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ABSTRACT 

 
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 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 
 

 
PENDAHULUAN 

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).  
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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 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 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 yang menyediakan banyak menu 
produk yang bervariatif seperti es krim kacang merah, boba, matcha, milk tea, stroberi, dan 
lain sebagainya (Ayu, 2024).  
 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 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. 

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). 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. 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 02, 2025, pp. 179-200 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
181 

 

Peneliti tertarik untuk mengeksplorasi lebih dalam hubungan antara kualitas layanan 
dan persepsi kewajaran harga terhadap loyalitas konsumen, dengan mempertimbangkan 
peran mediasi kepuasan konsumen. 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. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 

Landasan Teori 

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 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. Lima metode yang telah 
dikembangkan oleh yaitu: Tangible (bukti fisik), reliability (keandalan), responsiveness (daya 
tanggap), assurance (keyakinan), dan emphaty (empati) (Parasuraman, Berry dan Zeithaml, 
1991). 
 
Pengembangan Hipotesis 

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.  

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 02, 2025, pp. 179-200 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
182 

 

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. 
 

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) 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. 
 

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 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 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 02, 2025, pp. 179-200 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
183 

 

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. 
 
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 
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. 
 
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. 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. 
 
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 konsumen, yang mana kemudian 
menghasilkan konsumen yang lebih loyal. Bukti empiris pada penelitian sebelumnya oleh 
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(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. 
 
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 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 didukung 
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 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. 
 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 
Sumber: Ahmed et al. (2023) 
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METODE 

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. Teknik 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. 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 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 6 poin untuk mengukur hasil dari kuesioner yang disebarkan kepada 
responden. Secara umum pengujian data dilakukan dengan menggunakan metode pengujian 
PLS-SEM (partial least square-structural equation model) yang menggunakan aplikasi SmartPLS 
3.0. 

Tabel 1. Profil Responden 

Keterangan   Jumlah (N) Persentase (%) 

Klasifikasi Responden    

Pernah  204 100% 

Tidak Pernah  0 0% 

Jenis Kelamin    

Laki-laki  73 35,78% 

Perempuan  131 64,22% 

Intensitas Kunjungan ke Mixue    

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% 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 02, 2025, pp. 179-200 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
186 

 

Keterangan   Jumlah (N) Persentase (%) 

Usia    

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% 

Pendapatan    

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% 

Sumber: Olah Data (2025) 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis PLS-SEM 

Outer Model 

Penelitian ini dilakukan dengan mengukur dengan menguji validitas dan reliabilitas masing-
masing variabel yang akan diuji. Variabel yang diuji terdiri dari kualitas 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. 
 
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 Hair 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 2. sebagai berikut: 

Tabel 2. 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   
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  Kepuasan Konsumen 
Kualitas 
Layanan 

Loyalitas 
Konsumen 

Persepsi 
Kewajaran Harga 

N1   0,847  

N2   0,824  

N3   0,770  

PKH1    0,826 
PKH2    0,928 
PKH3    0,873 
RI1   0,837  

RI2   0,865  

RI3   0,829  

KL1  0,738   

Sumber: Data Diolah SmartPLS 3.0 (2025) 

Dari tabel 2. 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 3. 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 3. 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).  

Tabel 4. 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) 

Pada tabel 4 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 
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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. 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 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. 
 
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 5, 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 5. sebagai berikut: 

Tabel 5. 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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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. 
 
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 6. menunjukkan hasil R² 
masing-masing variabel sebagai berikut: 

Tabel 6. 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 6. 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%. Artinya masih terdapat pengaruh sebesar 32,8% dari variabel 
lain di luar variabel loyalitas konsumen. 
 
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 7. 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 
7. berikut menjelaskan secara rinci hasil uji koefisien jalur: 

Tabel 7. 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 
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Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Kesimpulan 

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) 
 
Pembahasan 

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 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. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai original sample sebesar 0,536; t-statistics 
10,840; dan p-value 0,000. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) didukung. Hasil ini sejalan 
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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 
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. 

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 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 wajar tidak hanya mendorong 
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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 dapat menjadi elemen krusial dalam 
membangun loyalitas pelanggan Mixue secara berkelanjutan. 

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. 

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 telah 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. 

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 
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tersebut mendorong mereka untuk tetap setia pada merek. Sementara itu, Ayu et al. (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 menjadi landasan potensial 
penting dalam mendorong loyalitas, terutama di tengah persaingan ketat bisnis minuman 
cepat saji yang sangat dipengaruhi oleh persepsi dan pengalaman pelanggan. 

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 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.  

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. 

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

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam interpretasi hasil 
dan generalisasi temuan. Pertama, lingkup geografis penelitian hanya terbatas pada wilayah 
Yogyakarta, sehingga hasil yang diperoleh mencerminkan persepsi konsumen Mixue Ice 
Cream and Tea di wilayah tersebut dan belum tentu dapat digeneralisasi ke daerah lain yang 
memiliki karakteristik konsumen berbeda. Kedua, teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah non-probability sampling, khususnya convenience sampling, yang tidak menjamin 
keterwakilan populasi secara acak. Hal ini membuka kemungkinan adanya bias dalam 
pemilihan responden yang dapat memengaruhi validitas hasil penelitian. 

Ketiga, pengumpulan data dilakukan secara daring menggunakan kuesioner online 
melalui Google Forms. Metode ini, meskipun praktis dan efisien, memiliki keterbatasan 
karena hanya menjangkau responden yang aktif secara digital. Selain itu, potensi 
ketidaktelitian dalam pengisian kuesioner juga menjadi risiko yang dapat memengaruhi 
kualitas data. Keempat, jenis data yang dikumpulkan terbatas pada data primer berbasis 
persepsi konsumen tanpa adanya integrasi dengan data sekunder, seperti data transaksi atau 
penjualan riil Mixue. Akibatnya, analisis yang dilakukan hanya bersifat perseptual dan belum 
mencerminkan perilaku aktual konsumen. 

Kelima, penelitian ini difokuskan pada empat variabel utama, yaitu kualitas layanan, 
persepsi kewajaran harga, kepuasan, dan loyalitas. Variabel lain yang juga berpotensi 
memengaruhi loyalitas konsumen, seperti kepercayaan, pengalaman pelanggan, atau nilai 
emosional, belum diikutsertakan dalam model analisis. Terakhir, skala pengukuran yang 
digunakan adalah skala likert 6 poin yang bersifat tertutup dan subjektif. Hal ini membuat 
hasil penelitian sangat bergantung pada persepsi individual, kondisi emosional, serta 
pemahaman responden saat mengisi kuesioner, sehingga dapat memengaruhi tingkat 
objektivitas temuan. 
 
IMPLIKASI MANAJERIAL 

Berdasarkan temuan dan hasil penelitian, terdapat sejumlah implikasi manajerial yang penting 
untuk dipertimbangkan oleh berbagai pihak. Bagi pemerintah, khususnya dinas perdagangan 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 03, No. 02, 2025, pp. 179-200 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
195 

 

dan pariwisata, hasil ini dapat dijadikan sebagai landasan dalam merumuskan kebijakan 
maupun program pembinaan bagi pelaku usaha kuliner, terutama di sektor UMKM. Aspek 
kualitas layanan dan kewajaran harga perlu ditekankan sebagai bagian dari perlindungan 
konsumen, mengingat keduanya berperan besar dalam membentuk kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. Oleh karena itu, regulasi yang ada sebaiknya mendorong para pelaku usaha untuk 
lebih memperhatikan pengalaman konsumen sebagai strategi utama dalam membangun 
keberlanjutan bisnis. 

Dari sisi perusahaan, khususnya manajemen Mixue Ice Cream and Tea, implikasi 
penelitian ini menunjukkan perlunya penguatan strategi bisnis yang berorientasi pada 
pelanggan. Menjaga konsistensi kualitas layanan dan menyesuaikan strategi harga dengan 
persepsi konsumen menjadi hal yang krusial. Mengingat kepuasan pelanggan ditemukan 
memiliki hubungan erat dengan loyalitas, perusahaan disarankan untuk menerapkan sistem 
evaluasi rutin terhadap pengalaman pelanggan dan memperkuat program retensi, guna 
menciptakan hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara perusahaan dan 
konsumennya. 

Sementara itu, bagi konsumen sendiri, penelitian ini memberikan wawasan penting 
bahwa persepsi mereka terhadap pelayanan dan kewajaran harga sangat memengaruhi tingkat 
kepuasan dan kecenderungan untuk tetap loyal pada suatu merek atau usaha. Oleh karena 
itu, konsumen diharapkan dapat menjadi lebih kritis dan aktif dalam memberikan umpan 
balik terhadap layanan yang diterima. Hal ini tidak hanya membantu pelaku usaha dalam 
memperbaiki kualitas layanan, tetapi juga berkontribusi pada terbentuknya ekosistem bisnis 
kuliner yang lebih sehat, kompetitif, dan berorientasi pada kepentingan konsumen. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis, penelitian ini menyimpulkan bahwa 
kualitas layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, yang 
berarti semakin baik pelayanan yang diberikan oleh Mixue Ice Cream and Tea, maka semakin 
tinggi pula tingkat loyalitas konsumennya. Konsumen cenderung melakukan pembelian ulang 
atau merekomendasikan kepada orang lain ketika merasa puas dengan pelayanan yang 
diterima. Selain itu, kualitas layanan juga ditemukan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. Aspek-aspek seperti kecepatan pelayanan, keramahan staf, 
dan kebersihan gerai menjadi elemen penting yang meningkatkan persepsi positif konsumen 
terhadap pengalaman mereka. 

Persepsi kewajaran harga juga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas. Ketika konsumen merasa bahwa harga yang ditawarkan sepadan dengan kualitas 
produk yang diterima, mereka menunjukkan perilaku loyal seperti berlangganan dan 
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Hal yang sama berlaku terhadap kepuasan 
konsumen—harga yang dianggap wajar mampu meningkatkan rasa puas karena konsumen 
merasa memperoleh nilai yang sesuai dengan pengeluaran mereka. Hal ini menekankan 
pentingnya strategi penetapan harga yang tepat dalam menarik dan mempertahankan 
pelanggan. 

Selanjutnya, kepuasan konsumen ditemukan menjadi faktor yang sangat berpengaruh 
terhadap loyalitas. Konsumen yang merasa puas dengan pengalaman belanja mereka lebih 
cenderung untuk menjadi loyal secara emosional maupun perilaku. Kepuasan juga 
memainkan peran sebagai mediator dalam hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas, 
menunjukkan bahwa pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas tidak hanya bersifat 
langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepuasan. Hal serupa terjadi pada hubungan antara 
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persepsi kewajaran harga dan loyalitas, di mana kepuasan menjadi jembatan yang 
memperkuat hubungan tersebut. Dengan demikian, meskipun kualitas layanan dan harga 
memiliki pengaruh langsung, keberhasilan dalam menciptakan loyalitas sangat bergantung 
pada sejauh mana perusahaan mampu membangun dan menjaga kepuasan pelanggan.  
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