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1. PENDAHULUAN

Di era modern ini, perekonomian mengalami pertumbuhan dan perubahan, yang membuat para
pengusaha menjadi lebih kritis, kreatif, dan inovatif dalam menanggapi perubahan yang terjadi di
bidang sosial, politik, dan ekonomi. Hal ini dapat dilihat dari munculnya bisnis-bisnis baru, termasuk
industri food and beverages (F&B). Industri makanan dan minuman merupakan salah satu industri
kuliner yang mendapat perhatian tinggi dari masyarakat setiap hari. Hal ini disebabkan karena
minuman dan makanan merupakan kebutuhan pokok konsumen, sehingga bisnis kuliner akan selalu
meningkatkan nilainya (Cavicchi & Stancova, 2016).

Loyalitas pelanggan 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 (Suharto.,
2022). Sedangkan, menurut Azizan & Yusr, (2019) menjelaskan loyalitas pelanggan dalam konteks
kuliner sebagai komitmen yang dimiliki oleh pelanggan untuk membeli kembali produk yang sama.
Penelitian Putri & Sigit (2023) Loyalitas pelanggan adalah tingkat di mana pelanggan menunjukkan
komitmen dan kecenderungan untuk tetap setia terhadap suatu merek atau bisnis. Ini ditunjukkan
melalui pembelian ulang, rekomendasi, dan sikap positif terhadap merek tersebut. Loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan dengan kualitas layanan, persepsi positif terhadap
harga, dan nilai barang atau jasa.
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Ahmed et al., (2023) membuktikan bahwa kualitas layanan merupakan salah satu faktor
untuk membangun loyalitas terhadap pelanggan, karena dengan memberikan pelayanan yang baik
sesuai dengan keinginan pelanggan mereka dapat merasa puas dan mengarah pada tumbuhnya
loyalitas dari pelanggan tersebut terhadap perusahaan restoran. Kualitas layanan adalah pemuasan
kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan dalam penyampaiannya dalam mengimbangi
harapan pelanggan (Naini et al., 2021).

Selanjutnya, Persepsi kewajaran harga juga dapat memengaruhi loyalitas pelanggan.
Persepsi kewajaran harga terhadap produk yang dijual cenderung membuat mereka kembali ke
penyedia layanan atau membeli produk mereka (Yoksamon Jeaheng, Amr Al-Ansi & Heesup Han.,
2020). Penelitian yang dilakukan oleh (Agung Firatmadi, 2017) menunjukkan bahwa pelanggan
merasa harga yang mereka bayar sudah seimbang dengan kualitas dan layanan yang diberikan,
yang berdampak pada tingkat kepuasan dan loyalitas mereka terhadap suatu produk atau layanan.
Kepuasan pelanggan sendiri dapat didefinisikan sebagai evaluasi yang dirasakan pelanggan
terhadap suatu produk atau layanan, yang didefinisikan sebagai emosi yang menguntungkan setelah
penggunaan barang atau jasa tersebut (Han et al., 2020). Kepuasan pelanggan adalah tingkat
pengalaman dan persepsi pelanggan terhadap produk atau layanan memenuhi atau melebihi
harapan dan kebutuhan mereka (Putro Shandy Widjoyo, 2014).

Selanjutnya, satu faktor yang memediasi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan
secara tidak langsung adalah kepuasan pelanggan. Karena dengan pelayanan yang lebih baik, lebih
mungkin ada peningkatan dan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya menghasilkan pelanggan
yang lebih setia (Ahmed et al., 2023). 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
bahwa harga sebagai kriteria untuk mengevaluasi layanan yang diberikan (Severt et al., 2022).

Penelitian ini melakukan studi penelitian mini dengan 36 orang yang menjadi pelanggan mie
pedas di kabupaten banyumas. Penelitian mini ini meneliti perilaku loyalitas pelanggan Mie pedas di
kabupaten Banyumas. Ukuran sampel untuk penelitian mini ini mengacu pada pernyataan Arif
Rochman, Yochanan (2024) bahwa ukuran sampel minimum yang harus dipilih Adalah 30 orang.
Hasil penelitian mini ini, atau pengamatan awal, ditunjukan pada table dibawah ini.

Tabel 1. Penelitian Mini

Merek yang paling Peminat
disukai
Wizzme 2
Mie Gacoan 34
TOTAL 36

Sumber : Data yang diproses tahun 2025

Berdasarkan table, terlihat bahwa 34 konsumen yang mengunjungi Mie Gacoan Kabupaten
Banyumas pada saat itu, meyakinkan bahwa Mie Gacoan sangat dominan di antara para responden.
Dengan pertanyaan “Apa jenis mie pedas yang anda sukai di Kabupaten Banyumas” menyatakan
bahwa sebanyak 34 dari 36 secara eksplisit menyebutkan Mie Gacoan atau variannya sebagai mie
pedas favorit mereka.

2. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode survei. Metode survei adalah metode
penelitian dengan mendistribusikan kuesioner sebagai alat penelitian kepada populasi, dan data
yang diteliti berasal dari sampel yang diambil dari populasi tersebut. Penelitian ini dilakukan di Mie
Gacoan Kabupaten Banyumas. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan mie gacoan di
kabupaten banyumas, dengan sampel sebanyak 100 responden. Pengambilan sampel dalam
penelitian ini dilakukan menggunakan metode pengambilan sampel nonprobabilitas dengan teknik
purposive sampling. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari data primer
menggunakan kuesioner dan data sekunder berupa jurnal pendukung. Indikator untuk setiap variabel
ditulis dalam bentuk tabel sebagai berikut:
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Tabel 2. Indikator
Variable Indikator
Loyalitas pelanggan a. pembelian ulang
b. penggunaan secara aktif
c. perilaku tidak bergantung pada
diskon
d. dukungan merek
(Putri et al., 2023)
Kepuasan pelanggan a. keseluruhan pengalaman
b. kesesuaian ekspetasi dan
kenyataan
c. kemampuan memenuhi kebutuhan
d. rekomendasi
e. kembali berkunjung
(Putro,2014)
Persepsi kualitas layanan a. kecepatan layanan
b. keandalan
c. tanggap
d. bersih
e. empati
f. jaminan
(Han et al., 2015)
Persepsi kewajaran harga a. harga masuk akal
b. perbandingan harga
c. kesesuaian harga dengan
anggaran pelanggan
d. harga yang dapat diterima
(Firatmadi, 2017)

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Persepsi Kualitas
Layanan

Loyalitas
Pelanggan

Persepsi

Kewajaran Harga s
Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan model penelitian yang telah ditampilkan pada gambar sebelumnya, penelitian ini
menggambarkan keterkaitan antara persepsi kualitas layanan dan persepsi kewajaran harga
terhadap loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel perantara.
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Model tersebut menunjukkan bahwa loyalitas tidak muncul secara langsung, tetapi melalui tahapan
evaluasi yang melibatkan tingkat kepuasan pelanggan terlebih dahulu.

Pada bagian pembahasan ini, setiap hasil penelitian akan dijelaskan secara runtut sesuai
dengan hubungan antarvariabel yang terdapat dalam model. Temuan yang diperoleh tidak hanya
disajikan dalam bentuk data, tetapi juga dianalisis untuk memperjelas maknanya. Dengan demikian,
pembahasan ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai hasil
penelitian serta menjadi landasan dalam melakukan evaluasi dan pengembangan di masa
mendatang.

0.469,

0.539

0 864
0819
4081 .-

0832

- X2.

Gambar 2. Outer Loading

Hasil analisis menunjukkan bahwa pada tahap outer model seluruh indikator telah memenuhi kriteria
yang dipersyaratkan. Nilai outer loading pada variabel Persepsi Kualitas Layanan berada pada
kisaran 0,824-0,878, Persepsi Kewajaran Harga 0,811-0,864, Kepuasan Pelanggan 0,767-0,872,
dan Loyalitas Pelanggan 0,836-0,880, sehingga seluruhnya berada di atas batas 0,70 dan
dinyatakan valid secara konvergen. Setiap indikator juga memiliki nilai loading tertinggi pada
konstruk yang diukur, sehingga memenubhi validitas diskriminan, serta didukung oleh nilai Composite
Reliability di atas 0,70 yang menunjukkan konsistensi internal yang baik. Pada tahap inner model,
nilai R Square Adjusted sebesar 0,649 pada Kepuasan Pelanggan mengindikasikan bahwa 64,9%
variasi kepuasan dapat dijelaskan oleh Persepsi Kualitas Layanan dan Persepsi Kewajaran Harga,
sedangkan R Square Adjusted sebesar 0,515 pada Loyalitas Pelanggan menunjukkan bahwa 51,5%
variasi loyalitas dipengaruhi oleh variabel dalam model. Ditinjau dari hasil pengukuran model fit,
model dinyatakan memiliki tingkat kelayakan yang memadai, sehingga dapat digunakan untuk
menjelaskan hubungan antarvariabel dalam penelitian ini.

PENGUJIAN HIPOTESIS
Tabel 3. Direct Effect

Original
Koefisien Jalur sanc1)|)ale P values f-square
(H1) PKL -> KP 0?469 0.000 0.579
(H2) PKH-> KP 0.539 0.000 0.766
(H3) KP-> LP 0.334 0.008 0.081
(H4) PKL -> LP 0.477 0.000 0.124
(H5) PKH -> LP 0.385 0.000 0.045
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Tabel 4. Indirect Effect

Koefisien Jalur Original P Upsilon
sample (O) values
(H6) PKL -> KP -> LP 0.157 0.023 (0.469)°x (0.334) = 0.073
(H7) PKH -> KP -> LP 0.180 0.009 (0.539)? x (0.334) = 0.097

Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan persepsi kualitas layanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path coeficient (0.495)
dan p-value (0.000 < 0.05) dengan memiliki pengaruh besar dengan (f-square = 0.643). Hasil
penelitian ini sejalan dengan teori S-O-R (Stimulus—Organism—Response), di mana persepsi kualitas
layanan, khususnya kecepatan layanan, berperan sebagai stimulus (S) yang diterima pelanggan.
Stimulus tersebut diproses oleh pelanggan sebagai organism (O) berupa perasaan puas terhadap
pelayanan yang diterima. Kepuasan yang terbentuk mencerminkan respon internal pelanggan yang
positif dan menjadi dasar munculnya response (R) berupa sikap positif terhadap Perusahaan.

Hipotesis kedua (H2) yang menyatakan persepsi kewajaran harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path coeficient (0.516)
dan p-value (0.000 < 0.05) dengan memiliki pengaruh besar dengan (f-square = 0.700). Hasil ini
sesuai dengan teori Stimulus-Organism- Respons (SOR), di mana kewajaran harga berperan
sebagai stimulus (S) yang diterima pelanggan. Stimulus tersebut diproses oleh pelanggan sebagai
Organism (O) melalui penilaian terhadap keterjangkauan serta kesesuaian harga dengan manfaat
yang diperoleh. Persepsi positif tersebut membentuk kepuasan pelanggan sebagai respons (R).
Dengan demikian, semakin wajar harga yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi tingkat
kepuasan pelanggan.

Hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path coeficient (0.354)
dan p-value (0.003 < 0.05) dengan memiliki pengaruh kecil dengan (f-square = 0.096). Hasil ini
sesuai dengan teori Stimulus-Organism- Respons (SOR), di mana pengalaman konsumsi yang
memuaskan berperan sebagai stimulus (S) yang diterima pelanggan. Stimulus tersebut diproses
oleh pelanggan sebagai organism (O) melalui evaluasi kognitif dan emosional yang membentuk
perasaan puas. Kepuasan pelanggan tersebut kemudian menghasilkan respons (R) berupa loyalitas
pelanggan.

Hipotesis keempat (H4) yang menyatakan persepsi kualitas layanan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path coeficient (0.342)
dan p-value (0.000 < 0.05) dengan memiliki pengaruh sedang dengan (f-square = 0.144). Hasil
penelitian ini sejalan dengan teori S-O-R (Stimulus—Organism—Response), di mana persepsi kualitas
layanan berperan sebagai stimulus (S) yang diterima pelanggan. Stimulus tersebut kemudian
diproses oleh pelanggan sebagai organism (O) dalam bentuk evaluasi dan perasaan puas terhadap
pelayanan yang diterima, yang selanjutnya mendorong terbentuknya response (R) berupa loyalitas
pelanggan.

Hipotesis kelima (5) yang menyatakan persepsi kewajaran harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path coeficient (0.175)
dan p-value (0.041 < 0.05) dengan memiliki pengaruh kecil dengan (f-square = 0.036). Hasil
penelitian ini sejalan dengan teori S-O-R (Stimulus—Organism—Response), di mana persepsi
kewajaran harga berperan sebagai stimulus (S) yang diterima pelanggan. Stimulus tersebut diproses
oleh pelanggan sebagai organism (O) dalam bentuk penilaian mengenai kesesuaian antara harga
yang dibayarkan dengan manfaat yang diperoleh. Penilaian tersebut kemudian mendorong
terbentuknya response (R) berupa sikap positif dan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan.

Hipotesis keenam (H6) ini menyatakan kepuasan pelanggan memdiasi hubungan antara
persepsi kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path
coeficient sebesar (0.175) dan nilai p-value (0.011 > 0.05). mediasi ini bersifat moderat pada tingkat
struktural (upsilon = 0.030). Hasil ini sesuai dengan teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R),
di mana pelanggan menerima stimulus (S) tentang kualitas layanan, terutama kecepatan layanan,
dan diproses oleh pelanggan sebagai organism (O) dengan menilai kualitas latyanan yang
dirasakan, yang menghasilkan kepuasan pelanggan sebagai kondisi internal. Setelah kepuasan
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pelanggan meningkat, persepsi kualitas layanan berdampak pada loyalitas pelanggan secara
langsung dan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.

Hipotesis ini menyatakan kepuasan pelanggan memdiasi hubungan antara persepsi
kewajaran harga terhadap loyalitas pelanggan, diterima. Hal ini dibuktikan dengan path coeficient
sebesar (0.183) dan nilai p-value (0.017 > 0.05). mediasi ini bersifat moderat pada tingkat struktural
(upsilon = 0.033). Hasil ini sesuai dengan teori Stimulus—Organism—Response (S—O-R), dimana
persepsi kewajaran harga berperan sebagai stimulus (S), kepuasan pelanggan sebagai organism
(O), dan loyalitas sebagai response (R). Dengan kata lain, harga yang dianggap wajar oleh
pelanggan akan meningkatkan kepuasan mereka, dan kepuasan ini menjadi faktor penting yang
mendorong loyalitas.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam menafsirkan hasil
penelitian. Pertama, penelitian hanya dilakukan pada pelanggan Mie Gacoan di wilayah Kabupaten
Banyumas, sehingga hasil penelitian ini belum dapat digeneralisasikan secara luas pada wilayah
atau karakteristik konsumen yang berbeda. Kedua, variabel yang digunakan dalam penelitian ini
terbatas pada persepsi kualitas layanan, persepsi kewajaran harga, kepuasan pelanggan, dan
loyalitas pelanggan. Sementara itu, terdapat faktor lain yang berpotensi memengaruhi loyalitas
pelanggan, seperti citra merek, promosi, suasana restoran, dan kualitas produk, yang belum
dimasukkan dalam model penelitian ini. Perlu dilakukan penelitian pada tempat atau wilayah yang
berbeda, mengingat pada penelitian ini hanya meneliti di Kabupaten Banyumas. Penelitian pada
wilayah berbeda atau wilayah yang lebih luas bertujuan agar penelitian selanjutnya lebih general.
Selain itu, perlu dilakukannya perluasan sampel yang bertujuan memperoleh hasil yang berbeda.
Pada penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan namun belum diteliti pada penelitian ini.
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