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ABSTRACT:. This study aims to identify the significant influence of Perceived Quality and 

Perceived Value of Cost to Customer Loyalty through Customer Satisfaction on Fresh.co using 

quantitative research methodology. The results of the study indicate that there is a positive and 

insignificant influence between Perceived Quality and Customer Loyalty, a positive and 

significant influence between Perceived Value of Cost and Customer Loyalty, a positive and 

significant influence between Perceived Quality and Customer Satisfaction, a positive and 

significant influence between Perceived Value of Cost and Customer Loyalty, a positive and 

significant influence between Customer Satisfaction and Customer Loyalty. Meanwhile, 

Customer Satisfaction mediates fully and significantly the relation between Perceived Quality 

and Customer Loyalty. Customer Satisfaction also mediates partially and significantly the 

relation between Perceived Value of Cost and Customer Loyalty.  
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ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh signifikan dari Perceived 

Quality dan Perceived Value of Cost terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

pada Fresh.co menggunakan metode kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan tidak signifikan antara Perceived Quality dan Loyalitas Pelanggan, 

pengaruh positif dan signifikan antara Perceived Value of Cost dan Loyalitas Pelanggan, 

pengaruh positif dan signifikan antara Perceived Quality dan Kepuasan Pelanggan, pengaruh 

positif dan signifikan antara Perceived Value of Cost dan Kepuasan Pelanggan, pengaruh positif 

dan signifikan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan. Sementara itu, Kepuasan 

Pelanggan memediasi secara penuh dan signifikan hubungan antara Perceived Quality dan 

Loyalitas Pelanggan. Kepuasan Pelanggan juga memediasi secara parsial dan signifikan 

hubungan antara Perceived Value of Cost dan Loyalitas Pelanggan.  

 

Keywords: Perceived value of cost, Perceived quality, Loyalitas Pelanggan, Kepuasan 

Pelanggan.  
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PENDAHULUAN 

 

Fresh.Co adalah bisnis yang sudah berdiri sejak tahun 2014 dan berfokus menjual makanan 

dan minuman sehat secara online. Bisnis ini menggunakan media sosial seperti Instagram 

sebagai media promosi dan berjualan. Produk yang dijual tidak menggunakan pengawet sehingga 

produk-produk Fresh.co hanya dijual di area Surabaya dan Sidoarjo. Value yang ditonjolkan dari 

bisnis ini adalah makanan dan minuman sehat yang bergizi namun dengan harga terjangkau yang 

dapat membantu dalam menurunkan berat badan dan membantu proses detox. Berdasarkan data 

penjualan Fresh.co selama 2021, penjualan Fresh.co sempat mengalami penurunan. Namun, 

penjualan Fresh.co mengalami kenaikan kembali saat pertengahan tahun dan relatif stabil hingga 

akhir 2021. Menurut penelitian dari Kataria dan Saini (2020), persepsi kualias dan persepsi nilai 

merupakan faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan sehingga menciptakan loyalitas. 

Namun, penelitian dari Samudro et al. (2020) menyatakan bahwa perceived quality tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Peneliti ingin melihat apakah perceived 

quality dan perceived value of cost memengaruhi kepuasan pelanggan Fresh.co sehingga 

menciptakan loyalitas dari bisnis terkait. 

 Walaupun sempat terjadi penurunan pada pertumbuhan industri makanan dan minuman 

karena pandemi (terutama pada kuartal akhir 2020), namun pada awal tahun 2021 pertumbuhan 

industri ini kembali berkembang dan stabil. Terlebih lagi, trend makanan dan minuman sehat 

meningkat kala pandemi ini (Supriyanto, 2021). Hal ini disebabkan karena meningkatnya 

kesadaran diri masyarakat akan gaya hidup sehat.  Untuk bertahan dalam industri yang 

kompetitif, banyak bisnis yang berfokus dalam membangun loyalitas pelanggan dan juga untuk 

mengeliminasi kemungkinan untuk pelanggan berpindah ke kompetitor (Özkan, 2020). Salah 

satu cara dalam membangun loyalitas pelanggan adalah dengan meningkatkan dan 

mempertahankan kepuasan pelanggan karena pelanggan yang puas dengan suatu produk akan 

melakukan pembelian kembali dan juga akan mempromosikan produk tersebut pada orang lain 

(Kataria & Saini, 2020).  

Perceived quality atau kualitas yang dirasakan merupakan hal yang sangat penting untuk 

keberlangsungan bisnis karena hal ini merupakan persepsi serta evaluasi konsumen akan 

kelebihan kualitas produk tertentu secara keseluruhan dibandingkan dengan produk kompetitor 

sehingga menyebabkan diferensiasi produk pada pikiran konsumen (Kataria & Saini, 2020; 

Stollery & Jun, 2017). Jika perceived quality tinggi dan produk dapat mencapai persepsi tersebut, 

maka muncul kepuasaan pelanggan. Perceived value atau nilai yang dirasakan memiliki arti 

sebagai pandangan dan evaluasi konsumen bahwa nilai atau value yang ditawarkan sepadan 

dengan harga atau pengorbanan yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut (Kataria 

& Saini, 2020). Perceived value berperan penting dan merupakan variabel penting yang 

berhubungan dengan kepuasan pelanggan (Juliana et al., 2022). 

Perceived value menurut Sweeney dan Soutar (2001) dibagi menjadi 4 yaitu: emotional 

value, social value, performance, dan price/cost/value of money. Pada penelitian ini, penulis 

akan membahas perceived value of money/cost sebagai salah satu variabel yang diteliti karena 

perceived value of cost mempengaruhi pemilihan konsumen akan suatu brand berdasarkan harga 

dari produk tersebut dan dibandingkan dengan semua utilitas di dalamnya. Adanya kepuasan 

pelanggan akan sangat bermanfaat bagi perusahaan terutama dalam jangka panjang karena akan 

terjalin hubungan antara pelanggan dan perusahaan dan dapat menciptakan rasa percaya dan 
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komitmen atau loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang dipegang 

oleh konsumen dan dijadikan pedoman untuk membeli atau menggunakan kembali produk atau 

jasa dari suatu perusahaan walaupun terdapat pengaruh situasi yang dapat menyebabkan 

pelanggan beralih (Cahyati, 2018). Kepuasan pelanggan juga menjadi variabel mediator dari 

perceived value dan perceived quality ke loyalitas pelanggan, yang menunjukkan pentingnya 

benefit fungsional pada konsumen. Namun, juga terdapat penelitian yang menyatakan bahwa 

perceived quality kurang berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Rivai dan 

Wahyudi, 2017). 

Berdasarkan fenomena dan keterkaitan beberapa variabel yang telah dibahas, maka penulis 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Perceived Quality dan Perceived Value of Cost 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan pada Bisnis Fresh.Co.” 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 Perceived quality menurut Neto et al. (2020: 44) adalah penilaian subjektif dari 

konsumen terhadap suatu produk secara keseluruhan dan kesesuaian produk tersebut akan 

fungsinya. Perceived quality juga memiliki arti sebagai cara pandang konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas dari suatu barang atau layanan dibandingkan dengan produk atau layanan 

alternatif (Eliasari dan Sukaatmadja, 2017). Perceived quality dianggap penting dalam bisnis 

terutama bagi pihak penjual atau pihak pemasaran karena dapat menyebabkan munculnya 

diferensiasi dalam persaingan pasar yang ketat (Konuk, 2018). Perceived quality juga menjadi 

patokan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa depan. Dengan kata lain, adanya 

persepsi kualitas dapat memperkuat eksistensi suatu brand dan meningkatkan diferensiasi 

sehingga dapat menjadi salah satu competitive advantage dari suatu perusahaan. Perceived 

quality yang tinggi dari konsumen akan membuat konsumen melakukan pembelian berulang dan 

betah terhadap produk atau jasa tertentu. Saat konsumen merasa bahwa produk atau jasa yang 

mereka gunakan berkualitas maka mereka akan merasa puas, dan kepuasan ini dapat membangun 

Indikator dari perceived quality menurut Eliasari dan Sukaatmadja (2017) adalah kualitas produk 

yang diharapkan, kualitas produk yang dibutuhkan, keunggulan produk, dan kecocokan produk 

untuk dikonsumsi.  

 Perceived value menurut Zeithaml dalam Kataria, S. dan Saini, V. (2020) memiliki arti 

sebagai pandangan konsumen secara umum mengenai kegunaan dari suatu produk berdasarkan 

apa yang diterima dan apa yang dikeluarkan. Perceived value atau nilai yang dirasakan memiliki 

arti sebagai pandangan dan evaluasi konsumen bahwa manfaat yang ditawarkan sepadan dengan 

harga atau pengorbanan yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut. Perceived value 

juga dapat berarti usaha pelanggan untuk membandingkan produk atau layanan tertentu dengan 

pesaing ditinjau dari manfaat, kualitas, dan harga. Dalam penelitian ini, perceived value of cost 

memiliki definisi sebagai bagaimana konsumen menanggapi sebuah produk dibandingkan 

dengan pengorbanan (berupa harga, waktu, dan tenaga) yang dikeluarkan oleh konsumen. 

Perceived value berpengaruh positif pada loyalitas pelanggan karena perceived value merupakan 

kunci yang memengaruhi keinginan pelanggan untuk terus melakukan pembelian sehingga 

membentuk loyalitas. Nilai yang disampaikan pada konsumen ini selain meningkatkan frekuensi 

pembelian juga dapat menghindari perilaku konsumen untuk beralih menggunakan produk dari 

pesaing. Indikator perceived value of cost menurut Walsh et al. (2014) adalah harga yang 
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ditawarkan wajar, produk/layanan menawarkan manfaat pada konsumen sebagai timbal balik, 

produk/layanan bagus dan sesuai dengan harga yang dipatok, dan ekonomis.  

  Definisi loyalitas pelanggan menurut Khadka dan Maharjan (2017) yaitu komitmen 

konsumen terhadap sebuah layanan atau produk meskipun ada dampak situasional dan usaha 

pemasaran yang memiliki potensi menyebabkan konsumen untuk menggunakan layanan atau 

produk lain. Komitmen ini merupakan hubungan yang kuat antara konsumen dan produk atau 

layanan tertentu. Loyalitas pelanggan menurut Ahmad et al. (2018) dianggap sebagai salah satu 

aset jangka panjang yang sangat penting bagi bisnis, bahkan dianggap sebagai kunci kesuksesan 

suatu bisnis karena dengan adanya loyalitas pelanggan dapat menciptakan keunggulan bersaing 

jangka lama. Indikator dari loyalitas pelanggan menurut Fandy (2002) adalah pembelian 

berulang/repeat order, kebiasan membeli, rasa suka pada merek, memprioritaskan atau tetap 

memilih brand, rasa percaya/trust, dan kesediaan untuk membantu mempromosikan. 

 Definisi kepuasan pelanggan menurut Sutopo dan Widiaswara (2017) adalah perasaan 

yang dihasilkan setelah membandingkan kinerja sebenarnya atau hasil dengan ekspektasi 

pelanggan dan perasaan tersebut bisa berupa perasaan senang atau kecewa. Kepuasan pelanggan 

juga merupakan penilaian evaluatif pasca seleksi pembelian juga pengalaman dari penggunaan 

barang atau jasa tertentu. Indikator dari kepuasan pelanggan menurut Antari (2009) adalah 

kepuasan secara umum/overall satisfaction, ekspektasi/expectation, dan pengalaman/experience.  

Berdasarkan latar belakang dan tinjauan pustaka yang telah diuraikan, maka model 

penelitian adalah sebagai berikut : 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Data diolah penulis (2022) 

 

H1 =  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Perceived Quality terhadap 

 Loyalitas Pelanggan 

H2 =  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Perceived Value of Cost terhadap 

 Loyalitas Pelanggan 

H3 =  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Perceived Quality terhadap 

 Kepuasan Pelanggan 

H4 =  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Perceived Value of Cost terhadap 

 Kepuasan Pelanggan 

H5 =  Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kepuasan Pelanggan terhadap 

 Loyalitas Pelanggan 

H6 =  Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh antara Perceived Quality dengan 

 Loyalitas Pelanggan 
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H7 =  Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh antara Perceived Value of Cost dengan 

 Loyalitas Pelanggan 

 

METODE RISET 

  

Populasi dan Sampel Penelitian 

 Populasi menurut Sugiyono (2017) terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai 

karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti lalu karakteristik tersebut kemudian dipelajari dan 

ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan ialah pengikut Instagram 

Fresh.co sebesar 1.473. Dengan menggunakan rumus Slovin, didapatkan jumlah sampel 

sebanyak 95 orang. Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan sampel pada penelitian ini 

adalah purposive sampling, sebuah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang bagi 

setiap unsur populasi untuk menjadi sampel, dan dilakukan dengan cara menetapkan ciri-ciri 

khusus atau kriteria yang sesuai dengan tujuan penelitian yang terkait. Peneliti memilih teknik ini 

karena peneliti menetapkan kriteria tertentu yang harus dipenuhi oleh sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini. Kriteria yang ditentukan adalah berdomisili di Sidoarjo atau Surabaya dan 

pernah membeli produk Fresh.co minimal sebanyak dua kali.  

 

Jenis Data, Sumber Data, dan Skala Pengukuran 

 Penelitian ini menggunakan kedua data baik primer maupun sekunder. Sumber data 

primer yaitu berupa kuesioner yang dibagikan pada sampel sebagai responden yang disebar 

menggunakan Google Form. Adapun cara untuk mengukur sikap dan pendapat konsumen 

mengenai fenomena ini yaitu menggunakan Skala Likert, penilaian positif dan diterjemahkan 

menggunakan analisis interval, setiap jawaban dari responden diberi bobot (Sangat Setuju/SS = 

5, Setuju/S = 4, Cukup Setuju/CS = 3, Tidak Setuju/TS = 2, Sangat Tidak Setuju/STS = 1).  

 

Definisi Operasional  

 Variabel Perceived Quality (X1) dalam penelitian ini memiliki definisi cara pandang 

konsumen terhadap keseluruhan kualitas dari suatu barang atau layanan dibandingkan dengan 

produk atau layanan alternatif (Eliasari dan Sukaatmadja, 2017). Indikator dari Perceived 

Quality menurut Eliasari dan Sukaatmadja (2017) adalah kualitas produk yang diharapkan 

konsumen/ekspektasi konsumen pada kualitas produk tersebut, kualitas produk yang dibutuhkan 

konsumen (apakah kualitas produk/jasa yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan konsumen), 

keunggulan produk dibandingkan dengan produk lain (kelebihan produk dibandingkan produk 

serupa milik kompetitor), dan kecocokan produk/jasa tersebut saat digunakan oleh konsumen.  

 Variabel Perceived Value of Cost (X2) memiliki definisi sebagai bagaimana konsumen 

menanggapi sebuah produk dibandingkan dengan pengorbanan (berupa harga, waktu, dan 

tenaga) yang dikeluarkan oleh konsumen (Walsh et al., 2014). Indikator dari Perceived Value of 

Cost menurut Walsh et al. (2014) adalah harga yang ditawarkan layak/wajar (masih rasional 

sesuai dengan rata-rata harga pasaran untuk produk/layanan yang sama), produk/layanan 

menawarkan manfaat pada konsumen sebagai timbal balik dari uang yang dikeluarkan oleh 

konsumen, produk/layanan bagus dan sesuai dengan harga yang dipatok untuk produk/layanan 

tersebut, dan ekonomis (konsumen mendapatkan barang/layanan berkualitas dengan tingkat 

harga yang sekecil mungkin). 
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 Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) menurut Khadka dan Maharjan (2017) yaitu komitmen 

konsumen terhadap sebuah layanan atau produk meskipun ada dampak situasional dan usaha 

pemasaran yang memiliki potensi menyebabkan konsumen untuk menggunakan layanan atau 

produk lain. Indikator Loyalitas Pelanggan menurut Fandy Tjiptono (2002) adalah repeat order 

(keinginan untuk membeli ulang brand tertentu saat menginginkan produk dari kategori yang 

sama), kebiasaan untuk membeli dan mengonsumsi produk/merek tersebut, rasa suka pada merek 

tersebut, memprioritaskan/tetap memilih brand tersebut walaupun banyak yang menjual produk 

sejenis dengan brand, trust (rasa percaya bahwa brand tersebut lebih unggul daripada brand lain, 

dan kesediaan untuk membantu mempromosikan brand tersebut/merekomendasikan brand 

tersebut. 

 Variabel Kepuasan Pelanggan (Z) adalah perasaan yang dihasilkan setelah 

membandingkan kinerja sebenarnya atau hasil dengan ekspektasi pelanggan dan perasaan 

tersebut bisa berupa perasaan senang atau kecewa (Sutopo dan Widiaswara, 2017). Menurut 

Antari (2009), indikator dari kepuasan pelanggan adalah overall satisfaction (tingkat kepuasan 

konsumen secara keseluruhan terhadap merek), expectation (kesesuaian produk/servis yang 

ditawarkan oleh suatu brand dengan harapan konsumen), dan experience (tingkat kepuasan 

konsumen selama melakukan transaksi/hubungan dengan brand tertentu). 

 

Prosedur Pengumpulan Data 

 Data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan kuesioner yang 

dibuat menggunakan Google Form. Kuesioner akan dibagikan menggunakan link kepada 

konsumen Fresh.co yang pernah membeli produk Fresh.co minimal 2x. Pada kuesioner ini, 

terdapat daftar pertanyaan dengan jawaban yang telah disediakan menggunakan skala Likert. 

Kuesioner ini dibuat dengan tujuan untuk mengetahui pendapat responden mengenai pengaruh 

perceived value of cost dan perceived quality terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi. 

 

Metode Analisis Data dan Pengujian Hipotesis 

 Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Model berbasis component 

(PLS), yaitu model analisis dan teknik Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan 

software SmartPLS 3.3.9. Terdapat 2 tahapan untuk menganalisis SEM-PLS yaitu merancang 

Model Pengukuran (Outer Model) dan merancang Model Struktural (Inner Model).  Outer Model 

terdiri dari uji validitas konvergen, uji validitas diskriminan, dan uji reliabilitas. Sedangkan 

untuk Inner Model terdiri dari uji determinasi dan uji multikolinearitas. Langkah berikutnya ialah 

uji hipotesis menggunakan path coefficient untuk uji hipotesis langsung dan specific indirect 

effect untuk uj hipotesis tidak langsung. 
 

PEMBAHASAN DAN ANALISIS DATA 

 

Deskripsi Hasil Penelitian 

 Mayoritas responden dari penelitian ini berjenis kelamin perempuan. Dari 95 responden, 

72,9% dari total responden tersebut yaitu 69 responden adalah perempuan. Hal ini sesuai dengan 

penelitian yang telah dilakukan oleh Bärebring et al. (2020) yang menunjukkan bahwa 

perempuan lebih cenderung mengonsumsi makanan bergizi untuk gaya hidup sehat. Mayoritas 
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responden memiliki usia di rentang umur 18-22 tahun. Dari 95 responden, 70,5% dari total 

reponden tersebut yaitu 67 responden berada di rentang umur 18-22 tahun. Dapat disimpulkan 

bahwa generasi muda, terutama generasi Z, lebih sadar akan pola hidup dan pola makan sehat 

sehingga lebih tertarik untuk membeli makanan dan minuman sehat (Kaylor et al., 2021). 

Mayoritas responden memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa, sebanyak 53 responden atau 55,6% 

dari total responden adalah mahasiswa. Mayoritas responden berdomisili di Surabaya, sebanyak 

82 responden atau 86,3% dari total 95 responden berdomisili di Surabaya. 

 

Analisis Statistik Deskriptif 

 Pada Perceived Quality, indikator PQ1 dengan pernyataan “Kualitas produk dan 

pelayanan dari Fresh.co sesuai dengan harapan saya” memiliki nilai mean tertinggi yaitu 4,547 

yang menandakan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan yang terdapat pada 

indikator tersebut. Selain itu, PQ1 juga memiliki nilai STDEV terendah yaitu 0,576 yang 

menandakan bahwa jawaban dari responden bersifat homogen. Sementara itu, indikator yang 

memiliki nilai mean terendah yaitu PQ2 dengan pernyataan “Kualitas produk dan pelayanan dari 

Fresh.co sesuai dengan kebutuhan saya” yaitu sebesar 4,189. Nilai STDEV dari PQ2 juga 

merupakan tertinggi kedua yakni 0,730 yang menandakan bahwa jawaban dari responden 

bersifat heterogen. Indikator dengan jawaban yang paling bervariasi adalah PQ4 dengan 

pernyataan “Saya cocok menggunakan produk dari Fresh.co” yang memiliki nilai STDEV 0,735.  

 Pada Perceived Value of Cost, bahwa indikator PV1 dengan pernyataan “Saya merasa 

harga yang ditawarkan Fresh.co wajar (reasonable) jika dibandingkan dengan kompetitor” 

memiliki nilai mean tertinggi yaitu 4,537 yang menandakan bahwa responden sangat setuju 

dengan pernyataan yang terdapat pada indikator tersebut. Selain itu, PV1 juga memiliki nilai 

STDEV kedua terendah yaitu 0,595 yang menandakan bahwa jawaban dari responden bersifat 

homogen. Sementara itu, indikator yang memiliki nilai mean terendah yaitu PV2 dengan 

pernyataan “Produk Fresh.co menawarkan manfaat sepadan sebagai timbal balik dari uang yang 

saya keluarkan” yaitu sebesar 4,442. Nilai STDEV dari PV2 juga merupakan tertinggi yakni 

0,611 yang menandakan bahwa jawaban dari responden bersifat heterogen. Indikator dengan 

jawaban yang paling tidak bervariasi adalah PV3 dengan pernyataan “Saya merasa produk 

Fresh.co bagus dan sesuai dengan harga yang dipatok” yang memiliki nilai STDEV 0,558.  

 Pada Kepuasan Pelanggan, bahwa indikator CS1 dengan pernyataan “Secara keseluruhan, 

saya merasa puas dengan brand Fresh.co” memiliki nilai mean tertinggi yaitu 4,453 yang 

menandakan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan yang terdapat pada indikator 

tersebut. Selain itu, CS1 juga memiliki nilai STDEV kedua terendah yaitu 0,594 yang 

menandakan bahwa jawaban dari responden bersifat homogen. Sementara itu, indikator yang 

memiliki nilai mean terendah yaitu CS3 dengan pernyataan “Saya merasa senang dan puas 

selama melakukan pembelian atau transaksi dengan Fresh.co” yaitu sebesar 4,126. Nilai STDEV 

dari CS3 juga merupakan tertinggi yakni 0,714 yang menandakan bahwa jawaban dari responden 

bersifat heterogen. 

 Pada Loyalitas Pelanggan, indikator CL1 dengan pernyataan “Saya akan melakukan 

pembelian ulang produk dari Fresh.co” memiliki nilai mean tertinggi yaitu 4,495 yang 

menandakan bahwa responden sangat setuju dengan pernyataan yang terdapat pada indikator 

tersebut. Selain itu, CL1 juga memiliki nilai STDEV terendah yaitu 0,594 yang menandakan 

bahwa jawaban dari responden bersifat homogen. Sementara itu, indikator yang memiliki nilai 
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mean terendah yaitu CL5 dengan pernyataan “Saya percaya bahwa Fresh.co lebih unggul 

daripada brand lain yang menjual produk serupa” yaitu sebesar 4,253. Nilai STDEV dari CL5 

juga merupakan tertinggi yakni 0,710 yang menandakan bahwa jawaban dari responden bersifat 

heterogen. 

 

Outer Model 

 Untuk pengujian outer model, langkah pertama yang dilakukan ialah melalui uji validitas. 

Uji validitas terdiri dari validitas konvergen dengan syarat adalah loading factor (korelasi antara 

skor item/komponen dengan skor konstruk) lebih dari 0,5 sudah dianggap signifikan secara 

praktis (Jogiyanto, 2015:195) namun lebih baik nilai loading factor di atas 0,70 (Ghozali, 

2015:155) dan AVE lebih besar daripada 0,5 (Chin, 1995 dalam Jogiyanto, 2015:195). Indikator 

dengan nilai loading factor dibawah 0,70 akan dieliminasi. 

 
Tabel 1. Tabel Nilai Loading Factor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

 

 Dari hasil pengolahan data, dapat dilihat mayoritas indikator pada masing-masing 

variabel dalam penelitian memiliki nilai loading factor lebih besar daripada 0,7 sehingga dapat 

dikatakan valid. Namun, terdapat satu indikator variabel Customer Loyalty yaitu CL2 yang 

memiliki skor dibawah 0,70 sehingga indikator variabel tersebut perlu dieliminasi. 
 

Tabel 2. Tabel Nilai AVE 

 

 

 
 

 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

Variabel Indikator Outer Loading 

Perceived Quality PQ1 0,790 

PQ2 0,843 

PQ3 0,792 

PQ4 0,734 

Perceived Value of 

Cost 

PV1 0,842 

PV2 0,907 

PV3 0,808 

Customer 

Satisfaction 

CS1 0,794 

CS2 0,804 

CS3 0,747 

Customer Loyalty CL1 0,820 

CL2 0,691 

CL3 0,748 

CL4 0,802 

CL5 0,736 

CL6 0,786 

Variabel Average Variance Extracted Keterangan 

Perceived Quality 0,625 Valid 

Perceived Value of Cost 0,728 Valid 

Customer Loyalty 0,623 Valid 

Customer Satisfaction 0,612 Valid 
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 Uji validitas berikutnya ialah validitas diskriminan yang menunjukkan bahwa pengukur-

pengukur konstruk yang berbeda tidak berkolerasi tinggi dan uji ini dilakukan dengan melihat 

nilai cross loading pengukuran dengan konstruknya, dimana nilai cross loading lebih dari 0,7 

dalam satu variabel.  Dapat dilihat bahwa nilai cross loading atau nilai korelasi konstrak dengan 

indikatornya lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstrak lainnya.  

 
Tabel 3. Tabel Hasil Cross Loading 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

Langkah kedua yaitu melakukan uji reliabilitas yang digunakan untuk mengukur 

konsistensi internal alat ukur (Jogiyanto, 2015:196). Juga menunjukkan konsistensi, akurasi, dan 

ketepatan alat ukur saat melakukan pengukuran dalam penelitian. Syarat untuk konstruk 

dikatakan reliable adalah mempunyai nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 dan nilai 

Composite Reliability lebih besar dari 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima (Hair et al.. 

2008 dalam Jogiyanto, 2015:196).  

 
Tabel 4. Tabel Nilai Croanbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Perceived Quality 0,799 0,869 Reliable 

Perceived Value of Cost 0,812 0,889 Reliable 

Customer Satisfaction 0,684 0,826 Reliable 

Customer Loyalty 0,848 0,892 Reliable 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

Inner Model 

Pengujian model struktural menurut Jogiyanto (2015:197) dilakukan untuk memprediksi 

hubungan sebab-akitbat antar variabel laten yang tidak dapat diukur secara langsung. Langkah 

 Perceived 

Quality 

Perceived Value of 

Cost 

Customer 

Satisfaction 

Customer 

Loyalty 

PQ1 0,786 0,591 0,596 0,475 

PQ2 0,846 0,614 0,575 0,574 

PQ3 0,793 0,413 0,443 0,484 

PQ4 0,733 0,511 0,505 0,456 

PV1 0,609 0,842 0,669 0,655 

PV2 0,587 0,907 0,700 0,670 

PV3 0,542 0,807 0,563 0,553 

CS1 0,655 0,655 0,793 0,637 

CS2 0,617 0,617 0,805 0,576 

CS3 0,507 0,507 0,747 0,517 

CL1 0,513 0,513 0,642 0,838 

CL3 0,523 0,700 0,553 0,760 

CL4 0,462 0,537 0,615 0,810 

CL5 0,507 0,549 0,533 0,747 

CL6 0,493 0,461 0,571 0,786 
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pertama adalah uji determinasi atau R2 untuk mengetahui besar pengaruh dari variabel 

independen terhadap variabel dependen dan semakin besar nilai R2, maka semakin baik model 

prediksi dari model penelitian yang diajukan (Jogiyanto. 2015:197).  

 
Tabel 5. Tabel Nilai R2 

 

 

 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

Variasi perubahan variabel dependen Customer Satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel 

independen sebesar 61,9% sedangkan 38,1% dijelaskan oleh kontruk lain di luar penelitian ini. 

Sedangkan variasi perubahan variabel dependen Customer Loyalty dapat dijelaskan oleh variabel 

independen sebesar 61,6% sedangkan 38,5% dijelaskan oleh konstruk lain di luar penelitian ini.  

Langkah berikutnya adalah melakukan uji multikolinearitas. Uji ini dilakukan untuk 

melihat ada tidaknya interkorelasi yang kuat antara variabel laten atau variabel independen 

(Ghozali, 2018:107). Pada SmartPLS, uji ini dilakukan dengan melihat Variance Inflation Factor 

(VIF). Menurut Sarstedt et al. (2019), nilai VIF harus kurang dari 5 untuk mengindikasikan tidak 

adanya kolinearitas antar konstruk. Dapat dilihat bahwa semua nilai VIF kurang dari 5 sehingga 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi kolinearitas antar konstruk dalam model penelitian. 

 
Tabel 6. Tabel Nilai VIF 

 Customer Loyalty Customer Satisfaction 

Customer Satisfaction 2.681  

Perceived Quality 2.086 1.858 

Perceived Value of Cost 2.172 1.858 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai signifikansi antar konstruk, nilai t-statistic, 

dan p-values. Uji hipotesis yang pertama digunakan untuk mengukur hubungan langsung 

variabel yaitu dengan melihat path coefficient. Selain itu, untuk melihat hubungan mediasi, dapat 

juga dilihat dari Specific Indirect Effect. Dalam perangkat lunak SmartPLS, terdapat fitur 

Bootstrapping yang dapat menunjukkan nilai-nilai tersebut. Hasil model penelitian dapat 

digambarkan seperti tampak pada gambar berikut:  

Variabel R Square  

Customer Satisfaction 0,619 

Customer Loyalty 0,616 
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Gambar 2. Gambar Model Penelitian dalam SmartPLS 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

Uji hipotesis pertama ialah untuk mengukur hubungan langsung variabel menggunakan 

path coefficients. Path coefficients menunjukkan tingkat signifikansi dalam pengujian hipotesis 

(Jogiyanto, 2015:197). Ukuran signifikansi dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t-

statistics dan t-table. Nilai t-table adalah 1,96 sehingga nilai t-statistics harus lebih besar 

daripada 1,96 dan p-value lebih kecil daripada 0,05 (Hair et al., 2017). 

 
Tabel 7. Uji Hipotesis Langsung 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standardd 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics P Values 

PQ -> CL 0,133 0,129 0,104 1,278 0,202 

PV -> CL 0,360 0,372 0,135 2,669 0,008 

PQ -> CS 0,291 0,288 0,094 3,114 0,002 

PV -> CS 0,564 0,567 0,080 7,029 0,000 

CS -> CL 0,376 0,371 0,134 2,799 0,005 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

 

 Hipotesis pertama penelitian ini adalah menguji apakah Perceived Quality berpengaruh 

secara positif terhadap Customer Loyalty.  Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa Perceived 

Quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Loyalty. Hal ini dapat dilihat dari 

p-values yang lebih besar daripada 0,05 yaitu 0,202 dan nilai t-statistics kurang dari 1,96 yaitu 

1,278. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama ditolak. 

 Hipotesis kedua penelitian ini adalah menguji apakah Perceived Value of Cost 

berpengaruh secara positif terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian ini menujukkan bahwa 

Perceived Value of Cost berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 
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Hal ini dapat dilihat dari p-values yang lebih kecil daripada 0,05 yaitu 0,008 dan nilai t-statistics 

lebih dari 1,96 yaitu 2,669. Selain itu, nilai original sample ialah positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. 

 Hipotesis ketiga penelitian ini adalah menguji apakah Perceived Quality berpengaruh 

secara positif terhadap Customer Satisfaction. Hasil pengujian ini menujukkan bahwa Perceived 

Quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal ini dapat 

dilihat dari p-values yang lebih kecil daripada 0,05 yaitu 0,002 dan nilai t-statistics lebih dari 

1,96 yaitu 3,114. Selain itu, nilai original sample ialah positif. Maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis ketiga diterima. 

 Hipotesis keempat penelitian ini adalah menguji apakah Perceived Value of Cost 

berpengaruh secara positif terhadap Customer Satisfaction. Hasil pengujian ini menujukkan 

bahwa Perceived Value of Cost berpengaruh secara positif dan signifikanterhadap Customer 

Satisfaction. Hal ini dapat dilihat dari p-values yang lebih kecil daripada 0,05 yaitu 0,000 dan 

nilai t-statistics lebih dari 1,96 yaitu 7,029. Selain itu, nilai original sample ialah positif. Maka 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat diterima. 

 Hipotesis kelima penelitian ini adalah menguji apakah Customer Satisfaction 

berpengaruh secara positif terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian ini menujukkan bahwa 

Customer Satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. Hal 

ini dapat dilihat dari p-values yang lebih kecil daripada 0,05 yaitu 0,004 dan nilai t-statistics 

lebih dari 1,96 yaitu 2,799. Selain itu, nilai original sample ialah positif. Maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kelima diterima. 

 Uji hipotesis yang berikutnya ialah untuk mengukur mediasi pada penelitian 

menggunakan specific indirect effect. Sama seperti path coefficients, ukuran signifikansi dapat 

dilakukan dengan membandingkan nilai t-statistics dan t-table. Nilai t-table adalah 1,96 sehingga 

nilai t-statistics harus lebih besar daripada 1,96 dan p-value lebih kecil daripada 0,05 (Jogiyanto, 

2015:232; Hair et al., 2017). 

 
Tabel 8. Tabel Uji Hipotesis Tidak Langsung 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah dari SmartPLS 3.3.9 (2022) 

  

Hipotesis keenam dari penelitian ini adalah menguji apakah Customer Satisfaction 

memediasi hubungan antara Perceived Quality dan Customer Loyalty. Hasil pengujian ini 

menujukkan bahwa Customer Satisfaction memediasi hubungan Perceived Quality dan 

Customer Loyalty. Hal ini dapat dilihat dari p-values yang lebih kecil daripada 0,05 yaitu 0,026 

dan nilai t-statistics lebih dari 1,96 yaitu 2,235. Selain itu, nilai original sample ialah positif. 

Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam diterima. 

 Hipotesis ketujuh dari penelitian ini adalah menguji apakah Customer Satisfaction 

memediasi hubungan antara Perceived Value of Cost dan Customer Loyalty. Hasil pengujian ini 

menujukkan bahwa Customer Satisfaction memediasi hubungan Perceived Value of Cost dan 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T Statistics 

(STDEV) 

P Values 

PQ -> CS -> 

CL 

0,110 0,104 0,049 2,235 0,026 

PV -> CS -> 

CL 

0,212 0,212 0,086 2,458 0,014 
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Customer Loyalty. Hal ini dapat dilihat dari p-values yang lebih kecil daripada 0,05 yaitu 0,014 

dan nilai t-statistics lebih dari 1,96 yaitu 2,458. Selain itu, nilai original sample ialah positif. 

Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Customer Loyalty 

 Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Perceived Quality berpengaruh positif secara langsung namun tidak berpengaruh langsung secara 

signifikan terhadap Customer Loyalty.  Hal ini bertolak belakang dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Waseso (2011), Kataria dan Saini (2020) yang menyatakan bahwa terdapat 

hubungan langsung yang signifikan antara persepsi kualitas terhadap loyalitas pelanggan. 

Namun, penelitian terdahulu oleh Rosa et al.  (2021) dan Ade et al. (2021) yang menyatakan 

bahwa persepsi kualitas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dari 

kedua penelitian tersebut, persepsi kualitas memiliki pengaruh tidak langsung yang lebih besar 

pada loyalitas konsumen dibandingkan pengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen. Persepsi 

konsumen terhadap kualitas barang dan layanan yang diberikan oleh penjual belum tentu 

menyebabkan konsumen tersebut untuk menjadi setia atau loyal terhadap merk tertentu, terdapat 

faktor-faktor lain yang memiliki pengaruh secara langsung dan lebih signifikan untuk 

membentuk loyalitas pelanggan tersebut.  

 Menurut penelitian dari Marakanon dan Panjakajornsak (2017), Perceived Quality tidak 

memiliki pengaruh signifikan secara langsung terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini disebabkan 

karena Perceived Quality merupakan persepsi personal dan persepsi masing-masing konsumen 

berbeda-beda, tergantung dengan selera masing-masing dan pengalaman. Oleh karena itu, 

perusahaan harus pintar dalam menyampaikan informasi dan memberikan branding terhadap 

produk serta memenuhi keinginan serta ekspektasi konsumen.  Dapat dilihat bahwa indikator 

PQ2 yang berbunyi “Kualitas produk dan pelayanan dari Fresh.co sesuai dengan kebutuhan 

saya” memiliki mean terendah. Hal ini berarti bahwa Fresh.co masih kurang dalam 

menyampaikan produk pada pangsa pasar yang tepat. Berdasarkan survey yang sudah dilakukan, 

diketahui bahwa sebagian besar pangsa pasar Fresh.co berusia 18-22 tahun atau termasuk dalam 

generasi milenial. Hal ini menunjukkan bahwa Fresh.co kurang dapat memberikan persepsi 

kualitas yang baik terhadap generasi milenial. Misalnya dapat dilihat dari konten Fresh.co di 

Instagram yang kurang menarik dan kurang jelas dalam penyampaian kualitas produk terkait.  

 

Pengaruh Perceived Value of Cost terhadap Customer Loyalty 

 Berdasarkan uji hipotesis yang sudah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Perceived Value of Cost berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Dari hasil uji yang telah dilakukan, dapat dilihat bahwa Perceived Value of Cost 

memiliki pengaruh langsung positif sebesar 0,360 pada Customer Loyalty.  

Menurut penelitian Sweeney dan Soutar (2001), perceived value of cost bukan hanya sekedar 

menawarkan barang dengan harga terendah namun juga bisa dengan menawarkan barang yang 

kualitasnya sepadan dengan harga yang dibayarkan atau dikeluarkan dan hal ini harus 

dipertimbangkan bisnis agar dapat membentuk adanya loyalitas pelanggan. Selain itu, perceived 

value of cost yang baik juga dapat menarik konsumen untuk mengevaluasi dan 

mempertimbangkan untuk membeli barang (prepurchase situation). Sehingga persepsi nilai yang 

ingin disampaikan pada konsumen harus terkomunikasi dengan baik, baik saat sebelum 
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konsumen membeli barang, saat konsumen menggunakan barang, dan saat konsumen sudah 

menggunakan barang. 

 Menurut data responden, indikator PV1 yang berbunyi “Saya merasa harga yang 

ditawarkan Fresh.co wajar (reasonable) jika dibandingkan dengan kompetitor” dan CL1 yang 

berbunyi “Saya akan melakukan pembelian ulang produk dari Fresh.co” memiliki mean 

tertinggi. Hal ini menunjukkan harga produk Fresh.co sesuai dengan harga pasaran dan menjadi 

salah satu faktor untuk konsumen melakukan pembelian ulang. Range harga dari produk 

Fresh.co sendiri ialah Rp. 15.000 hingga Rp. 55.000. Mengingat mayoritas konsumen Fresh.co 

adalah pelajar dan mahasiswa (generasi milenial) di Surabaya dan Sidoarjo, harga yang dipatok 

Fresh.co sesuai dengan daya beli pasar tersebut juga sesuai dengan harga kompetitor. Milenial 

yang tumbuh beriringan dengan teknologi memiliki tendensi untuk membandingan harga dan 

browsing terlebih dahulu saat melakukan transaksi online (Hayu, 2019). Persepsi konsumen 

terhadap harga produk Fresh.co yang baik ini dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang dan membentuk loyalitas. 

 

Pengaruh Perceived Quality terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan uji hipotesis yang sudah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa Perceived 

Quality memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Dari 

hasil uji yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa Perceived Quality memiliki pengaruh 

langsung positif sebesar 0,291 terhadap Customer Satisfaction. Berdasarkan penelitian dari 

Joung et al. (2016), perempuan lebih mempertimbangkan kualitas produk agar dapat mencapai 

tingkat kepuasan tertentu. Hal ini sesuai dengan karakteristik konsumen Fresh.co yaitu 72,6% 

berjenis kelamin wanita. Fresh.co menonjolkan kualitas produknya melalui konten serta 

testimoni di Instagram untuk membentuk persepsi kualitas yang baik pada konsumen. Walaupun 

terdapat testimoni mengenai kualitas dan kepuasan konsumen dari konsumen berjenis kelamin 

laki-laki, namun dapat dilihat bahwa mayoritas adalah testimoni weight loss dari perempuan. 

Dengan memenuhi ekspektasi konsumen akan kualitas produk, maka akan terbentuk kepuasan 

konsumen, sesuai dengan indikator PQ1 (“Kualitas produk dan pelayanan dari Fresh.co sesuai 

dengan harapan saya”) dan CS1 (“Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan brand 

Fresh.co”) yang memiliki mean tertinggi. 

 

Pengaruh Perceived Value of Cost terhadap Customer Satisfaction 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis yang sudah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Perceived Value of Cost berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. Dari hasil uji yang sudah dilakukan, dapat dilihat bahwa Perceived Value of Cost 

memiliki pengaruh langsung positif sebesar 0,564 terhadap Customer Satisfaction. Didukung 

dengan hasil penelitian dari Samudro et al. (2020), Perceived Value memiliki pengaruh yang 

lebih besar pada Customer Satisfaction dibandingkan dengan pengaruh Perceived Quality pada 

Customer Satisfaction. Berdasarkan penelitian dari Samudro et al. (2020), asalkan kualitas 

produk yang disediakan memenuhi standar maka konsumen akan lebih memprioritaskan value 

yang ditawarkan agar dapat mencapai kepuasan konsumen. 

 Penelitian dari Othman et al. (2017) menyatakan bahwa ssaat konsumen mendapatkan 

persepsi nilai yang baik, maka konsumen akan merasa puas terhadap brand tersebut. Value 

merupakan salah satu faktor penting yang dipertimbangkan konsumen saat melakukan 
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pembelian. Saat konsumen membeli barang dengan harga tertentu dan mendapatkan manfaat 

yang sepadan atau bahkan melebihi harga atau pengorbanan yang dikeluarkan, maka konsumen 

tersebut akan merasa puas.  Mean tertinggi pada Perceived Value of Cost adalah adalah indikator 

“Saya merasa harga yang ditawarkan Fresh.co wajar (reasonable) jika dibandingkan dengan 

kompetitor”. Hasil ini didukung oleh mean tertinggi di Customer Satisfaction yaitu indikator 

CS1 overall satisfaction (pernyataan “Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan brand 

Fresh.co”).  

 Pada lingkungan bisnis yang kompetitif, perusahaan harus secara teliti mengevaluasi 

kompetisi harga (dengan kompetitor), juga memperhatikan tradeoff antara kualitas serta harga. 

Koçaslan (2019) menyatakan bahwa konsumen pasti mempertimbangkan harga untuk 

mendapatkan suatu barang/servis dan harga berkaitan dengan kepuasan serta ekspektasi 

konsumen itu sendiri. Fresh.co mengomunikasikan persepsi nilai akan harga ini pada konsumen 

dengan menekankan bahwa produknya affordable dan berkhasiat melalui testimoni dan konten 

lain di Instagram. 

 

Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

 Berdasarkan uji hipotesis yang sudah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Customer Satisfaction memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap Customer 

Loyalty. Dari hasil uji yang telah dilakukan, dapat dilihat bahwa Customer Satisfaction 

berpengaruh langsung secara positif dan signifikan sebesar 0,367 terhadap Customer Loyalty. 

Konsumen dengan tingkat kepuasan yang tinggi akan terus-menerus melakukan pembelian 

kembali dan bahkan merekomendasikan suatu brand pada orang-orang sekitarnya. Hal ini dapat 

digunakan perusahaan sebagai salah satu pemasaran dan dapat menjadi keunggulan bersaing 

dalam pasar yang sangat ketat atau kompetitif. Konsumen yang sudah loyal atau setia pada suatu 

brand merupakan salah satu investasi jangka panjang dalam keberlangsungan perusahaan 

(Meesala dan Paul, 2018).   

 Mean tertinggi pada Customer Satisfaction adalah indikator CS1 terkait overall 

satisfaction (“Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan brand Fresh.co”). Mean tertinggi 

pada Customer Loyalty ialah indikator CL1 terkait pembelian ulang (“Saya akan melakukan 

pembelian ulang produk dari Fresh.co”). Hal ini berarti bahwa konsumen merasa puas pada 

Fresh.co sehingga mau melakukan pembelian berulang terhadap produk Fresh.co. Hal ini dapat 

dilihat dari testimoni dari pelanggan Fresh.co yang telah melakukan pembelian berulang. 

 

Pengaruh Mediasi Customer Satisfaction pada Perceived Quality terhadap Customer Loyalty  

 Berdasarkan uji hipotesis yang sudah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Customer Satisfaction memiliki pengaruh mediasi pada hubungan Perceived Quality terhadap 

Customer Loyalty. Dari hasil uji yang sudah dilakukan, dapat dilihat bahwa Customer 

Satisfaction memediasi Perceived Quality dan Customer Loyalty secara positif dan signifikan 

sebesar 0,110. Berdasarkan hasil penelitian ini, hubungan yang terjadi adalah mediasi penuh (full 

mediation). 

 Mengingat pentingnya persepsi kualitas, maka penting bagi perusahaan untuk mengontrol 

dan mengawasi kualitas barang dan jasa selama proses pengembangan produk atau jasa tersebut 

agar dapat tetap menjaga tingkat kepuasan pelanggan. Salah satu cara untuk mengetahui persepsi 
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kualitas serta kepuasan pelanggan adalah dengan menggunakan evaluasi dan survey pada 

konsumen (Stylidis et al., 2018). Sebaiknya evaluasi ini dilakukan secara berkala.  

 Mean tertinggi dari Customer Satisfaction adalah indikator CS1 terkait overall 

satisfaction (“Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan brand Fresh.co”), mean tertinggi 

pada Perceived Quality adalah indikator PQ1 terkait kesesuaian kualitas Fresh.co dengan 

harapan konsumen (“Kualitas produk dan pelayanan dari Fresh.co sesuai dengan harapan saya”), 

sedangkan mean tertinggi pada Customer Loyalty adalah indikator CL1 terkait pembelian ulang 

(“Saya akan melakukan pembelian ulang produk dari Fresh.co”). Hal ini membuktikan bahwa 

produk dan layanan Fresh.co dapat memenuhi eskpektasi konsumen sehingga menciptakan 

kepuasan. Konsumen yang puas akan melakukan pembelian berulang terhadap produk sehingga 

tercipta loyalitas. Hal ini dapat dilihat dari beberapa konsumen yang melakukan pembelian 

berulang dan testimoninya diunggah oleh Fresh.co di media sosial.  

 Namun, indikator PQ2 pada Perceived Quality memiliki mean terendah (“Kualitas 

produk dan pelayanan dari Fresh.co sesuai dengan kebutuhan saya”) sehingga menandakan 

bahwa Fresh.co kurang dalam memasarkan produk untuk pasar yang tepat. Oleh karena itu, 

sebaiknya berfokus pada pangsa pasar yang lebih spesifik. Berdasarkan hasil survey, responden 

mayoritas adalah remaja perempuan yang berstatus mahasiswa atau pelajar. Fresh.co dapat 

menampilkan konten yang ditargetkan untuk remaja. 

 

Pengaruh Mediasi Customer Satisfaction pada Perceived Value of Cost terhadap Customer 

Loyalty 

 Berdasarkan uji hipotesis yang sudah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa 

Customer Satisfaction memiliki pengaruh mediasi pada hubungan Perceived Value of Cost 

terhadap Customer Loyalty. Dari hasil uji yang sudah dilakukan, dapat dilihat bahwa Customer 

Satisfaction memediasi Perceived Value of Cost dan Customer Loyalty secara positif dan 

signifikan sebesar 0,212. Berdasarkan hasil penelitian ini, hubungan yang terjadi adalah mediasi 

parsial (part mediation).  

 Mean tertinggi dari Customer Satisfaction adalah indikator CS1 terkait overall 

satisfaction (“Secara keseluruhan, saya merasa puas dengan brand Fresh.co”), mean tertinggi 

pada Perceived Value of Cost adalah indikator PV1 terkait kesesuaian harga dibanding 

kompetitor (“Saya merasa harga yang ditawarkan Fresh.co wajar (reasonable) jika dibandingkan 

dengan kompetitor”), sedangkan mean tertinggi pada Customer Loyalty adalah indikator CL1 

terkait pembelian ulang (“Saya akan melakukan pembelian ulang produk dari Fresh.co”). Maka 

dari itu dapat disimpulkan bahwa harga Fresh.co masih wajar dibandingkan kompetitor sehingga 

konsumen puas terhadap manfaat yang didapatkan dari produk Fresh.co karena sebanding 

dengan harga yang dikeluarkan. Konsumen yang puas akan berkomitmen pada brand dan 

cenderung tidak berpindah ke brand yang lain sehingga menciptakan loyalitas. Oleh karena itu, 

Fresh.co harus mempertahankan range harga yang wajar dalam pasarnya (dibandingkan 

kompetitor) dan memberikan layanan serta produk yang setara dengan harga yang dipatok 

sehingga konsumen tetap puas. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama 
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ditolak yang berarti Perceived Quality tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer 

Loyalty pada bisnis Fresh.co, Perceived Quality tidak terlalu memengaruhi loyalitas konsumen 

pada bisnis Fresh.co. Hipotesis kedua diterima yang berarti Perceived Value of Cost berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada bisnis Fresh.co, Perceived Value of Cost 

merupakan faktor penting dalam memengaruhi loyalitas konsumen dalam bisnis Fresh.co. 

Hipotesis ketiga diterima yaitu Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Satisfaction pada bisnis Fresh.co yang berarti Perceived Quality merupakan faktor 

penting dalam memengaruhi kepuasan konsumen dalam bisnis Fresh.co. Hipotesis keempat 

diterima yaitu Perceived Value of Cost berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction pada bisnis Fresh.co yang berarti Perceived Value of Cost merupakan faktor penting 

dalam memengaruhi kepuasan konsumen dalam bisnis Fresh.co. Hipotesis kelima diterima yaitu 

Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada bisnis 

Fresh.co yang berarti kepuasan konsumen merupakan faktor penting dalam memengaruhi 

loyalitas konsumen dalam bisnis Fresh.co. Hipotesis keenam diterima yaitu Customer 

Satisfaction secara positif dan signifikan memediasi pengaruh Perceived Quality terhadap 

Customer Loyalty pada bisnis Fresh.co, yang berarti kepuasan konsumen berperan sebagai 

variabel mediasi antara Perceived Quality dan loyalitas konsumen pada bisnis Fresh.co. 

Hipotesis ketujuh diterima yaitu Customer Satisfaction secara positif dan signifikan memediasi 

pengaruh Perceived Value of Cost terhadap Customer Loyalty pada bisnis Fresh.co, yang berarti 

kepuasan konsumen berperan sebagai variabel mediasi antara Perceived Value of Cost dan 

loyalitas konsumen dalam bisnis Fresh.co. 

 Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu penyebaran kuisioner secara online 

sehingga peneliti tidak dapat mengetahui keseriusan responden dalam menjawab karena 

beberapa faktor seperti perbedaan pemahaman, perbedaan pemikiran, dan faktor lain seperti 

kejujuran responden dalam mengisi kuisioner. Juga terdapat beberapa variabel lain yang 

berpengaruh pada loyalitas dan kepuasan namun tidak digunakan dalam peneltian ini. Saran 

untuk peneliti selanjutnya ialah menyebarkan kuisioner dan bertemu dengan responden secara 

langsung dan menggunakan jumlah sampel yang lebih banyak agar data yang dikumpulkan lebih 

akurat. Sedangkan saran untuk Fresh.co ialah meminta feedbback dari konsumen terhadap 

produk dan layanan apa yang konsumen butuhkan, juga lebih menonjolkan kelebihan produk 

(seperti penggunaan bahan segar) dan digunakan sebagai media promosi serta membuat konten 

yang lebih terfokus pada generasi milenial dan generasi Z. 
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