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Abstract 

The purpose of this study is to analyze: 1) the effect of price on customer satisfaction. 2) the 
effect of product quality on customer satisfaction. 3) the influence of service differentiation on 
customer satisfaction. 4) the effect of price on customer loyalty. 5) the effect of product quality 
on customer loyalty. 6) the influence of service differentiation on customer loyalty. 7) the 
influence of customer satisfaction on customer loyalty. 8) indirect effect of price on customer 
loyalty through customer satisfaction. 9) indirect effect of product quality on customer loyalty 
through customer satisfaction. 10) the indirect effect of service differentiation on customer 
loyalty through customer satisfaction. The number of subjects for UD. Sumber Roso customers 
is 840 customers/consumers. In sampling, the sample size is determined by the Slovin formula 
with a significance level of 0.01 so that the sample is determined to be 98 customers/consumers. 
In this research, the writer uses multiple linear regression analysis technique with SPSS 
program. V. 26.0. From the results of the analysis and discussion, it is concluded as follows: 1) 
price has no effect on customer satisfaction; 2) product quality has a significant effect on 
customer satisfaction; 3) service differentiation has a significant effect on customer satisfaction; 
4) price has a significant effect on customer loyalty; 5) product quality has a significant effect 
on customer loyalty; 6) service differentiation has no effect on customer loyalty; 7) customer 
satisfaction has a significant effect on customer loyalty; 8) price has an indirect effect on 
customer loyalty through customer satisfaction as a moderating variable; 9) product quality 
has an indirect effect on customer loyalty through customer satisfaction as a moderating 
variable; 10) service differentiation has an indirect effect on customer loyalty through customer 
satisfaction as a moderating variable. 

Keywords: price, product quality, service differentiation, customer satisfaction, customer 
loyalty.  

 
A. Latar Belakang 

Nilai-nilai organisasi dibentuk oleh etika dan standar yang menjadi ciri masyarakat. 

Kebutuhan akan aplikasi etika dalam organisasi pada dasarnya terletak pada skala 

makro dan skala mikro (Briando, Triyuwono, & Irianto, 2020:26). Sikap dan pola perilaku 

didasarkan pada standar etika dan moral. Dengan demikian sikap dan pola perilaku 

yang tampaknya tepat untuk mempromosikan tujuan yang baik secara moral ditetapkan 

sebagai norma, sejauh tidak bertentangan dengan norma moral yang lebih tinggi atau 

menghasilkan efek samping yang buruk secara moral yang tidak diinginkan (Brezinka, 

Brice, & Eshelman, 2012:205). Perubahan standar etika dan moral ini harus tercermin 

dalam fungsi organisasi itu sendiri. Perusahaan tidak bekerja sebagai sistem tertutup, 

tetapi tunduk pada perubahan yang terjadi di dalam lingkungan eksternalnya (Morden, 

2016). Dalam beberapa tahun terakhir, organisasi bisnis telah menjajaki peluang baru 

untuk berkinerja tinggi agar mampu bersaing dalam ekonomi global. Agar perusahaan 

berhasil di abad ke-21, ia harus mengikuti perubahan sosial dan menyediakan 

lingkungan yang terbaik dari karyawannya. Karyawan yang cerdas secara emosional 

penting untuk memberikan pengalaman pelanggan yang otentik (Sadiku & Olaleye, 
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2020). Pertanyaan paling mendasar yang dapat ditanyakan tentang perilaku pilihan 

konsumen, atau tentang perilaku manusia secara umum, adalah apakah setidaknya 

sebagian stokastik atau apakah dalam beberapa pengertian mendasar, penyebab dan 

penjelasan untuk perilaku itu ada. Perilaku konsumen individu pada kesempatan pilihan 

terpisah tampaknya substansial secara stokastik (Ferber, 1977:500). Preferensi dan 

perilaku pelanggan terus berubah (Budur & Poturak, 2021), Preferensi dan sikap subjek 

yang dinyatakan sangat stabil, namun pilihan subjek terus berubah. Diragukan bahwa 

ada dasar yang lebih kuat untuk memprediksi pilihan merek daripada preferensi subjek 

yang dinyatakan (Ferber, 1977:500).  

Orang mempengaruhi lingkungan sebanyak lingkungan mempengaruhi mereka di 

mana mereka tinggal (Papantoniou, 1992:65). Dalam hal ini, nilai-nilai umum 

mempengaruhi nilai-nilai lingkungan, kesadaran lingkungan, dan nilai personal dalam 

lingkungan (Kusnaini, 2021:15). Ketika bandul permintaan dan penawaran pasar 

berfluktuasi kencang, maka ketahanan ekonomi masyarakat turut bergoyang seirama 

dengan positif-negatifnya fluktuasi tersebut (Damsar & Indrayani, 2018:5). Paradigma 

pemasaran telah berubah, dari penjualan menjadi penciptaan pelanggan (Rauf, 2021:15). 

Para ahli telah sepakat bahwa pemasaran relasional adalah new marketing paradigm 

menggantikan paradigma pemasaran transaksional. ini terjadi shifting paradigm 

(Haryanto, 2017). Pengenalan produk pada konsumen dan menjadi sangat penting 

berkaitan dengan keuntungan. Tjiptono (2008;6) dalam (Abdi & Supriono, 2021:63) 

menjelaskan: pemasaran mencakup setiap usaha mencapai kesesuaian antara perusahaan 

dengan lingkungannya dalam rangka mencari pemecahan atas masalah penentu dari 

pertimbangan pokok yang kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi, dan 

distribusi untuk melayani pasar (Abdi & Supriono, 2021:63). Pemasaran juga 

menciptakan nilai melalui pembangunan hubungan pemangku kepentingan. Individu 

dan organisasi terlibat dalam pemasaran untuk memfasilitasi pertukaran, penyediaan 

atau transfer barang, jasa, atau ide dengan imbalan sesuatu yang bernilai (Pride & Ferrell, 

2018:11). 

Kekuatan pasar berada di tangan pembeli, perusahaan harus menciptakan produk 

yang sesuai keinginan pelanggan (Haryanto, 2017:15). Selain itu diperlukan pemasaran 

yang baik agar konsumen menjadi loyal dan tidak beralih ke perusahaan lain, karena 

konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci meraih tujuan perusahaan adalah 

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen (Darnawi, Waskito, & Jalil, 2018:51). 

Kualitas dinilai oleh pelanggan (Rahmat, 2013:30). Semua karakteristik produk dan 

layanan yang memberikan kontribusi nilai bagi pelanggan dan mengarah pada 

kepuasan, preferensi, dan retensi pelanggan harus menjadi fokus sistem manajemen 

organisasi (Besterfield, 2012:31). Keunggulan yang digerakkan oleh pelanggan memiliki 

komponen saat ini dan masa depan: memahami keinginan pelanggan saat ini dan 

penawaran pasar serta inovasi masa depan (Chatab, 2007:191). Nilai dan kepuasan dapat 

dipengaruhi oleh banyak faktor di seluruh pengalaman pembelian, kepemilikan, dan 

layanan pelanggan secara keseluruhan (Evans & Lindsay, 2007:15). Faktor-faktor ini 

termasuk hubungan organisasi dengan pelanggan yang membantu membangun 

kepercayaan, keyakinan, dan loyalitas (Ulum, 2016:43). Konsep kualitas ini tidak hanya 
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mencakup karakteristik produk dan layanan yang memenuhi persyaratan dasar 

pelanggan, tetapi juga mencakup fitur dan karakteristik yang membedakannya dari 

penawaran yang bersaing (Federal Quality Institute, 1998:56; Ray, 2006:262; Besterfield, 

2012:31). Diferensiasi tersebut dapat didasarkan pada penawaran baru atau yang 

dimodifikasi, kombinasi penawaran produk dan layanan, penyesuaian penawaran, 

respons cepat, atau hubungan khusus (Besterfield, 2012:31). 

Banyak perusahaan yang secara keliru percaya bahwa harga disamakan dengan 

loyalitas. Semakin rendah harga, dikatakan, semakin besar kemungkinan pelanggan akan 

bertahan, banyak perusahaan gagal karena anggapan ini karena gakta bahwa kepuasan 

pelanggan tidak selalu merupakan cerminan harga yang rendah (Szwarc & Society, 

2005:10). Kepuasan pelanggan sangat penting dalam persaingan global yang dinamis saat 

ini. Sebagai hasil dari pasar terbuka, hanya perusahaan-perusahaan yang mendengarkan 

apa yang diinginkan pelanggan dan menyediakan produk berkualitas tinggi dan andal, 

yang memenuhi harapan pelanggan, selama masa manfaat produk dengan biaya 

minimum secara tepat waktu pada akhirnya akan bertahan (Blazey & Grizzell, 2021:6). 

Selain diferensiasi produk, juga terdapat diferensiasi layanan untuk meningkatkan daya 

saing pada setiap perusahaan. Diferensiasi merupakan salah satu dari dua keunggulan 

bersaing yang dapat dimiliki oleh suatu perusahaan selain keuntungan biaya. 

Diferensiasi layanan yang kuat dapat memberikan pemahaman yang lebih baik kepada 

karyawan tentang proses penciptaan nilai pelanggan, sehingga memberikan layanan 

yang lebih baik, yang membuat pelanggan lain juga ingin mendapatkan layanan yang 

lebih baik (Hurriyati et al., 2020:84). Penelitian Gebauer, Gustafsson & Witell (2011), 

menyatakan bahwa penekanan kuat pada diferensiasi layanan dapat menyebabkan 

strategi perusahaan dalam meningkatkan keuntungan sentrisitas (Astuti et al., 2021:41).  

Kepuasan pelanggan adalah pendorong tujuan sebenarnya dari loyalitas pelanggan. 

Kepuasan bukanlah tujuan itu sendiri dan pelanggan yang 'hanya puas' melakukan cacat,  

sebagaimana Jones dan Sasser menyatakan bahwa pelanggan yang puas itu cacat, karena 

mereka tidak cukup puas. Inilah sifat non-linier dari hubungan antara kepuasan dan 

loyalitas pelanggan, untuk memastikan loyalitas, sebagian besar perusahaan harus 

membuat pelanggan mereka sangat puas, bukan 'hanya puas'. Banyak penelitian 

menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan penentu utama loyalitas, 

termasuk yang dilakukan oleh Rust dan Zahorik, Rust, Zahorik dan Keiningham, 

Zeithaml, Berry & Parasuraman dan White & Schneider menemukan bahwa pelanggan 

dengan persepsi kualitas layanan yang lebih baik lebih mungkin untuk tetap menjadi 

pelanggan dan memberi tahu orang lain tentang pengalaman mereka (Hill, Roche, & 

Allen, 2007:6).  

B. Tujuan Penelitian 

1. menganalisis pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan.  

2. menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan. 

3. menganalisis pengaruh diferensiasi pelayanan terhadap kepuasan pelanggan. 

4. menganalisis pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan. 

5. menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. 
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6. menganalisis pengaruh diferensiasi pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. 

7. menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 

8. menganalisis pengaruh secara tidak langsung harga terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan pelanggan. 

9. menganalisis pengaruh secara tidak langsung kualitas produk terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan. 

10. menganalisis pengaruh secara tidak langsung diferensiasi pelayanan terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. 

C. Metode 

Penelitian ini dilakukan di UD. Sumber Roso yang berlokasi di Desa Mejero 

Kecamatan Mojoanyar Kabupaten Mojokerto, Penelitian ini adalah penelitian 

Observasional Korelasional, berifat eksplanasi (Edmonds & Kennedy, 2016), yang 

bertujuan menganalisis keterkaitan antar variabel (Oumazzane, 2021:166) menggunakan 

analisis jalur (Path analysis) dengan permodelan ekonometrika regresi linier berganda 

(Yuliani, 2021:7) untuk memperkirakan efek kausal dari fenomena ekonomi (Cohen, 

Cohen, & Cohen, 1983:375). Analisis jalur (Path analysis) dalam penelitian ini 

menggunakan 2 (dua) tahap analisis. Tahap Pertama adalah menjelaskan Pengaruh 

harga (X1), kualitas produk (X2) dan diferensiasi pelayanan (X3) terhadap kepuasan 

pelanggan (Y), Tahap kedua menjelaskan Pengaruh harga (X1), kualitas produk (X2) 

dan diferensiasi pelayanan (X3) terhadap loyalitas pelanggan (Z) melalui kepuasan 

pelanggan (Y). 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode angket (Khan, 2011:97) 

atau kuesioner terstruktur untuk mengumpulkan data primer (Ordoñez de Pablos, 

Zhang, & Chui, 2019:305). Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan UD. Sumber 

Roso sejumlah 840 pelanggan yang diteliti selama satu bulan dari tanggal 1 s.d 31 

Agustus 2021. Ukuran sampel ditentukan dengan Formula Slovin sebagai ukuran 

populasi yang pasti (Suwitra, Suardani, Budiarta, & Rahim, 2021:239). formula yang 

diberikan dan dijelaskan sebagai berikut: 

N 
n= ------------- 

1+Na2 

N = 
  4741         

 = 
4741 

 = 
4741 

 = 98 
( 4741 ). 0,12 + 1 48,41 48,4 

dimana: 

a = tingkat signifikansi atau tingkat keandalan (setara dengan 0.1) 

N : Jumlah populasi 

n : Jumlah sampel (Hamdi & Bahruddin, 2015:46). 

Uji validitas menggunakan korelasi product moment dari person (Lacy & Williams, 

2018:95). Reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil suatu alat ukur 

dapat dipercaya (Coolican, 2018:91). Analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis 

jalur (Sarwono, 2017). “Dalam membuat estimasi diagram jalur yang ada dipergunakan 
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nilai yang berasal dari koefesien regresi yang sudah distandarisasi (standardized régression 

coefficient) atau yang disebut juga sebagai sebagai bobot beta (β); sedang untuk melihat 

pengaruh gabungan dipergunakan angka R2 (Card, 2015:246). Untuk menilai kecocokan 

model dapat dipergunakan nilai probabilitas atau signifikansi (sig) dengan ketentuan jika 

nilai signifikansi < 0,05 maka model mempunyai kelayakan tinggi. Sebaliknya jika nilai 

signifikansi > 0,05 maka model mempunyai kelayakan rendah (Sarwono, 2014:34-35). 

Model Analisis data dalam penelitian ini menggunakan persamaan sebagai berikut: 

M = b1X1 + b2X2 + b3X3  

(Y = py.1X1 + py.2X2 + py.3X3 + py.1€1) 

Z = b1X1 + b2X2 + b3X3+ b4M  

(Z = pz.1X1 + pz.2X2 + pz.3X3 + pz.4M + pz.1€1) 

Teknik analisis jalur digunakan dalam menguji besarnya sumbangan (kontribusi) 

yang ditunjukan oleh koefisien jalur pada setiap diagram jalur dari hubungan kausal 

antar variabel harga (X1), kualitas produk (X2) dan diferensiasi pelayanan (X3) terhadap 

loyalitas pelanggan (Z) melalui kepuasan pelanggan (Y). analisis korelasi dan regresi 

yang merupakan dasar perhitungan koefisien jalur. “Karena mereka tidak lebih dari 

standar koefisien regresi, koefisien jalur ini mengukur efek kausal dalam hal perubahan 

standar deviasi yang diharapkan dalam variabel dependen yang dihasilkan oleh 

perubahan standar satu perubahan dalam variabel independen, memegang konstan 

setiap variabel independen lainnya” (Allen, 2007:157). Kemudian analisis menggunakan 

bangtuan program SPSS for Windows Version 26. 

D. Hasil dan Pembahasan  

1. Pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan 

Hasil Uji t Persamaan Substruktural Model 1, menjelaskan bahwa nilai 

signifikasi variabel harga (X1) adalah 0,327 dengan t hitung 3,580 dengan nilai 

signifikasi lebih besar dari α (0,329 > 0,05) sehingga dapat dijelaskan harga tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Bukti hasil penelitian ini didukung 

Roslender & Wilson, (2013:118) yang menyatakan bahwa profitabilitas jangka 

panjang perusahaan diharapkan mendapat manfaat dari peningkatan kepuasan 

pelanggan, karena pelanggan yang dipertahankan dapat menjadi kurang sensitif 

terhadap harga. Sampai saat ini, bukti mengenai hubungan ini beragam. Sementara 

Zeithaml, Berry dan Parasuraman (1996) menemukan bahwa sensitivitas harga hadir 

dalam situasi tertentu, Anderson (1996) menunjukkan bahwa pelanggan yang puas 

kurang sensitif terhadap harga dan kecil kemungkinannya untuk beralih ketika 

perusahaan menaikkan harga. Penilaian kepuasan pelanggan sebagai anteseden 

penerimaan harga harus mencakup biaya dan manfaat bagi kita untuk dapat 

membuat keputusan tentang kepuasan pelanggan dan strategi penetapan harga 

(Huber, Herrmann, & Wricke, 2001). Sampai saat ini pelanggan sering bersedia 

membayar harga tinggi untuk implementasi kesenangan (Pohl, Böckle, & Van Der 

Linden, 2005:182). Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian Asih, 

Briandana, Rohmadi, & Saddhono, (2021:2) yang menyatakan bahwa penetapan 
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harga produk mempengaruhi keputusan pembelian ulang, yang dirasakan 

konsumen sebagai salah satu kepuasan, penelitian Rahardja & Zelina, (2021:7) yang 

menyatakan harga mempengaruhi kepuasan pelanggan Lazada.co.id, penelitian 

Wantara & Tambrin, (2019:1) menyatakan harga berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap kepuasan pelanggan.  

Seperti yang diharapkan, harga yang lebih tinggi menyebabkan kepuasan 

harga yang lebih rendah, tetapi pengaruh kepuasan harga terhadap kepuasan 

pemenuhan adalah negatif (Cao, Gruca, & Klemz, 2003). Zolkiewski dkk. (2007) 

dalam Paluch, (2011:46) menunjukkan dalam studi mereka bahwa ada 

ketidaksepakatan tentang betapa pentingnya harga bagi pelanggan ketika 

mengevaluasi kualitas. Mereka mengungkapkan, misalnya, bahwa manajemen lebih 

sadar harga daripada pengguna saat membuat kontrak. Cunningham dan Roberts 

(1974) dalam Paluch, (2011:46) juga menyimpulkan bahwa harga tidak memainkan 

peran yang menentukan dalam evaluasi produk dan jasa, sedangkan analisis oleh 

Perkins (1993) dalam Paluch, (2011:46) mengevaluasi harga sebagai fungsi kunci. 

Khususnya di bidang B2B, di mana pembelian dan sistem memerlukan investasi 

yang tinggi, harga memainkan peran kunci dalam kaitannya dengan kepuasan. 

2. Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan 

Hasil Uji t Parsial, menjelaskan bahwa nilai signifikasi variabel kualitas produk 

(X2) adalah 0,002. Besarnya pengaruh variabel kualitas produk (X2) terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Y) adalah 0,445 atau 44,54%. Hasil ini menjelaskan 

bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Diputra & Yasa, (2021) yang menyatakan 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Penelitian Syafarudin, (2021) menyatakan kualitas produk mempengaruhi kualitas 

pelanggan. Penelitian Depiana & Hartelina, (2021) menyatakan kualitas produk 

berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian Hakim, (2021) 

menyatakan secara langsung kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. 

Carvalho & Sabino, (2019:150) menyatakan kualitas produk adalah tulang 

punggung untuk menjalankan bisnis apa pun dengan lancar. Kualitas produk adalah 

jenis dimensi yang mempengaruhi kepuasan pelanggan baik secara positif maupun 

negatif. Jika produk gagal memenuhi harapan pelanggan, maka pelanggan akan 

tidak puas dengan kualitas produk dan sebaliknya (Holloway & Beatty, 2003 dalam 

Carvalho & Sabino, 2019:150). Kualitas produk yang lebih baik berhubungan 

langsung dengan niat beli konsumen secara positif (Flanagin, Metzger. Pure, 

Markov, & Hartsell, 2014 dalam Carvalho & Sabino, 2019:150). Pelanggan merasa 

terdorong ketika mereka mendapatkan ketersediaan produk yang lebih baik. 

3. Pengaruh diferensiasi pelayanan terhadap kepuasan pelanggan 
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Hasil pengujian pada tabel Rangkuman Hasil Uji Hipotesis menjelaskan 

bahwa nilai signifikasi variabel diferensiasi pelayanan (X3) adalah 0,00. Nilai 

signifikasi ini lebih kecil dari nilai α (0,00 < 0,05) sehingga dapat dijelaskan bahwa 

diferensiasi pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil 

penelitian (Hurriyati, Tjahjono, & Abdullah, 2020:318) menyimpulkan bahwa 

kualitas distribusi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis, dan kepuasan pelanggan juga 

berpengaruh terhadap keunggulan bersaing, sedangkan keunggulan bersaing 

berpengaruh positif terhadap kinerja bisnis, kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap kinerja bisnis, kepuasan pelanggan memediasi hubungan kualitas pengirim 

dengan kinerja bisnis, dan keunggulan kompetitif memediasi hubungan kualitas 

layanan terhadap kinerja bisnis, dan semuanya hubungan ini sebenarnya diperkuat 

jika diferensiasi pelayanan dilakukan. Souilaris dan Balabanis (2007) sebagaimana 

dikutip Kaufmann, (2012:328) mengkategorikan pembeli menjadi dua segmen 

manfaat utama: pembeli yang berorientasi pada tujuan dan pengalaman. Mereka 

menunjukkan secara empiris bahwa: (a) strategi diferensiasi berdasarkan 

kenyamanan dan layanan pelanggan efektif untuk meningkatkan kepuasan pembeli 

yang berorientasi pada tujuan, (b) strategi diferensiasi berdasarkan berbagai macam 

produk dan pengalaman kustomisasi efektif untuk meningkatkan kepuasan pembeli. 

Dari sini dapat dikatakan bahwa inovasi dalam pelayanan mencerminkan 

kreativitas pikiran manusia (pengetahuan). Memang ini merupakan kemajuan yang 

tidak diketahui, melalui pengetahuan baru yang memungkinkan organisasi 

mencapai kekayaan dan keunggulan kompetitif yang sangat penting (Kelley, 1997 

dalam Prideaux, Moscardo, & Laws, 2006:98). Orang-orang dalam organisasi 

layananlah yang membuat dan berinovasi dalam penawaran layanan organisasi, 

karena diferensiasi layanan berasal dari orang-orang dan kontribusi mereka pada 

bidang pengetahuan yang tak terbatas. 

4. Pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan 

Uji t Persamaan Substruktural Model 2, menjelaskan bahwa nilai signifikasi 

variabel harga (X1) adalah 0,008. Ini lebih kecil dari nilai α (0,008 < 0,05) sehingga 

dijelaskan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil 

ini senada dengan penelitian Wantara & Tambrin, (2019:1); Saputra & Djumarno, 

(2021); Pratama, Sari, Games, & Hidayat, (2021); Putra, Jayadi, & Steven, (2021) dan 

banyak penelitian lain yang menyatakan harga berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap loyalitas pelanggan bahkan secara subtansial menurut (Lee, 2009:56), 

bahkan (Renko & Knežević, 2019:279) menyatakan bahwa harga adalah variabel 

kunci bagi konsumen ketika memilih suatu produk. Pelanggan setia membayar 

harga yang lebih tinggi. Harga yang lebih tinggi meningkatkan pendapatan. Studi 

Gurski, (2013:43) membuktikan bahwa pengalaman pelanggan yang sangat baik 

membangkitkan niat loyalitas pelanggan dan dengan ini meletakkan dasar untuk 
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pembentukan loyalitas pelanggan yang sebenarnya dalam bentuk pembelian 

kembali, pembelian silang, elastisitas harga yang lebih rendah, dan promosi dari 

mulut ke mulut. 

Kepuasan dan loyalitas pelanggan menjadi fokus banyak perusahaan ritel. 

Pelanggan, bagaimanapun, sering fokus pada harga (Zielke, 2010 dalam Campbell, 

2017:121). Juga mengutip penelitian sebelumnya yang menganalisis hubungan 

antara persepsi harga, kepuasan dan loyalitas secara keseluruhan (misalnya Varki & 

Colgate 2000; Voss et al. 1998). Studi lain mengidentifikasi insiden terkait harga, yang 

menyebabkan kepuasan atau ketidakpuasan dengan pengecer atau situasi belanja 

(Bell et al. 1997; Hare et al. 2001; Kelley et al. 1993; Sundaram et al. 1998). Contoh 

untuk insiden negatif adalah kenaikan harga, situasi di mana pelanggan menerima 

nilai uang yang rendah, di mana harga lebih tinggi dari yang diharapkan, di mana 

harga dikurangi setelah pembelian atau di mana harga barang individual tidak 

sesuai dengan harga yang dibebankan di kasir. Contoh untuk insiden positif adalah 

harga rendah yang tidak terduga atau harga yang diturunkan secara substansial 

melalui penjualan, diskon, dan kupon. Namun, masih belum jelas bagaimana dan 

dalam kondisi apa insiden tersebut memengaruhi loyalitas pelanggan.   

5. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan 

Hasil Uji t Parsial Persamaan Substruktural Model 2, menjelaskan bahwa nilai 

signifikasi variabel kualitas produk (X2) adalah 0,021. ini lebih kecil dari nilai α (0,021 

< 0,05) sehingga dapat dijelaskan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian Ini serupa dengan penelitian Wantara 

& Tambrin, (2019:1) menyatakan kualitas produk tidak signifikan dan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas. Penelitian Hakim, (2021) menyatakan secara langsung 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian Antikasari, Baktiono, Arimbawa, & Damayanti, (2021) menunjukkan 

bahwa kualitas produk, suasana restoran, dan nilai pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.  

Loyalitas muncul sebagai konstruk penting dalam literatur karena menentukan 

niat perilaku masa depan dan menunjukkan kepercayaan tamu terhadap perusahaan 

(Sipe & Testa, 2018 dalam Han, 2021:47). Merupakan kekuatan hubungan antara 

sikap relatif seseorang dan pembelian berulang, loyalitas pelanggan mencerminkan 

tingkat keterikatan konsumen pada produk dan merek. Menurut Oliver (1999:392) 

dalam Han, (2021:47) loyalitas pelanggan adalah "komitmen yang dipegang teguh 

untuk membeli kembali atau melindungi produk atau layanan yang disukai secara 

konsisten di masa depan". Dengan demikian, loyalitas pelanggan adalah pusat 

keberhasilan bisnis apa pun (Toufaily et al., 2013 dalam Han, 2021:47) karena dapat 

membantu perusahaan membangun hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan dengan klien mereka (Kandampully et al., 2015; Pan et al., 2012 
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dalam Han, 2021:47) dan melindungi diri mereka dari pesaing karena pelanggan 

setia menolak beralih (So et al., 2013).   

6. Pengaruh diferensiasi pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 

Hasil Uji Hipotesis Persamaan Substruktural Model, menjelaskan bahwa nilai 

signifikasi variabel diferensiasi pelayanan (X3) adalah 0,175. Nilai signifikasi ini lebih 

besar dari nilai α (0,175 > 0,05) sehingga dapat dijelaskan bahwa diferensiasi 

pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sugandhi, (2003:147) 

membeikan penjelasan bajwa diferensiasi layanan tidak hanya mengurangi 

persaingan tetapi juga memberikan nilai dan manfaat lebih kepada pelanggan yang 

sulit untuk diabaikan. Diferensiasi menciptakan 'ceruk' untuk produk dan menjadi 

USP-nya. Jadi hampir semua pemasok mencoba menciptakan dan mempublikasikan 

diferensiasi. EMA, (1999:225) menyatakan diferensiasi layanan memungkinkan 

distributor untuk menawarkan produk / layanan yang pelanggan anggap berbeda 

secara konsisten sehubungan dengan atribut penting. Menurut (Kotler, Burton, 

Deans, Brown, & Armstrong, 2015) diferensiasi adalah “tindakan merancang satu set 

perbedaan yang berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dari penawaran 

pesaing”. Sebuah produk/jasa dengan fitur unik yang berharga bagi kelompok 

sasaran pelanggan memiliki harga yang lebih tinggi dan menciptakan loyalitas 

pelanggan (Gupta, 2014:180). 

Bisnis perbankan menawarkan contoh yang sangat baik tentang "diferensiasi 

layanan". Loyalitas pelanggan didasarkan pada kenyamanan, citra dan pemenuhan 

tanggung jawab fidusia hubungan secara konsisten. Apa pun yang mengingkari 

kepercayaan atau keyakinan dalam hubungan itu, seperti gangguan pada layanan 

otomatis, dapat menyebabkan pelanggan menutup akun mereka. Uang pemasaran 

yang dikeluarkan oleh bank-bank komersial berusaha untuk mempromosikan citra 

bank, meningkatkan kesadaran publik dan membedakan layanan bank dari para 

pesaing, semuanya dengan tujuan untuk meningkatkan pangsa pasar bank. 

Pertimbangkan konsekuensi dari bencana pusat data bagi bank komersial dengan 

basis pelanggan kartu debit yang cukup besar dan jaringan anjungan tunai mandiri 

on-line yang luas — setiap mesin rata-rata melakukan 3.000 hingga 5.000 transaksi 

per minggu. Pertama, kenyamanan 24 jam setiap hari, perbankan 7 hari dalam 

seminggu minggu akan hilang. Memang, cara alternatif perbankan akan tersedia 

tetapi akan ada peningkatan nyata dalam lalu lintas lobi dan aktivitas bank-by-mail, 

yang bisa melebihi tingkat kepegawaian. Perluas cakupan bencana untuk 

menghindari hilangnya file data yang mendukung anjungan tunai mandiri dan 

berisi saldo rekening. Sekarang pelanggan terkena kerugian finansial langsung atau 

tidak langsung, atau setidaknya kehilangan akses ke dananya sendiri. Bencana yang 

serius dapat secara signifikan merusak kepercayaan publik (William & Bound, 

1983:160). 
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7. Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Hasil Uji Hipotesis Persamaan Substruktural Model, menjelaskan bahwa nilai 

signifikasi variabel kepuasan pelanggan (Y) adalah 0,03. Nilai signifikasi ini lebih 

kecil dari nilai α (0,03 < 0,05) sehingga dapat dijelaskan bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, juga hasil penelitian 

Hindriana, Mahamud, Rahim, Akhmaddhian, & Supartono, (2021); Hasil penelitian 

Antikasari et al., (2021) kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Sejalan dengan penelitian Diputra & Yasa, (2021) yang 

menyatakan kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Penelitian Wantara & Tambrin, (2019:1) menyatakan kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian 

Syafarudin, (2021) menyatakan kualitas pelanggan mempengaruhi loyalitas 

pelanggan.  

8. Pengaruh secara tidak langsung harga terhadap loyalitas pelanggan yang 

dimoderasi variabel kepuasan pelanggan 

Berdasarkan tabel Koefisien Jalur, Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak 

Langsung dan Pengaruh Total, nilai pengaruh tidak langsung harga (X1) terhadap 

loyalitas pelanggan (Z) melalui kepuasan pelanggan (Y) sebagai variabel moderasi 

adalah 0,334. Artinya peningkatan harga harus dibarengi dengan peningkatan 

kepuasan pelanggan agar loyalitas pelanggan juga meningkat. Hasil pengujian pada 

tabel Rangkuman Hasil Uji Hipotesis Persamaan Substruktural Model, menjelaskan 

bahwa nilai signifikasi variabel harga (X1) adalah 0,001. Nilai signifikasi ini lebih 

kecil dari nilai α (0,001 < 0,05) sehingga dapat dijelaskan bahwa harga berpengaruh 

secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan yang dimoderasi variabel 

kepuasan pelanggan. 

Kualitas produk, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas 

pelanggan merupakan faktor penting dalam pemasaran dan menjadi tolak ukur 

dalam menentukan keberhasilan bisnis. hasil penelitian Nasution, Siregar, & 

Pristiyono, (2021) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh langsung 

terhadap kepuasan pelanggan, kualitas pelayanan berpengaruh langsung terhadap 

kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan berpengaruh langsung terhadap 

loyalitas pelanggan. Kualitas produk berpengaruh tidak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Kualitas layanan berpengaruh tidak 

langsung terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan.  

9. Pengaruh secara tidak langsung kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan yang 

dimoderasi variabel kepuasan pelanggan 

Berdasarkan tabel Koefisien Jalur, Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak 

Langsung dan Pengaruh Total, nilai pengaruh tidak langsung kualitas produk (X2) 

terhadap loyalitas pelanggan (Z) melalui kepuasan pelanggan (Y) sebagai variabel 
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moderasi adalah 0,483. Artinya peningkatan kualitas produk harus dibarengi dengan 

peningkatan kepuasan pelanggan agar loyalitas pelanggan juga meningkat. Hasil 

pengujian pada tabel Rangkuman Hasil Uji Hipotesis Persamaan Substruktural 

Model, menjelaskan bahwa nilai signifikasi variabel kualitas produk (X2) adalah 

0,016. Nilai signifikasi ini lebih kecil dari nilai α (0,016 < 0,05) sehingga dapat 

dijelaskan bahwa kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung terhadap 

loyalitas pelanggan yang dimoderasi variabel kepuasan pelanggan. Penelitian 

Hakim, (2021) menyatakan secara langsung dan tidak langsung, kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian 

(Ovita, Pradana, & Nugraha, 2020) menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan 

memiliki reaksi yang besar dan substansial terhadap kepuasan pelanggan JNE, 

kepercayaan merek memiliki reaksi yang besar dan substansial terhadap loyalitas 

pelanggan, kualitas layanan memiliki reaksi yang besar dan substansial terhadap 

kepuasan pelanggan, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang besar. dan reaksi 

substansial pada loyalitas pelanggan. 

10. Pengaruh secara tidak langsung diferensiasi pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimoderasi variabel kepuasan pelanggan 

Berdasarkan tabel Koefisien Jalur, Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak 

Langsung dan Pengaruh Total, nilai pengaruh tidak langsung diferensiasi pelayanan 

(X3) terhadap loyalitas pelanggan (Z) melalui kepuasan pelanggan (Y) sebagai 

variabel moderasi adalah -0,186. Artinya peningkatan diferensiasi pelayanan harus 

dibarengi dengan peningkatan kepuasan pelanggan agar loyalitas pelanggan juga 

meningkat. Hasil pengujian pada tabel Rangkuman Hasil Uji Hipotesis Persamaan 

Substruktural Model, menjelaskan bahwa nilai signifikasi variabel diferensiasi 

pelayanan (X3) adalah 0,008. Nilai signifikasi ini lebih kecil dari nilai α (0,008 < 0,05) 

sehingga dapat dijelaskan bahwa diferensiasi pelayanan berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap loyalitas pelanggan yang dimoderasi variabel kepuasan 

pelanggan. Penelitian Hakim, (2021) menyatakan secara langsung dan tidak 

langsung kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. 

E. Kesimpulan  

1. Harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

2. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

3. Diferensiasi pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

4. harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

5. kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

6. diferensiasi pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

7. kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
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8. harga berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan yang 

dimoderasi variabel kepuasan pelanggan 

9. kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan yang 

dimoderasi variabel kepuasan pelanggan 

10. diferensiasi pelayanan berpengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimoderasi variabel kepuasan pelanggan 

F. Rekomendasi untuk peneliti selanjutnya 

1. Harga tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan secara parsial, terbukti dari 

banyak penelitian sebelumnya, tetapi harga dengan berbagai atributnya seperti 

persepsi harga, kepuasan harga, level harga atau harga jika secara simultan seperti 

kualitas dan harga, produk dan harga pasti berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan. Ini menjadi referensi menarik untuk peneliti sejenis. 

2. Kualitas produk adalah tulang punggung untuk menjalankan bisnis apa pun dengan 

lancar. Kualitas produk adalah jenis dimensi yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan baik secara positif maupun negatif. Jika produk gagal memenuhi harapan 

pelanggan, maka pelanggan akan tidak puas dengan kualitas produk dan sebaliknya. 

3. Inovasi dalam pelayanan mencerminkan kreativitas pikiran manusia (pengetahuan). 

Kemajuannya sulit dideteksi, dengan pengetahuan baru memungkinkan organisasi 

mencapai keunggulan kompetitif. Oleh karena itu, orang-orang dalam organisasi 

layananlah yang berinovasi dalam penawaran layanan organisasi, karena diferensiasi 

layanan berasal dari orang-orang dan kontribusi mereka pada bidang pengetahuan 

yang tak terbatas. 

4. Harga adalah variabel kunci bagi konsumen ketika memilih suatu produk. Pelanggan 

setia besedia membayar harga tinggi. Harga tinggi meningkatkan pendapatan. Ini 

membuktikan bahwa pengalaman pelanggan yang sangat baik membangkitkan 

loyalitas pelanggan bukti ini meletakkan dasar pembentukan loyalitas pelanggan yang 

sebenarnya dalam bentuk pembelian kembali, pembelian silang, elastisitas harga yang 

lebih rendah, dan promosi dari mulut ke mulut. 

5. Diferensiasi adalah strategi bisnis untuk memasukkan fitur-fitur khusus ke dalam 

produk/layanan yang pelanggan bersedia membayar lebih. Perusahaan memperoleh 

keunggulan kompetitif ketika pesaingnya tidak mampu atau tidak mau menawarkan 

produk/jasa dengan fitur-fitur khusus ini. 
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