, tetapi juga perlu dilakukan uji reliabilitas yang 

dapat diukur dengan menggunakan cronbach's alpha dan composite reliability. 

Suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai cronbach's alpha dan nilai 

composite reliability lebih dari 0,40 (Noor, 2017). Pada tabel 4.12, nilai 

cronbach's alpha dari masing-masing variabel dinyatakan reliabel karena 

masing-masing variabel telah memenuhi kriteria seperti Loyalitas Konsumen 

(0,909), dan Persepsi Kewajaran Harga (0,848). Secara lebih jelasnya dapat 

dilihat pada tabel 4.12. sebagai berikut: 

Tabel 4.12. Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Kepuasan Konsumen 0,829 0,898 

Kualitas Layanan 0,730 0,831 

Loyalitas Konsumen 0,909 0,930 

Persepsi Kewajaran Harga 0,848 0,909 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 
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4.2.2. Inner Model 

 

Penelitian ini juga melakukan pengujian model struktural atau disebut juga 

inner model yang digunakan untuk mengetahui hubungan antar variabel. Dalam 

pengujian model struktural dilakukan dengan menganalisis nilai R-square (R2) 

untuk variabel dependen. Sedangkan untuk variabel independen dengan 

menguji koefisien jalur. 

 

 

4.2.2.1. Uji Kolinearitas 

 

Uji kolinearitas merupakan salah satu pendekatan untuk melakukan uji model 

struktural, yaitu menguji hubungan antar variabel laten. Dalam konteks PLS- 

SEM, nilai toleransi sebesar 0,20 atau lebih rendah dari nilai VIF sebesar 5. Jika 

lebih tinggi, masing-masing menunjukkan potensi masalah kolinearitas. Bila 

tingkat kolinearitas sangat tinggi atau nilai VIF sebesar 5 atau lebih, maka perlu 

dipertimbangkan untuk menghilangkan salah satu indikator yang sesuai (F. Hair 

Jr et al., 2014). Dalam penelitian ini, seperti hubungan antara variabel Kepuasan 

Konsumen dan Kualitas Layanan memiliki nilai sebesar 1.976. Berikut ini 

adalah hasil yang lebih rinci yang dapat dilihat pada tabel 4.13.: 

Tabel 4.13. Collinearity Test Inner VIF Values 

 

 
Kepuasan 

Konsumen 

Kualitas 

Layanan 

Loyalitas 

Konsumen 

Persepsi 

Kewajaran 
Harga 

Kepuasan 
Konsumen 

  
2,847 

 

Kualitas Layanan 1,976  2,793  
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Kepuasan 

Konsumen 

Kualitas 

Layanan 

Loyalitas 

Konsumen 

Persepsi 

Kewajaran 

Harga 
Loyalitas Konsumen     

Persepsi Kewajaran 

Harga 
1,976 

 
2,293 

 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

 

 

4.2.2.2.R-Square 

 

R-square adalah ukuran yang paling umum digunakan untuk mengevaluasi dan 

menguji sejauh mana variabel eksogen menggambarkan variabel endogen. 

Koefisien ini merupakan bentuk pengukuran daya prediksi model dan dihitung 

sebagai korelasi kuadrat antara konstruk endogen spesifik aktual dan nilai 

prediksi. Koefisien ini tentu saja mewakili efek gabungan laten eksogen 

variabel terhadap variabel laten endogen. Tabel 4.14. menunjukkan hasil R² 

masing-masing variabel sebagai berikut: 

Tabel 4.14. Hasil R-Square 

 

 R Square R Square Adjusted 

Kepuasan Konsumen 0,649 0,645 

Loyalitas Konsumen 0,677 0,672 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

Hal ini dapat dilihat dari tabel 4.8. bahwa Kepuasan Konsumen dijelaskan oleh 

variabel antesedennya sebesar 64,5%. Artinya masih terdapat pengaruh sebesar 

35,5% dari variabel lain di luar variabel Kepuasan Konsumen. Adapun 

Loyalitas Konsumen dijelaskan oleh variabel antesedennya sebesar 67,2%. 
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Artinya masih terdapat pengaruh sebesar 32,8% dari variabel lain di luar 

variabel Loyalitas Konsumen. 

 

 

4.2.2.3.Q-Square 

 

Q-Square merupakan indikator model struktural yang keluar dari sampel atau 

prediktor data akurat, yang tidak digunakan dalam estimasi model. Dalam 

model struktural, nilai Q-square harus lebih besar dari nol (Q²>0) untuk refleksi 

tertentu dari variabel laten endogen yang menunjukkan prediksi model jalur 

relevansi untuk konstruk dependen tertentu (Hair et al., 2016). Berikut hasil Q- 

square penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.15 dibawah ini: 

Tabel 4.15. Hasil Q-Square 

 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Kepuasan Konsumen 612,000 320,305 0,477 

Kualitas Layanan 816,000 816,000  

Loyalitas Konsumen 1224,000 662,330 0,459 

Persepsi Kewajaran Harga 612,000 612,000  

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

 

Dapat dilihat pada tabel 4.15. bahwa variabel Kepuasan Konsumen dan 

Loyalitas Konsumen memiliki nilai Q-square berturut-turut sebesar 0,477 dan 

0,459. Sedangkan untuk variabel Kualitas Layanan dan Persepsi Kewajaran 

Harga memiliki nilai Q-square sebesar 0. Walaupun nilainya 0, namun hasilnya 

normal karena kedua variabel tersebut merupakan variabel independen. 
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4.2.2.4.Path Coefficient (Pengujian Hipotesis) 

 

Koefisien jalur merupakan langkah untuk menguji hasil hipotesis yang dihitung 

menggunakan aplikasi SmartPLS dengan menggunakan teknik bootstrapping. 

Berdasarkan hasil bootstrapping pada tabel 4.16 menunjukkan bahwa semua 

hipotesis terdukung. Hal ini karena sejalan dengan prinsip (Hair et al., 2016), 

yang menyatakan bahwa nilai T-statistics harus lebih dari 1,96; dan nilai P- 

value harus kurang dari 0,05. Oleh karena itu, semuanya didukung. Tabel 4.16 

berikut menjelaskan secara rinci hasil uji koefisien jalur: 

Tabel 4.16. Path Coefficient Results 

 

 Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

Kualitas Layanan -> Loyalitas 

Konsumen 
0,286 0,291 0,072 3,966 0,000 

H1 

Didukung 

Kualitas Layanan -> Kepuasan 
Konsumen 

0,536 0,539 0,049 10,840 0,000 
H2 

Didukung 

Persepsi Kewajaran Harga -> 

Loyalitas Konsumen 
0,205 0,202 0,068 3,019 0,003 

H3 
Didukung 

Persepsi Kewajaran Harga -> 
Kepuasan Konsumen 

0,333 0,330 0,060 5,514 0,000 
H4 

Didukung 

Kepuasan Konsumen -> 

Loyalitas Konsumen 
0,412 0,409 0,086 4,799 0,000 

H5 
Didukung 

Kualitas Layanan -> Kepuasan 

Konsumen -> Loyalitas 
Konsumen 

0,221 0,221 0,054 4,094 0,000 
H6 

Didukung 

Persepsi Kewajaran Harga -> 

Kepuasan Konsumen -> 
Loyalitas Konsumen 

0,137 0,134 0,035 3,963 0,000 
H7 

Didukung 

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 
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4.3. Pembahasan 

 

4.3.1. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Konsumen 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan nilai original sample sebesar 

0,286; t-statistics sebesar 3,966; dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan 

demikian, hipotesis pertama (H1) dinyatakan didukung. 

 

 

Temuan ini mendukung hasil penelitian Ahmed et al. (2023) yang menekankan 

bahwa kualitas layanan merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas 

pelanggan, karena pelayanan yang sesuai harapan dapat menciptakan kepuasan 

yang berkembang menjadi loyalitas. Demikian pula, studi Miranda, Tavares 

dan Queiró (2018) menegaskan bahwa kualitas layanan berkaitan erat dengan 

berbagai hasil yang berfokus pada pelanggan, salah satunya adalah loyalitas. Di 

sisi lain, penelitian Abror et al. (2020) dalam konteks bank syariah 

menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak selalu signifikan terhadap loyalitas, 

namun temuan dari (Hadi, Aslam dan Gulzar, 2019; Cetin, 2020) memperkuat 

bukti bahwa pada berbagai sektor termasuk perhotelan, kualitas layanan 

memiliki hubungan yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

 

 

Temuan ini juga sejalan dengan berbagai studi terdahulu yang secara khusus 

meneliti Mixue sebagai objek penelitian. Zahra et al. (2024) menemukan bahwa 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
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keputusan pembelian produk Mixue di Medan, yang menunjukkan bahwa 

pelayanan yang baik menjadi salah satu pendorong utama preferensi konsumen 

terhadap merek ini. Sementara itu, Ayu et al. (2023) melalui studi literatur 

mereka di Surabaya juga mengungkap bahwa kualitas pelayanan berkontribusi 

terhadap keputusan pembelian ulang, yang merupakan salah satu indikator 

loyalitas konsumen. Penelitian Pramono, Kunto dan Aprilia (2023) turut 

memperkuat temuan ini dengan menegaskan bahwa persepsi kualitas 

(perceived quality) terhadap produk dan pelayanan Mixue berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian ulang (post-purchase intention), baik secara 

langsung maupun melalui pengalaman merek (brand experience). 

 

 

Dengan demikian, dalam konteks Mixue, kualitas layanan tidak hanya menjadi 

faktor fungsional dalam transaksi, tetapi juga membentuk persepsi emosional 

dan pengalaman yang mendorong loyalitas konsumen. Fakta bahwa Mixue 

mampu mempertahankan konsistensi pelayanan di berbagai wilayah dan tetap 

diminati oleh berbagai segmen pelanggan memperkuat relevansi temuan ini. 

Hal ini menegaskan bahwa kualitas layanan tetap menjadi elemen sentral dalam 

strategi retensi pelanggan di sektor bisnis kuliner modern seperti Mixue. 

 

 

4.3.2. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar 
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0,536; t-statistics 10,840; dan p-value 0,000. Dengan demikian, hipotesis kedua 

(H2) didukung. 

 

 

Hasil ini sejalan dengan pandangan Ahmed et al. (2023) yang menyatakan 

bahwa kualitas layanan merupakan prediktor utama dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Penelitian Ryu, Han dan Jang (2010) juga mendukung 

hubungan positif antara kualitas layanan restoran dan kepuasan konsumen. 

Dukungan tambahan datang dari (Thielemann, Ottenbacher dan Harrington, 

2018; Konuk, 2019), yang meneliti pada sektor perhotelan dan menemukan 

hubungan serupa. Kasiri et al. (2017) juga menyebutkan bahwa aspek-aspek 

seperti keamanan dan kenyamanan dalam layanan secara signifikan 

memengaruhi kepuasan. Penelitian Bahadur, Saira dan Zulfiqar (2018) pun 

menekankan bahwa pemenuhan kriteria layanan yang baik akan menghasilkan 

tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. 

 

 

Temuan ini juga mendapat penguatan dari berbagai penelitian yang secara 

khusus mengangkat Mixue sebagai objek kajian. Penelitian Zahra et al. (2024) 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Mixue di Medan, yang secara tidak 

langsung mencerminkan tingkat kepuasan pelanggan terhadap layanan yang 

diberikan. Dalam konteks pembelian ulang, Ayu et al. (2023) mengidentifikasi 

bahwa  kualitas  pelayanan  merupakan  salah  satu  faktor  kunci  yang 
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memengaruhi keputusan konsumen untuk kembali membeli produk Mixue di 

Surabaya, yang merupakan indikator dari kepuasan yang terpenuhi. 

 

 

Lebih lanjut, Pramono, Kunto dan Aprilia (2023) menemukan bahwa persepsi 

kualitas (perceived quality) terhadap Mixue memiliki pengaruh kuat terhadap 

niat pembelian ulang (post-purchase intention), baik secara langsung maupun 

melalui mediasi pengalaman merek (brand experience), yang mempertegas 

peran penting kualitas layanan dalam membentuk pengalaman positif yang 

berujung pada kepuasan konsumen. Secara keseluruhan, hasil-hasil ini 

menunjukkan bahwa dalam konteks bisnis kuliner seperti Mixue yang melayani 

pasar massal dengan harga terjangkau dan jaringan gerai yang luas, kualitas 

layanan tetap menjadi faktor utama dalam menciptakan kepuasan pelanggan 

yang berkelanjutan. 

 

 

4.3.3. Pengaruh Persepsi Kewajaran Harga terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa persepsi kewajaran harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai original 

sample 0,205; t-statistics 3,019; dan p-value 0,003. Oleh karena itu, hipotesis 

ketiga (H3) didukung. 

 

 

Penemuan ini memperkuat studi Jeaheng, Amr dan Han (2020) yang 

menyatakan bahwa persepsi harga yang adil dapat memperkuat kepercayaan 
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dan niat pelanggan untuk kembali membeli. Ahmed et al. (2023) juga 

menunjukkan bahwa harga yang dianggap wajar dapat menciptakan loyalitas 

konsumen. Hidayat et al. (2019) yang meneliti layanan restoran di Indonesia 

menyimpulkan bahwa persepsi kewajaran harga berkorelasi positif dan 

signifikan dengan loyalitas. Temuan serupa dikemukakan oleh Opata et al. 

(2021) di industri otomotif, serta Negoro, Kurniawati dan Masnita (2025) yang 

menunjukkan bahwa harga yang masuk akal serta suasana toko berkontribusi 

pada pengalaman konsumen yang berujung pada loyalitas. 

 

 

Temuan ini juga diperkuat oleh hasil-hasil penelitian terdahulu yang 

menggunakan Mixue sebagai objek studi. Zahra et al. (2024) secara empiris 

membuktikan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian konsumen Mixue di Medan, yang secara tidak 

langsung menggambarkan kontribusi harga yang dianggap wajar dalam 

membangun loyalitas pelanggan. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa harga 

yang kompetitif dan sesuai dengan kualitas produk serta layanan yang diberikan 

oleh Mixue menjadi alasan utama konsumen melakukan pembelian. 

 

 

Selaras dengan itu, Ayu et al. (2023) menekankan bahwa meskipun kualitas 

pelayanan berperan penting dalam pembelian ulang, persepsi terhadap harga 

yang adil juga turut menentukan apakah konsumen bersedia kembali membeli 

produk Mixue. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi penetapan harga yang 
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wajar tidak hanya mendorong pembelian awal, tetapi juga mampu 

memengaruhi retensi pelanggan dalam jangka panjang. Dalam konteks 

persaingan pasar minuman dan es krim yang padat, seperti yang dialami Mixue, 

keberhasilan mempertahankan loyalitas konsumen sangat ditentukan oleh 

persepsi bahwa harga yang dibayar setara atau bahkan lebih rendah dari nilai 

yang dirasakan konsumen. Oleh karena itu, persepsi kewajaran harga terbukti 

menjadi elemen krusial dalam membangun loyalitas pelanggan Mixue secara 

berkelanjutan. 

 

 

4.3.4. Pengaruh Persepsi Kewajaran Harga terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil menunjukkan bahwa persepsi kewajaran harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai original sample 0,333; t- 

statistics 5,514; dan p-value 0,000; sehingga hipotesis keempat (H4) didukung. 

 

 

Severt et al. (2022) menyatakan bahwa pelanggan cenderung merasa puas 

ketika harga dianggap adil, karena harga merupakan indikator penting dalam 

mengevaluasi kualitas layanan. Kausar, Malik dan Akram (2014) mendukung 

hal ini dengan menemukan bahwa harga yang terjangkau di restoran Pakistan 

mendorong kepuasan konsumen karena konsumen mempertimbangkan nilai 

uang yang mereka keluarkan. Penelitian serupa oleh (Konuk, 2019; Ahmed et 

al., 2023), juga memperlihatkan bahwa persepsi harga yang adil berdampak 

langsung pada tingkat kepuasan pelanggan. 
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Temuan ini turut diperkuat oleh hasil studi yang menggunakan Mixue sebagai 

objek penelitian. Zahra et al. (2024) menemukan bahwa persepsi harga 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mixue di Medan, yang mencerminkan bahwa harga yang dianggap 

wajar oleh konsumen menjadi salah satu faktor penting dalam menciptakan rasa 

puas terhadap keputusan membeli. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam 

konteks bisnis kuliner seperti Mixue, persepsi terhadap kewajaran harga bukan 

hanya mendorong transaksi, tetapi juga memperkuat pengalaman konsumsi 

yang memuaskan. 

 

 

Selain itu, temuan dari Ayu et al. (2023) secara tidak langsung mendukung hal 

tersebut, dengan menyatakan bahwa harga merupakan salah satu faktor 

tambahan yang perlu diperhatikan dalam upaya meningkatkan pembelian ulang, 

yang sangat terkait dengan kepuasan konsumen. Dalam lingkungan persaingan 

yang ketat, strategi penetapan harga Mixue yang terjangkau dan kompetitif 

terbukti efektif dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap nilai 

produk yang diterima. Oleh karena itu, konsistensi Mixue dalam menjaga harga 

tetap rasional di mata pelanggan berkontribusi penting dalam meningkatkan 

kepuasan konsumen secara menyeluruh. 
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4.3.5. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Konsumen 

 

Hasil pengujian memperlihatkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai original 

sample 0,412; t-statistics 4,799; dan p-value 0,000. Maka, hipotesis kelima (H5) 

didukung. 

 

 

Menurut Ahmed et al. (2023), di industri restoran, kepuasan pelanggan saja 

tidak cukup untuk menjamin keberlangsungan bisnis, namun tetap menjadi 

fondasi utama untuk membangun loyalitas pelanggan. Cakici, Akgunduz dan 

Yildirim (2019) menyatakan bahwa pelanggan yang puas cenderung melakukan 

pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain. Hal ini juga 

ditegaskan oleh (Thielemann, Ottenbacher dan Harrington, 2018; Opata et al., 

2021), yang menemukan bahwa peningkatan kepuasan secara signifikan 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

 

 

Temuan ini semakin relevan ketika dikaitkan dengan konteks Mixue sebagai 

objek bisnis kuliner yang sedang berkembang pesat di Indonesia. Zahra et al. 

(2024) menemukan bahwa variabel-variabel seperti kualitas pelayanan, cita 

rasa, dan persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mixue. Temuan ini menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa 

puas terhadap elemen-elemen utama dalam layanan dan produk, hal tersebut 

mendorong mereka untuk tetap setia pada merek. Sementara itu, Ayu et al. 
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(2023) menggarisbawahi pentingnya kepuasan yang muncul dari pengalaman 

pelayanan yang baik dalam membentuk keputusan pembelian ulang di Mixue 

Surabaya, yang secara jelas merupakan indikator loyalitas konsumen. 

 

 

Penelitian Pramono, Kunto dan Aprilia (2023) juga memperkuat hubungan ini 

melalui bukti bahwa kualitas yang dirasakan (perceived quality) terhadap 

Mixue memiliki pengaruh besar terhadap niat pembelian ulang, dan 

pengalaman merek (brand experience) yang terbentuk dari kepuasan pelanggan 

berperan penting sebagai jembatan menuju loyalitas. Dengan demikian, dalam 

konteks Mixue, kepuasan konsumen terbukti menjadi landasan penting dalam 

mendorong loyalitas, terutama di tengah persaingan ketat bisnis minuman cepat 

saji yang sangat dipengaruhi oleh persepsi dan pengalaman pelanggan. 

 

 

4.3.6. Mediasi Kepuasan Konsumen dalam Hubungan Kualitas Layanan 

terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memediasi secara 

signifikan pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai 

original sample 0,221; t-statistics 4,094; dan p-value 0,000. Oleh karena itu, 

hipotesis keenam (H6) didukung. 

 

 

Ahmed et al. (2023) menekankan bahwa pelanggan yang memperoleh layanan 

berkualitas tinggi akan cenderung merasa puas, yang selanjutnya mendorong 
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loyalitas. Temuan ini sejalan dengan studi oleh (Putro, 2014; Firatmadi, 2017; 

Putra dan Raharjo, 2021) yang menegaskan bahwa kepuasan konsumen 

merupakan jalur mediasi dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas. 

Penelitian oleh (Dam dan Dam, 2021; Uzir et al., 2021), juga menunjukkan 

bahwa efek tidak langsung kualitas layanan terhadap loyalitas terjadi melalui 

kepuasan pelanggan. Namun, temuan dari Ahmed et al. (2023) 

mengindikasikan bahwa mediasi ini tidak selalu konsisten lintas konteks dan 

sektor. 

 

 

Temuan ini juga selaras dengan dinamika yang terjadi pada bisnis Mixue di 

Indonesia. Zahra et al. (2024) menunjukkan bahwa kualitas pelayanan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Mixue, yang dalam konteks teoritis menunjukkan bahwa kualitas layanan dapat 

membentuk persepsi awal yang kemudian berkembang menjadi kepuasan. 

Kepuasan tersebut selanjutnya berperan dalam mendorong loyalitas, seperti 

ditunjukkan pada studi Ayu et al. (2023), yang menemukan bahwa kualitas 

pelayanan tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian awal, tetapi juga 

berdampak pada keputusan pembelian ulang. Hal ini memberikan indikasi kuat 

bahwa kepuasan berperan sebagai mekanisme mediasi dalam hubungan antara 

kualitas layanan dan loyalitas. 
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Di sisi lain, Pramono, Kunto dan Aprilia (2023) menggarisbawahi pentingnya 

kualitas yang dirasakan dalam membentuk pengalaman merek (brand 

experience), yang turut menjadi mediator dalam meningkatkan niat pembelian 

ulang. Temuan-temuan ini memperkuat argumentasi bahwa dalam bisnis seperti 

Mixue—yang sangat bergantung pada kualitas layanan dan pengalaman 

konsumen—kepuasan merupakan jalur penting yang menghubungkan persepsi 

awal konsumen terhadap layanan dengan loyalitas jangka panjang terhadap 

merek. 

 

 

4.3.7. Mediasi Kepuasan Konsumen dalam Hubungan Persepsi Kewajaran 

Harga terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan konsumen juga memediasi secara 

signifikan pengaruh persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas konsumen, 

dengan nilai original sample 0,137; t-statistics 3,963; dan p-value 0,000; 

sehingga hipotesis ketujuh (H7) dinyatakan didukung. 

 

 

Temuan ini diperkuat oleh Ahmed et al. (2023), yang menyatakan bahwa ketika 

harga dianggap sesuai oleh konsumen, mereka akan merasa puas dan pada 

akhirnya menjadi lebih loyal. Malik et al. (2020) juga menemukan bahwa 

kepuasan pelanggan berperan sebagai penghubung antara persepsi kewajaran 

harga dan loyalitas. Hal ini diperkuat oleh penelitian (Erjavec, Tanja dan and 

Povalej Bržan, 2016; Han et al., 2020), yang menekankan pentingnya harga 
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yang dibenarkan dalam menciptakan loyalitas melalui kepuasan. Han et al. 

(2020) turut menunjukkan bahwa hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

dapat dibentuk melalui persepsi harga yang adil dan perasaan puas yang 

menyertainya. 

 

 

Temuan ini juga diperkuat oleh studi-studi yang meneliti perilaku konsumen 

Mixue. Zahra et al. (2024) menemukan bahwa persepsi harga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mixue, 

yang mengindikasikan bahwa konsumen merasa harga yang ditawarkan 

sepadan dengan kualitas produk yang diterima. Hal ini selaras dengan 

mekanisme mediasi, di mana harga yang dianggap wajar mendorong kepuasan 

yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas. 

 

 

Sementara itu, Ayu et al. (2023) menegaskan bahwa kepuasan konsumen 

terhadap kualitas pelayanan dan harga yang kompetitif menjadi faktor kunci 

yang mendorong pembelian ulang pada konsumen Mixue di Surabaya. Artinya, 

kepuasan yang muncul dari persepsi harga yang adil tidak hanya membentuk 

preferensi sesaat, tetapi juga memperkuat loyalitas jangka panjang terhadap 

merek. Dengan demikian, model mediasi yang ditemukan dalam penelitian ini 

konsisten dengan fenomena nyata pada waralaba seperti Mixue, di mana 

kombinasi persepsi kewajaran harga dan kepuasan menjadi penggerak utama 

loyalitas pelanggan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis, penelitian ini memiliki 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen (H1 didukung). Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas 

pelayanan yang diberikan Mixue, semakin tinggi pula loyalitas konsumen. 

Konsumen cenderung kembali membeli atau merekomendasikan ketika 

mereka merasa mendapatkan pelayanan yang sesuai harapan. 

2. Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen (H2 didukung). Peningkatan kualitas layanan secara langsung 

meningkatkan kepuasan konsumen Mixue. Aspek pelayanan seperti kecepatan, 

keramahan, dan kebersihan menjadi faktor penting yang memengaruhi 

penilaian pelanggan terhadap kepuasan. 

3. Persepsi kewajaran harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen (H3 didukung). Konsumen yang merasa bahwa harga produk Mixue 

sesuai dengan kualitas yang ditawarkan cenderung menunjukkan perilaku loyal 

seperti pembelian ulang dan merekomendasikan kepada orang lain. 
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4. Persepsi kewajaran harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen (H4 didukung). Ketika harga produk dianggap wajar dan 

sepadan, konsumen akan merasa puas atas nilai yang mereka terima, yang 

mencerminkan pentingnya strategi penetapan harga dalam meningkatkan 

kepuasan. 

5. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen (H5 didukung). Konsumen yang puas terhadap pengalaman 

pembelian mereka di Mixue cenderung lebih loyal. Kepuasan bertindak 

sebagai prediktor kuat yang mendorong pembelian ulang dan loyalitas 

emosional. 

6. Kepuasan konsumen memediasi secara signifikan hubungan antara kualitas 

layanan dan loyalitas konsumen (H6 didukung). Kualitas layanan tidak hanya 

berpengaruh langsung, tetapi juga memengaruhi loyalitas melalui kepuasan. 

Hal ini menunjukkan pentingnya menjaga kepuasan sebagai jembatan menuju 

loyalitas. 

7. Kepuasan konsumen memediasi secara signifikan hubungan antara persepsi 

kewajaran harga dan loyalitas konsumen (H7 didukung). Harga yang dianggap 

wajar akan menumbuhkan kepuasan, yang selanjutnya mengarah pada 

loyalitas. Oleh karena itu, kewajaran harga tidak cukup bila tidak didukung 

oleh kepuasan konsumen. 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 

 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan diantaranya adalah: 

 

1. Lingkup geografis terbatas pada wilayah Yogyakarta: Penelitian hanya 

dilakukan pada konsumen Mixue Ice Cream and Tea di wilayah Yogyakarta, 

sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke wilayah lain dengan 

karakteristik konsumen yang berbeda. 

2. Penggunaan teknik non-probability sampling (convenience sampling): Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan tidak menjamin representasi populasi 

secara acak, sehingga terdapat potensi bias dalam pemilihan responden. 

3. Pengumpulan data hanya menggunakan kuesioner online: Data dikumpulkan 

secara daring melalui Google Forms, yang dapat membatasi akses bagi 

responden yang tidak aktif secara digital, dan memungkinkan terjadinya 

ketidaktelitian dalam pengisian jawaban. 

4. Jenis data terbatas pada data primer persepsi konsumen: Penelitian ini tidak 

mengombinasikan data primer dengan data sekunder (misalnya data transaksi 

atau data penjualan Mixue), sehingga hasil analisis hanya bersifat perseptual, 

bukan perilaku aktual. 

5. Fokus pada empat variabel utama: Penelitian ini hanya meneliti pengaruh 

kualitas layanan, persepsi kewajaran harga, kepuasan, dan loyalitas, tanpa 

mempertimbangkan variabel lain seperti kepercayaan, pengalaman 

pelanggan, atau nilai emosional. 
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6. Skala pengukuran tertutup bersifat subjektif: Kuesioner menggunakan skala 

Likert 6 poin yang menilai persepsi individu, sehingga hasil sangat bergantung 

pada kondisi subjektif, suasana hati, dan pemahaman responden saat 

menjawab. 

 

 

5.3. Saran 

Berdasarkan proses, temuan fakta, dan hasil penelitian ini maka terdapat beberapa 

saran yang dapat diberikan, yaitu: 

1. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan geografis di 

luar wilayah Yogyakarta agar temuan penelitian dapat digeneralisasikan 

secara lebih luas. Selain itu, penggunaan metode probability sampling dapat 

dipertimbangkan agar hasil penelitian lebih representatif terhadap populasi 

konsumen Mixue secara nasional. 

2. Bagi akademisi dan peneliti di bidang pemasaran, sebaiknya memasukkan 

variabel lain dalam model penelitian seperti kepercayaan pelanggan atau 

brand experience guna memperkaya pemahaman terhadap faktor-faktor yang 

memengaruhi loyalitas konsumen. 

3. Bagi pengembang metodologi survei, disarankan untuk mengombinasikan 

pendekatan kuantitatif dengan pendekatan kualitatif, seperti wawancara atau 

FGD, guna menggali lebih dalam alasan konsumen dalam menilai kewajaran 

harga dan kualitas layanan. Pendekatan mixed-method ini diharapkan dapat 
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memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap perilaku loyalitas 

pelanggan. 

 

 

5.4. Implikasi Manajerial 

 

Berdasarkan temuan dan hasil penelitan, maka terdapat beberapa implikasi 

manajerial yang dapat diterapkan: 

1. Bagi Pemerintah: Hasil penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pemerintah, 

khususnya dinas perdagangan dan pariwisata, untuk mendorong pelaku usaha 

kuliner agar memperhatikan aspek kualitas layanan dan kewajaran harga 

sebagai bagian dari perlindungan konsumen. Regulasi atau program 

pembinaan UMKM kuliner perlu menekankan pentingnya kepuasan 

pelanggan dalam membangun loyalitas dan keberlanjutan bisnis. 

2. Bagi Perusahaan (Manajemen Mixue Ice Cream and Tea): Perusahaan perlu 

menjadikan hasil penelitian ini sebagai pedoman untuk memperkuat strategi 

bisnis berbasis pelanggan. Fokus utama adalah menjaga kualitas layanan 

secara konsisten dan menyesuaikan strategi harga dengan persepsi konsumen. 

Karena kepuasan terbukti sebagai penghubung kuat menuju loyalitas, 

perusahaan perlu menerapkan sistem evaluasi rutin terhadap pengalaman 

pelanggan serta memperkuat program customer retention. 

3. Bagi Konsumen: Penelitian ini memberikan pemahaman bahwa persepsi 

terhadap pelayanan dan kewajaran harga memengaruhi tingkat kepuasan dan 

kecenderungan konsumen untuk tetap loyal. Oleh karena itu, konsumen juga 
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perlu menjadi lebih kritis dan aktif dalam menyampaikan umpan balik atau 

penilaian terhadap layanan yang diterima, agar tercipta ekosistem bisnis 

kuliner yang lebih sehat, kompetitif, dan konsumen-sentris. 
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LAMPIRAN 

 

 

 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

Kuesioner Penelitian 

 

Assalamu’alaikum wr.wb. 

Dengan hormat, 

 

Perkenalkan nama saya Zidhan Satya Yudha, Mahasiswa Program Studi Manajemen 

Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya sedang 

melaksanakan penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Layanan dan Kewajaran 

Harga Terhadap Loyalitas Konsumen yang Dimediasi Kepuasan Konsumen: Studi 

pada Pelanggan Mixue Ice Cream and Tea” 

Dalam rangka mendukung penyelesaian penelitian ini, dengan segala 

kerendahan hati diharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I dengan kriteria yaitu 

pernah membeli maupun mengunjungi Mixue Ice Cream and Tea di wilayah 

Yogyakarta dapat berpatisipasi dalam pengisian kuesioner ini. Tujuan pemberian 

kuesioner ini semata-mata untuk tujuan ilmiah guna memenuhi Tugas Akhir (Skripsi) 

untuk menyelesaikan studi perkuliahan saya dimana pendapat Bapak/Ibu/Saudara/I 

akan dijamin kerahasiaannya dan tidak akan disebarluaskan untuk kepentingan lainnya 

oleh peneliti. Demikian, saya ucapkan terima kasih atas perhatian dan kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/I. 

Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 

Peneliti, 

 

 

 

Zidhan Satya Yudha 

NIM: 1831282 
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Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada jawaban 

yang dianggap paling sesuai. 

 

A. Kebiasaan mengunjungi Mixue: 

1. Apakah bapak/ibu/saudara/i pernah membeli makanan/minuman di Mixue ice 

cream and tea ? 

a. Pernah b. Tidak Pernah 

 

 

2. Seberapa sering bapak/ibu/saudara/I mengunjungi Mixue ice cream and tea? 

a. 1-2 kali per bulan c. >10 kali per bulan 

b. 6-10 kali per bulan d. Hanya beberapa kali dalam setahun 

 

 

B. Identitas Responden 

1. Apa jenis kelamin bapak/ibu/saudara/i: 

 

a. Laki-laki b. Perempuan 

 

2. Berapakah usia ibu/saudari pada ulang tahun terakhir? 

a. kurang dari 20 tahun d. 31 – 35 tahun 

b. 20 – 25 tahun e. 36 – 40 tahun 

c. 26 – 30 tahun f. lebih dari 40 tahun 

 

 

3. Berapa pendapatan bapak/ibu/sauadar/i setiap bulan: 

a. kurang dari 2.000.000 d. 6.001.000 – 8.000.000 

b. 2.001.000 – 4.000.000 e. 8.001.000 – 10.000.000 

c. 4.001.000 – 6.000.000 f. lebih dari 10.000.000 
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C. Indikator terkait dengan Variabel Penelitian 

 

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan. Berikan tanggapan bapak/ibu/saudara/i 

dengan cara menyilang (x) pada kotak yang dianggap paling sesuai. 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak 

Setuju (ATS) 

Agak 

Setuju (AS) 
Setuju (S) 

Setuju Sekali 

(SS) 

 

 

Pernyataan berikut ini berkenaan dengan kualitas 

layanan yang dirasakan oleh bapak/ibu/saudara/i 

saat membeli makanan/minuman di Mixue 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Menurut saya, penyajian makanan di tempat ini menarik 
secara visual. 

      

Menurut saya, restoran 

makanan/minuman yang sehat. 

ini menawarkan       

Menurut saya, restoran 
makanan/minuman yang lezat. 

ini menyajikan       

Menurut saya, restoran menyediakan 

makanan/minuman yang segar. 
      

 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan persepsi 

bapak/ibu/saudara/i terhadap kewajaran harga 

Mixue. 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya merasa harga makanan/minuman yang ditawarkan 
di restoran ini masuk akal. 

      

Menurut saya, harga makanan/ minuman disini wajar 

dibanding dengan tempat lain. 
      

Saya merasa harga makanan/minuman di restoran ini 

dapat diterima. 

      

BAGIAN 1 : KUALITAS LAYANAN 

BAGIAN 2 : PERSEPSI KEWAJARAN HARGA 
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Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan kepuasan 

bapak/ibu saudara/i dalam mengunjungi Mixue. 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya puas dengan keputusan saya untuk mengunjungi 

restoran ini. 
      

Pilihan saya untuk memilih restoran ini adalah pilihan 

yang bijaksana. 

      

Saya senang dengan keputusan saya untuk mengunjungi 

restoran ini. 

      

 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan loyalitas 

bapak/ibu saudara/i saat terhadap Mixue. 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Revisit Intention 

Saya akan terus mengunjungi restoran ini di masa depan.       

Saya ingin kembali lagi ke restoran ini di masa depan.       

Saya akan mempertimbangkan untuk mengunjungi 

kembali restoran ini di masa mendatang. 

      

Niat WOM 

Saya akan merekomendasikan restoran ini kepada orang 

lain yang meminta saran saya. 

      

Saya akan mengatakan hal-hal positif kepada kenalan 

saya tentang restoran ini. 

      

Saya akan mendorong orang lain untuk mengunjungi 
restoran ini. 

      

BAGIAN 3 : KEPUASAN KONSUMEN 

BAGIAN 4 : LOYALITAS KONSUMEN 
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Lampiran 2. Uji Instrumen 50 Responden 

 

No Nama Lampiran File Extension URL Google Drive untuk Akses 
1 Dataset Pilot Test Zidhan .sav https://bit.ly/40Ko52W 

2 Output Pilot Test Zidhan .spv https://bit.ly/4lGPTgC 

 

Lampiran 3. Analisis Data 

 

No Nama Lampiran File Extension URL Google Drive untuk Akses 
1 Data Mentah Kuesioner Zidhan .xlsx https://bit.ly/471nRs9 

2 Dataset Zidhan SmartPLS .csv https://bit.ly/4eDZt1D 

3 PLS Algorithm Zidhan .xlsx https://bit.ly/4eDAtYx 

4 Blindfolding Zidhan .xlsx https://bit.ly/3ImkyS9 

5 Bootstrapping Zidhan .xlsx https://bit.ly/4nA1n7H 

https://bit.ly/40Ko52W
https://bit.ly/4lGPTgC
https://bit.ly/471nRs9
https://bit.ly/4eDZt1D
https://bit.ly/4eDAtYx
https://bit.ly/3ImkyS9
https://bit.ly/4nA1n7H
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Lampiran 4. Gambar PLS Algorithm SmartPLS 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 5. Gambar Blindfolding SmartPLS 
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Lampiran 6. Gambar Bootstrapping SmartPLS 
 

 

 

 


