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ABSTRACT  

This study aims to evaluate the impact of product quality and price perception as key 
factors in building customer loyalty, with customer satisfaction serving as an intervening 
variable, in the home-based tofu industry located in Kranggan Wetan Village, Sukoharjo. 
While product quality is considered a crucial aspect, previous research suggests that 
other factors, such as price perception, also play a role in determining customer 
satisfaction levels. This study employs a quantitative approach, with the research 
population consisting of customers who have purchased tofu at least once. The sample 
size used in this study is 138 respondents. Data collection was conducted through 
questionnaires, while data analysis was performed using the Component or Variance-
Based Structural Equation Model approach with the help of the Partial Least Square 
(Smart-PLS) software, version PLS. The findings reveal that product quality has a 
significant positive effect on customer satisfaction, which ultimately enhances customer 
loyalty. Additionally, price perception also has a positive impact on customer 
satisfaction, although it does not directly contribute to customer loyalty. 
Keywords: Product Quality, Price Perception, Customer Loyalty, Customer Satisfaction 
 
 

ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi dampak kualitas produk dan persepsi harga 
sebagai faktor utama dalam membangun loyalitas pelanggan, dengan kepuasan pelanggan 
sebagai variabel perantara, di industri rumahan tahu yang berlokasi di Desa Kranggan 
Wetan, Sukoharjo. Walaupun kualitas produk dianggap sebagai aspek krusial, penelitian 
sebelumnya mengindikasikan bahwa faktor lain, seperti persepsi harga, juga berperan 
dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan. Studi ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif, dengan populasi penelitian terdiri dari pelanggan yang telah membeli tahu 
setidaknya satu kali. Sampel yang digunakan berjumlah 138 responden. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner, sementara analisis data dilakukan menggunakan 
pendekatan Component atau Variance Based Structural Equation Model dengan bantuan 
perangkat lunak Partial Least Square (Smart-PLS) versi PLS. Hasil penelitian 
mengungkapkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas mereka. Selain 
itu, persepsi harga juga berdampak positif terhadap kepuasan pelanggan, meskipun tidak 
secara langsung berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan. 
Kata Kunci: Kualitas Produk, Persepsi Harga, Loyalitas Pelanggan, Kepuasan Pelanggan 
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PENDAHULUAN  
Kondisi pasar yang semakin 

kompetitif di era sekarang ini 
mengharuskan para pengusaha untuk 
bekerja lebih optimal dalam meningkatkan 
performa bisnis agar dapat bersaing. 
Penting bagi perusahaan untuk benar-
benar memahami kebutuhan dan keinginan 
pelanggan (Hofacker et al., 2020). 
Pemahaman ini sangat membantu 
perusahaan dalam merancang strategi 
pemasaran yang mampu menciptakan 
kepuasan pelanggan, seperti yang 
disampaikan oleh Kotler dan Armstrong 
(2015) dalam (Tri Wahjoedi et al., 2022a). 
Karena itu, perusahaan perlu menjadikan 
loyalitas pelanggan sebagai salah satu 
prioritas utama (Albari, 2019). Guna 
mempertahankan daya saing, perusahaan 
perlu menciptakan nilai bagi pelanggan 
dan memastikan kepuasan mereka dengan 
menawarkan produk berkualitas dan harga 
yang kompetitif (Nursarah et al., 2022). 

Keputusan pembelian konsumen 
sangat bergantung pada kualitas produk 
yang ditawarkan. Pembeli biasanya 
menilai mutu barang berdasarkan 
pengalaman penggunaan dan ekspektasi 
mereka pada barang yang bersangkutan. 
Ketika sebuah produk memiliki kualitas 
yang unggul, konsumen akan merasa puas, 
yang kemudian memicu loyalitas dan 
keinginan untuk melakukan pembelian 
kembali (Seno Daryanto & Rufliansah, 
2020). Sebaliknya, produk dengan kualitas 
rendah dapat menimbulkan ketidakpuasan, 
menyebabkan konsumen berpaling ke 
merek lain, dan memengaruhi citra 
perusahaan di pasar. Dalam persaingan 
yang semakin ketat, terutama di sektor 
industri kecil dan menengah (UMKM), 
menjaga dan meningkatkan kualitas 
produk menjadi strategi penting bagi 
pelaku usaha untuk mempertahankan 
pelanggan dan memperluas pangsa pasar 
(Nora & Rajab, 2021).  

   Kepuasan pelanggan adalah 
kunci keberhasilan perusahaan dalam 
menjaga eksistensi di pasar dan 
meningkatkan daya saing. Untuk 

mendapatkan loyalitas pelanggan, langkah 
awalnya adalah memastikan kepuasan 
pelanggan terpenuhi. Kepuasan pelanggan 
terjadi ketika kebutuhan dan keinginan 
mereka tercapai (Haryanto & Sitio, 2020). 
Jika harapan pelanggan terpenuhi, mereka 
merasa puas, dan jika harapan tersebut 
terlampaui, mereka akan sangat (Yau et al., 
2021). Rasa puas yang berkelanjutan akan 
memperkuat ikatan emosional pelanggan 
dengan merek, yang menjadi dasar 
terbentuknya kesetiaan (loyalitas) 
(Espendi, 2023). Loyalitas ini sangat 
berharga bagi perusahaan karena 
menghasilkan keuntungan jangka panjang 
melalui pembelian berulang dan biaya 
pemasaran yang lebih rendah (Zahroh, 
2024).   

Bagaimana pelanggan menilai 
harga berpengaruh besar pada rasa puas 
dan loyalitas mereka. Konsumen 
cenderung merasa puas apabila harga yang 
mereka bayarkan dianggap sebanding 
berdasarkan kualitas dan keuntungan yang 
didapat. Ketika konsumen merasa harga 
suatu produk atau layanan sesuai dengan 
harapan mereka, tingkat kepuasan akan 
meningkat, dan ini mendorong pelanggan 
tersebut untuk menjadi pelanggan setia dan 
membeli lagi (Ivantan et al., 2024). 
Penelitian Sumantyo Sri et al (2022) 
menunjukkan bahwa persepsi harga yang 
baik tidak sekadar memuaskan pelanggan, 
tetapi juga membangun hubungan yang 
berkelanjutan antara konsumen dan merek. 

Pembuatan tahu di Indonesia 
merupakan aktivitas UMKM yang 
memegang peranan penting dalam dalam 
menyediakan makanan bagi warga negara. 
Tahu, sebagai makanan berbahan dasar 
kedelai yang kaya akan protein, banyak 
diminati pembeli karena harganya 
ekonomis dan mudah diolah menjadi 
bermacam-macam hidangan. Salah satu 
sentra produksi tahu yang cukup dikenal 
berada di Desa Kranggan Wetan, 
Sukoharjo yang menjadi penyalur utama 
tahu di berbagai pasar tradisional di 
wilayah tersebut. Meskipun memiliki 
pangsa pasar yang besar, pelaku industri 
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tahu di Kranggan Wetan menghadapi 
berbagai tantangan, mulai dari fluktuasi 
harga kedelai sebagai bahan baku utama, 
keluhan terkait kualitas produk, hingga 
persaingan dengan tahu impor, khususnya 
dari Cina, yang sering kali menawarkan 
harga lebih rendah. Kondisi ini menuntut 
produsen lokal untuk menjaga kualitas 
produk dan menetapkan harga yang 
kompetitif guna mempertahankan loyalitas 
pelanggan. 

Studi-studi terdahulu telah 
mengungkap adanya keterkaitan yang 
rumit di antara variabel-variabel seperti 
“kualitas produk, persepsi harga, kepuasan 
pelanggan, dan loyalitas pelanggan”. Studi 
oleh Yasa & Diputra (2021) terbukti bahwa 
kualitas produk yang baik menyebabkan 
pelanggan puas, dan kepuasan ini 
mendorong mereka untuk terus menjadi 
pelanggan. Namun, penelitian oleh 
Prabowo & Rusman (2021) menunjukkan 
hasil yang berbeda, pada situasi tertentu 
hal-hal seperti lokasi dan bagaimana 
pelanggan menilai harga lebih besar 
dampaknya pada kepuasan daripada 
kualitas produk itu sendiri. Selain itu, 
penelitian mengenai hubungan antara 
“kepuasan dan loyalitas pelanggan” juga 
menghasilkan temuan yang bervariasi. 
Menurut Özkan et al. (2020) dan 
Muzdalifah & Rochmah (2024) 
mengungkapkan bahwa rasa puas 
pelanggan secara langsung memengaruhi 
kesetiaan mereka, sementara berbeda studi 
oleh Faris et al. (2021) serta Purba & 
Simatupang (2020) menunjukkan bahwa 
kepuasan tidak selalu menjamin loyalitas 
pelanggan karena terdapat faktor lain yang 
turut berperan. Penelitian mengenai 
persepsi harga juga menunjukkan hasil 
yang beragam. Heryjanto & Ginting 
(2023) serta Lestari Petri et al. (2024) 
mengungkapkan bahwa pandangan 
pelanggan terhadap harga yang adil dan 
bersaing akan memperkuat kesetiaan 
mereka. Namun, Karuntu.M et al. (2023) 
dan Tri Wahjoedi et al. (2022a) 
menemukan bahwa persepsi harga tidak 
selalu memengaruhi loyalitas secara 

langsung karena faktor emosional dan 
hubungan personal antara produsen dan 
pelanggan juga memiliki peran penting. 
Kesenjangan penelitian ini menunjukkan 
perlunya kajian yang lebih komprehensif 
untuk menyelidiki cara kualitas produk 
dan pandangan pelanggan terhadap harga 
secara bersamaan membentuk kesetiaan 
mereka melalui rasa puas, khususnya 
dalam konteks industri tahu lokal yang 
menghadapi persaingan ketat dengan 
produk impor. 

Oleh karena itu, studi ini 
dilaksanakan untuk mengkaji efek 
“kualitas produk dan persepsi harga 
terhadap loyalitas pelanggan melalui 
kepuasan pelanggan di home industry tahu 
di Kranggan Wetan, Sukoharjo”. Penelitian 
ini mengisi gap dari studi sebelumnya 
dengan menggabungkan dua faktor 
penting, yaitu mutu produk dan pandangan 
pelanggan terhadap harga, guna 
menjelaskan secara lengkap bagaimana 
kesetiaan pelanggan terbentuk. Maka dari 
itu, studi ini diharapkan dapat menjadi 
masukan berharga dalam pembentukan 
strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran 
dan berkelanjutan bagi UMKM tahu di 
Kranggan Wetan, terutama dalam menjaga 
loyalitas pelanggan di tengah dinamika 
pasar yang semakin kompetitif.  
       
TINJAUAN PUSTAKA 
Expectancy Disconfirmation Theory 

Di tahun 1980, Richard L. Oliver 
mencetuskan Teori Diskonfirmasi Harapan 
(Expectancy Disconfirmation Theory), 
sebuah teori yang menjelaskan mengenai 
kepuasan, menjadi teori utama dalam 
penelitian ini. Teori ini dipakai untuk 
menerangkan bagaimana seseorang 
merasakan kepuasan atau kekecewaan 
setelah membandingkan pengalaman 
aktual dengan harapan yang telah 
terbentuk sebelumnya. Jika pengalaman 
tersebut sesuai atau bahkan melebihi 
harapan, pelanggan akan merasa puas, 
yang dikenal sebagai disconfirmation 
positif. Sebaliknya, jika pengalaman yang 
diperoleh lebih rendah dari harapan, 
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pelanggan akan merasa tidak puas, disebut 
sebagai disconfirmation negatif (Lestari 
Petri et al., 2024).  

Dalam kaitannya dengan 
Expectancy Disconfirmation Theory 
(EDT), teori ini menjelaskan bagaimana 
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 
terjadi berdasarkan perbandingan anatara 
harapan awal merekan dengan pengalaman 
nyata setelah menggunakan suatu produk. 
Dalam konteks penelitian ini, teori ini 
digunakan untuk memahami bagaimana 
kualitas produk dan persepsi harga 
berdampak pada rasa puas konsumen, yang 
pada akhirnya bisa membangun kesetiaan 
pelanggan terhadap Tahu di Desa 
Kranggan Wetan. Ketika kualitas produk 
dan harga yang ditawarkan memenuhi atau 
melebihi ekspektasi pelanggan, maka 
kepuasan pelanggan akan naik, yang dapat 
memperkokoh loyalitas mereka terhadap 
produk tersebut. 

 
Kualitas Produk  

   Menurut Kotler & Keller, seperti 
yang dikemukakan oleh Gunawan & 
Narundana (2024) kualitas produk sangat 
krusial dalam kemajuan usaha. Produk 
berkualitas tinggi mampu mencapai atau 
bahkan melampaui harapan pelanggan, 
yang pada gilirannya meningkatkan 
kepuasan, loyalitas, serta reputasi 
perusahaan. Perusahaan yang secara 
konsisten menghasilkan produk 
berkualitas cenderung mengalami 
peningkatan pendapatan dan keuntungan.  

Kualitas produk juga menjadi 
faktor utama dalam kompetisi antara 
pelaku usaha yang ditawarkan kepada 
konsumen. Meskipun sebagian orang 
beranggapan harga tinggi menjamin mutu 
yang lebih baik, kebanyakan konsumen 
tetap menginginkan produk berkualitas 
yang sepadan dengan uang yang mereka 
keluarkan (Rijal, 2024).  

Setelah meninjau beberapa 
definisi, dapat disimpulkan bahwa kualitas 
produk bertujuan untuk menjalin 
kedekatan dengan pelanggan, memahami 
selera mereka, dan memenuhi kebutuhan 

konsumen. Konsumen selalu 
mengapresiasi proses dan kinerja produk 
yang unggul. Penilaian kualitas produk 
dapat dilihat melalui hubungan antara 
produk, konsumen, dan lingkungan. 
Kualitas produk itu sendiri dapat diukur 
dari seberapa menarik produk tersebut bagi 
pembeli. Dengan demikian, pembeli dapat 
menilai apakah produk tersebut baik atau 
buruk, yang akan mempengaruhi 
keputusan pemasarannya (Susanti & 
Kumrotin, 2021).   

Proses pembelian tahu di Desa 
Kranggan Wetan menunjukkan bahwa 
mutu produk merupakan faktor penentu 
bagi pelanggan. Kualitas suatu produk 
dinilai berdasarkan berbagai aspek, 
termasuk warna, tampilan, ukuran porsi, 
bentuk, suhu, tekstur, aroma, tingkat 
kematangan, dan cita rasa. Setiap 
parameter ini berperan penting dalam 
menentukan daya tarik dan kepuasan 
konsumen terhadap produk (Amrullah et 
al., 2022). Misalnya, warna dan 
penampilan mencerminkan kesegaran dan 
estetika produk, sementara tekstur dan 
suhu memengaruhi pengalaman sensorik 
saat dikonsumsi. Aroma dan rasa menjadi 
faktor utama yang menentukan preferensi 
pelanggan, sedangkan tingkat kematangan 
memastikan produk memiliki konsistensi 
yang sesuai dengan harapan konsumen. 

 
Persepsi Harga 

Persepsi merupakan cara individu 
menyeleksi, menyusun, dan menafsirkan 
informasi yang diterima untuk 
menghasilkan suatu pemahaman 
(Sugiyanto & Chelsea, 2024). Adapun 
persepsi harga merujuk pada penilaian 
konsumen terhadap suatu produk 
berdasarkan harga yang ditetapkan, apakah 
dianggap terlalu mahal, terjangkau, atau 
sesuai dengan ekspektasi, serta apakah 
manfaat yang diperoleh sebanding dengan 
biaya yang dikeluarkan (Elyana et al., 
2023). 
     Empat faktor mendasar yang 
memengaruhi pandangan konsumen 
terhadap harga adalah: kewajaran harga, 
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keseimbangan antara harga dan kualitas 
produk atau layanan, perbandingan harga 
dengan manfaat yang didapatkan, dan 
tingkat kompetitif harga (Zahroh, 2024).  
 
Kepuasan Pelanggan 

Rasa puas atau tidak puas 
pelanggan muncul ketika mereka 
membandingkan performa produk yang di 
dapatkan dengan apa yang konsumen 
harapkan sebelumnya. Artinya 
menjelaskan kemampuan produk atau 
layanan dalam memenuhi atau melampaui 
apa yang diharapkan pelanggan (Nursarah 
et al., 2022). 

Defini lain kepuasan pelanggan 
menurut (Supriyanto et al., 2021)  
menjelaskan bahwa merupakan rasa puas, 
bangga, senang, atau gembira dapat 
muncul ketika harapan pelanggan 
terlampaui setelah menggunakan produk.   

Tingkat kepuasan pelanggan 
memiliki kaitan yang kuat dengan faktor-
faktor seperti kualitas produk, persepsi 
harga, dan loyalitas pelanggan. Menurut 
Syahputra & Amira A.A. (2020) 
mengisyaratkan bahwa produk atau 
layanan yang berhasil memenuhi 
ekspektasi akan memicu keputusan 
konsumen untuk membeli kembali dan 
berbagi pengalaman positif dengan orang 
lain. Dalam kualitas produk, penelitian 
oleh Yasa & Diputra (2021) tampak bahwa 
peningkatan kualitas produk berbanding 
lurus dengan peningkatan kepuasan 
pelanggan..  

Kemudian, Kotler dan Armstrong 
dalam  John et al. (2022) menyebutkan 
beberapa indikator kepuasan pelanggan, 
antara lain minat untuk membeli ulang, 
keengganan untuk mengeluh, tingkat 
kepuasan, reputasi perusahaan, dan 
kesediaan untuk merekomendasikan 
produk.  

 
Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah bentuk 
kesetiaan yang ditunjukkan dengan 
melakukan terus membeli produk atau 
layanan dari merek, penyedia layanan, atau 

pemasok yang sama (Kurniawan & Surya, 
2021). Untuk mendorong loyalitas 
pelanggan, perusahaan perlu fokus pada 
kepuasan pelanggan dan memastikan 
bahwa pelanggan merasa memperoleh 
nilai lebih. Konsep loyalitas pelanggan erat 
kaitannya dengan perilaku pembelian yang 
konsisten serta kecenderungan untuk 
menghindari produk yang tidak memenuhi 
harapan mereka (Tirtayasa, 2022).  

Perusahaan akan mendapatkan 
keuntungan lebih besar berkat loyalitas 
pelanggan. Kurangnya loyalitas pelanggan 
membuka peluang bagi mereka untuk 
memilih merek alternatif. Memberikan 
pelayanan memuaskan adalah cara efektif 
untuk mempertahankan loyalitas dan 
mendorong pembelian berkelanjutan 
(Budiono, 2021)  . 

Menurut Tjiptono (2000: 107-108) 
dalam Sukiman & Sudarso (2023) ada 
beberapa tolok ukur untuk mengukur 
loyalitas pelanggan, di antaranya:   
1. Pembelian berulang secara konsisten, 

di mana konsumen terus memilih 
produk dari perusahaan serupa.   

2. Menganjurkan orang lain untuk 
menggunakan suatu produk melalui 
percakapan langsung.   

3. Tidak mudah berpindah ke produk 
pesaing, yang menunjukkan tingkat 
ketertarikan yang rendah terhadap 
produk serupa dari kompetitor. 

Penelitian Terdahulu 
Uraian berikut menyajikan 

ringkasan penelitian terdahulu yang 
relevan: 

Penelitian oleh Yasa & Diputra 
(2021) menunjukkan bahwa “kualitas 
produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek, kepercayaan merek, 
kepuasan, dan loyalitas pelanggan”. Kedua 
penelitian memiliki kesamaan tujuan 
penelitian. Namun, penelitian ini 
memperluas cakupan dengan memasukkan 
citra dan kepercayaan merek sebagai 
variabel, sedangkan penelitian tentang 
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industri tahu lebih menekankan pada 
pentingnya persepsi harga. 

Penelitian Digdowiseiso et al. 
(2022) mengungkapkan hasil temuan 
“persepsi harga yang wajar dan kompetitif 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan”. Temuan ini menguatkan 
bahwa bagaimana pelanggan menilai harga 
sangat penting dalam pembentukan 
kesetiaan pelanggan. Hal yang 
membedakan adalah, penelitian ini 
mengutamakan hubungan langsung antara 
persepsi harga dan loyalitas, sementara 
penelitian lain mengkaji kualitas produk 
dan persepsi harga secara simultan, dengan 
kepuasan pelanggan sebagai variabel 
perantara. 

Penelitian (Elfahmi & Suharyono, 
2021) menemukan bahwa “kualitas 
produk, persepsi harga, dan promosi 
berpengaruh positif terhadap kepuasan, 
yang kemudian meningkatkan loyalitas 
pelanggan”. Kedua penelitian ini memiliki 
kesamaan dalam penentuan variabel yang 
diteliti. Namun, penelitian ini berbeda 
dengan menambahkan variabel promosi, 
sementara penelitian industri tahu hanya 
berfokus pada kualitas produk dan persepsi 
harga. 
 
Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Loyalitas Pelanggan 

  Dari penelitian-penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya Amrullah et 
al. (2022) pada sektor industri makanan 
pun membuktikan bahwa mutu produk 
yang konsisten akan mendorong 
pelanggan untuk tetap setia. Hasil 
penelitian yang lain Yasa & Diputra (2021) 
menguatkan pernyataan bahwa produk 
dengan kualitas terbaik akan membuat 
pelanggan lebih puas dan loyal. Dari 
tinjauan teori dan penelitian-penelitian 
yang sudah ada, dapat dibuat hipotesis, 
seperti: 
H1: “Kualitas Produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan”. 
 
 

Pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Loyalitas Pelanggan 

Dari penelitian-penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya Sujana & 
Yusni (2024) dan Elfahmi & Suharyono 
(2021) menyatakan bahwa persepsi harga 
yang adil dan kompetitif meningkatkan 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Elyana 
et al. (2023) juga menunjukkan bahwa 
harga yang dianggap sesuai memperkuat 
hubungan pelanggan dengan perusahaan 
dan mendorong pembelian ulang. Dari 
tinjauan teori dan penelitian-penelitian 
yang sudah ada, dapat dibuat hipotesis, 
seperti: 
H2: “Persepsi Harga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan”. 
 
Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Kepuasan Pelanggan 

Berdasarkan studi-studi yang 
sudah ada Suyanti (2021) mengungkapkan 
bahwa mutu produk memiliki dampak baik 
dan penting terhadap rasa puas konsumen. 
Temuan lain Kurniawan Soni et al. (2022), 
mengindikasikan bahwa mutu produk 
yang baik secara nyata meningkatkan rasa 
puas konsumen. Dari tinjauan teori dan 
penelitian-penelitian yang sudah ada, 
dapat dibuat hipotesis, seperti: 
H3: “Kualitas Produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan”.  
 
Pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Kepuasan Pelanggan 

Dari penelitian-penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya Saputra et al. 
(2024)  menegaskan bahwa penilaian 
harga yang baik oleh pelanggan 
meningkatkan tingkat kepuasan mereka. 
Hasil penelitian yang lain Muzdalifah & 
Rochmah (2024) menguatkan pernyataan 
bahwa penilaian harga yang baik oleh 
pelanggan memberikan dampak positif 
dan penting terhadap tingkat kepuasannya. 
Dari tinjauan teori dan penelitian-
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penelitian yang sudah ada, dapat dibuat 
hipotesis, seperti: 
H4: “Persepsi Harga memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan”. 
 
Pengaruh Kepuasan Pelanggan 
terhadap Loyalitas Pelanggan 

 Berdasarkan studi-studi yang 
sudah ada Syah Rahmat Yanuar & 
Harzaviona (2020) menyatakan bahwa 
kepuasan meningkatkan loyalitas dan 
mendukung kinerja organisasi. Hasil 
penelitian yang lain Tri Wahjoedi et al. 
(2022b) mengungkapkan bahwa rasa puas 
pelanggan secara nyata meningkatkan 
kesetiaan mereka. Dari tinjauan teori dan 
penelitian-penelitian yang sudah ada, 
dapat dibuat hipotesis, seperti: 
H5: “Kepuasan Pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan”. 
 
Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
Loyalitas melalui Kepuasan Pelanggan  

 Berdasarkan studi-studi yang 
sudah ada (Dhewi Shinta et al., 2022) studi 
menunjukkan adanya korelasi yang kuat 
antara kualitas produk dengan tingkat 
kepuasan dan kepercayaan merek yang 
dirasakan oleh pelanggan, yang 
meningkatkan loyalitasnya. Temuan studi 
lainnya  Saputra et al. (2024)  dan 
Sidabutar et al. (2021) hasil yang serupa 
bahwa tingkat kepuasan dan kepercayaan 
merek yang tinggi, diakibatkan oleh 
kualitas produk yang unggul, memicu 
kesetiaan pelanggan. Dari tinjauan teori 
dan penelitian-penelitian yang sudah ada, 
dapat dibuat hipotesis, seperti: 
H6: “Kualitas produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Loyalitas melalui 
Kepuasan Pelanggan”. 
 
Pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Loyalitas melalui Kepuasan Pelanggan   

 Berdasarkan studi-studi yang 
sudah ada seperti Ashari et al. (2023)   
menyimpulkan bahwa pandangan yang 

baik mengenai harga berdampak positif 
pada tingkat kepuasan pelanggan dan 
memperkuat loyalitas. Selain itu, Suryono 
Windu et al. (2024) menyatakan dengan 
tegas bahwa pandangan positif terhadap 
harga meningkatkan kepuasan pelanggan 
dan berkontribusi pada loyalitas. Dari 
tinjauan teori dan penelitian-penelitian 
yang sudah ada, dapat dibuat hipotesis, 
seperti:  
H7: “Persepsi Harga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Loyalitas melalui 
Kepuasan Pelanggan”.  
 
Kerangka Berfikir 
 

 
Gambar. Kerangka Berpikir 
Sumber :   Diolah  Peniliti (2025) 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan 
pendekatan kuantitatif yang bersifat 
deskriptif. Tujuan dari pendekatan ini 
adalah untuk mendeskripsikan atau 
menjelaskan kondisi sosial secara 
komprehensif dan mendetail (Rohman et 
al., 2023). Data dikumpulkan melalui 
kuesioner kepada pelanggan tahu di Desa 
Kranggan Wetan. Penelitian ini 
menggunakan dua jenis data, yaitu data 
utama yang diperoleh dari kuesioner yang 
diisi langsung oleh responden, dan data 
pendukung yang berasal dari literatur, 
jurnal ilmiah, artikel, serta sumber-sumber 
relevan lainnya (Siregar et al., 2022) 

Guna membantu peneliti memilih 
sampel berdasarkan kriteria tertentu, studi 
ini menggunakan teknik purposive 
sampling, yang dikategorikan sebagai 
pengambilan sampel non-probabilitas 
(Asrulla, 2024). Syarat-syarat bagi 
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partisipan dalam riset ini meliputi (a) 
mereka yang setidaknya pernah sekali 
membeli tahu di Desa Kranggan Wetan, 
dan (b) mencakup konsumen yang setia 
dan melakukan pembelian berulang, baik 
secara langsung maupun melalui jasa 
pengiriman. Perhitungan besaran sampel 
pada riset ini mengacu pada formula yang 
di kemukakan oleh (Hair et al., 2021), 
rumus ini menetapkan bahwa ukuran 
sampel minimum harus berada dalam 
rentang lima hingga sepuluh kali jumlah 
indikator variabel yang digunakan dalam 
penelitian. Dengan 23 indikator dalam 
penelitian ini, diperoleh kebutuhan 
minimal sampel sebanyak 138 responden. 
Model dievaluasi menggunakan Outer 
Model guna memastikan validitas dan 
reliabilitasnya. Validitas diukur melalui 
Validitas Konvergen dan Validitas 
Diskriminan. Untuk validitas konvergen, 
nilai loading factor harus di atas 0,70. 
Sementara, Validitas diskriminan diukur 
dengan Kriteria Fornell-Larcker atau 
Cross Loading, yang juga harus lebih besar 
dari 0,70. Pada Kriteria Fornell-Larcker, 
akar AVE harus lebih tinggi dari korelasi 
antar konstruk  (Kwong & Wong, 2019). 
Dalam hal reliabilitas, instrumen 
memenuhi standar jika nilai Reliabilitas 
Komposit dan Alpha Cronbach keduanya 
lebih besar dari 0,7 (Aini & Desmirawati, 
2021) serta Inner Model untuk menguji 
hubungan antar variabel melalui R-

squared (R²) dan Q-Square dengan 
estimasi koefisien jalur. 
   Sementara itu, uji Q-Square mengacu 
pada nilai Goodness of Fit (GoF) Index 
yang didasarkan pada kriteria Stone-
Geisser Q2. Model memiliki relevansi 
prediksi yang baik jika nilai Q-Square di 
atas 0, dan relevansi prediksi yang buruk 
jika nilai Q-Square di bawah 0. Untuk uji 
hipotesis dua sisi, nilai t-statistik yang 
diperlukan adalah lebih dari 1,96, 
sementara untuk hipotesis satu sisi, nilai t-
statistik harus di atas 1,64 pada tingkat 
signifikansi 5% (Aini & Desmirawati, 
2021) Selain itu, pengujian hipotesis juga 
melibatkan p-value, Penelitian ini 
menggunakan tingkat signifikansi 0,05, 
yang berarti ada risiko 5% dalam 
keputusan yang diambil, dan probabilitas 
keputusan yang benar adalah 95%. 
Keputusan dibuat berdasarkan kriteria 
berikut:   
- Jika “P-value ≤ 0,05 (α = 5%)”, maka 
“hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis 
alternatif (Ha) diterima”.   
- Jika “P-value > 0,05 (α = 5%)”, maka 
“Ho diterima dan Ha ditolak” (Kwong & 
Wong, 2019). Pendekatan PLS ini 
memberikan fleksibilitas dalam 
menganalisis hubungan antar variabel 
yang kompleks dan memungkinkan 
peneliti memahami pengaruh kualitas 
produk dan persepsi antar variabel. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel  1 
Hasil Uji Convergent Validity (Nilai Outer Loading) 

 

Variabel Indikator Factor 
Loading 

 
Kualitas 

Produk (X1) 

Warna tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
tampak segar dan sesuai dengan standar kualitas 0.868 

Tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan memiliki 
penampilan yang bersih dan tidak berjamur 0.823 

Porsi tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
sesuai dengan ukuran dan jumlah yang saya harapkan 0.837 

Bentuk tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
konsisten dan tidak cacat/rusak. 0.851 

Tahu yang saya terima yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan 
Wetan memiliki suhu yang tepat saat dikonsumsi. 0.852 

Tekstur tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
lembut dan sesuai dengan standar yang saya inginkan 0.876 
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Variabel Indikator Factor 
Loading 

Aroma tahu yang diproduksi oleh UMKM Desa Kranggan Wetan segar 
dan tidak memiliki bau yang tidak menyenangkan 0.835 

Tingkat kematangan tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa 
Kranggan Wetan sesuai dengan yang saya harapkan dan memenuhi 
standar kualitas. 

0.859 

Rasa tahu diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan enak dan 
sesuai dengan selera saya 0.859 

Persepsi Harga 
(X2) 

Harga tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
lebih terjangkau dibandingkan dengan produk tahu di pasaran 0.893 

Harga tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
sesuai dengan kualitas produk yang diberikan. 0.856 

Harga tahu yang diproduksi oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 
terjangkau bagi saya 0.850 

Saya merasa bahwa Harga tahu yang ditawarkan oleh UMKM di Desa 
Kranggan Wetan sesuai dengan anggaran saya 0.873 

Saya sering membeli dan mengonsumsi tahu dari UMKM di Desa 
Kranggan Wetan sebagai bagian dari menu makanan/jualan harian saya. 0.823 

Saya merasa bahwa harga tahu dari UMKM Desa Kranggan Wetan 
memberikan manfaat yang sebanding dengan kualitas produk yang 
diterima konsumen 

0.799 

Kepuasan 
Pelanggan (Y) 

Saya berminat untuk membeli tahu yang diproduksi oleh UMKM di 
Desa Kranggan Wetan lagi di masa mendatang. 0.860 

Saya jarang menemukan masalah dengan kualitas tahu yang diproduksi 
oleh UMKM di Desa Kranggan Wetan 0.824 

Saya merasa puas/setuju dengan kualitas tahu yang diproduksi oleh 
UMKM di Desa Kranggan Wetan 0.862 

Saya percaya bahwa UMKM di Desa Kranggan Wetan memiliki 
reputasi yang baik dalam memproduksi tahu 0.865 

Saya akan merekomendasikan tahu yang diproduksi oleh UMKM di 
Desa Kranggan Wetan kepada teman dan keluarga 0.825 

Loyalitas 
Pelanggan (Z) 

Saya berminat untuk membeli lagi tahu yang diproduksi oleh UMKM 
di Desa Kranggan Wetan di lain waktu 0.889 

Saya bersedia merekomendasikan tahu yang diproduksi oleh UMKM di 
Desa Kranggan Wetan kepada teman/keluarga 0.839 

Saya merasa puas dengan tahu yang di produksi oleh UMKM di Desa 
Kranggan Wetan sehingga saya tidak merasa perlu mencoba produk 
tahu dari pesaing 

0.857 

  Berdasarkan hasil analisis 
validitas konvergen, diperoleh bahwa nilai 
faktor muatan dari setiap item indikator 
pada masing-masing variabel melebihi 
angka 0,7. Dari nilai tersebut, 

memperlihatkan bahwa semua indikator 
yang digunakan dalam penelitian ini, telah 
lulus uji validitas konvergen, yang artinya 
indikator tersebut sah, untuk mengukur 
variabel yang di maksudkan.

Tabel  2 
Cross Loading 

 Kualitas   Produk 
(X1) 

Persepsi Harga 
(X2) 

Kepuasan Pelanggan 
(Y1) 

Loyalitas Pelanggan 
(Y2) 

X1.1 0.868 0.482 0.502 0.630 
X1.2 0.823 0.463 0.433 0.574 
X1.3 0.837 0.550 0.484 0.594 
X1.4 0.851 0.449 0.406 0.569 
X1.5 0.852 0.524 0.489 0.601 
X1.6 0.876 0.467 0.426 0.623 



2025. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 8(3):2356-2375 
 
 
 

   2365 

 Kualitas   Produk 
(X1) 

Persepsi Harga 
(X2) 

Kepuasan Pelanggan 
(Y1) 

Loyalitas Pelanggan 
(Y2) 

X1.7 0.835 0.473 0.432 0.609 
X1.8 0.859 0.513 0.464 0.618 
X1.9 0.859 0.535 0.395 0.609 
X2.1 0.522 0.893 0.537 0.670 
X2.2 0.534 0.856 0.523 0.636 
X2.3 0.472 0.850 0.547 0.661 
X2.4 0.472 0.873 0.525 0.643 
X2.5 0.493 0.823 0.473 0.612 
X2.6 0.475 0.799 0.473 0.632 
Y1.1 0.470 0.487 0.860 0.613 
Y1.2 0.464 0.460 0.824 0.629 
Y1.3 0.437 0.531 0.862 0.669 
Y1.4 0.444 0.538 0.865 0.681 
Y1.5 0.422 0.544 0.825 0.598 
Y2.1 0.647 0.689 0.677 0.889 
Y2.2 0.577 0.614 0.628 0.839 
Y2.3 0.607 0.652 0.644 0.857 

Sumber: Data diolah, 2025 
 

  Dari analisis data, terlihat 
bahwa korelasi antara konstruk dan item 
pengukurannya lebih besar daripada 
korelasi antar konstruk. Nilai-nilai 

tersebut menandakan bahwa konstruk 
laten lebih mampu memprediksi blok 
ukuran yang terkait dengannya. 
 

Tabel 3 
Hasil Analisis Reliabilitas 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 
Kualitas Produk (X1) 0.725 

 
Persepsi Harga (X2) 

 
Kepuasaan Pelanggan    (Y1) 

 
Loyalitas Pelanggan (Y2) 

 
0.722 

 
0.718 

 
0.743 

 
Sumber : Data diolah, 2025 

 
Dapat disimpulkan dari hasil 

analisis bahwa nilai AVE pada blok 
indikator yang mengukur konstruk 
menunjukkan validitas diskriminan yang 

memuaskan, karena nilai AVE-nya lebih 
besar dari 0,5. 
 
 

Tabel 4 
Fornell-Larcker Criterion 

 (Y1) (X1) (Y2) (X2) 
Kepuasan Pelanggan (Y1) 

 0.847    

Kualitas Produk (X1) 
 0.527 0.851   

Loyalitas Pelanggan (Y2) 
 0.754 0.709 0.862  

Persepsi Harga (X2) 0.605 0.582 0.757 0.850 
Sumber: data diolah, 2025 
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Dari hasil analisis, terlihat bahwa 
akar AVE Kualitas Produk (0,851) 
melebihi korelasi dengan harga (0,527). 
Selanjutnya, akar AVE Loyalitas 
Pelanggan (0,862) lebih besar dari 
korelasi dengan kualitas produk dan 
kepuasan pelanggan. Begitu pula, akar 

AVE Persepsi Harga (0,850) lebih tinggi 
dari korelasi dengan loyalitas pelanggan, 
kualitas produk, dan persepsi harga. 
Sehingga, karena akar AVE lebih besar 
dari korelasi, validitas diskriminan telah 
tercapai. 
 

Tabel 5 
Hasil Analisis Reliabilitas 

Variabel Cronbach's alpha Average variance extracted (AVE) 

Kualitas Produk (X1) 0.953 
 0.960 

Persepsi Harga (X2) 0.923 0.940 
Kepuasan Pelanggan (Y1) 0.902 0.927 
Loyalitas Pelanggan (Y2) 0.827 0.897 

Sumber: data diolah, 2025 
 
   Berdasarkan hasil penelitian, nilai 
Reliabilitas Gabungan dan Alpha 
Cronbach untuk setiap variabel melebihi 
0,70. Nilai ini menandakan bahwa setiap 

variabel memiliki tingkat reliabilitas 
yang sangat baik.  

Visualisasi dari hasil analisis Outer 
Model tersaji dengan jelas pada Gambar 
1

 

 
Gambar 1 Hasil Analisis Outer Model 

Sumber: Hasil olah data Smart PLS 4.0 , 2025 
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Analisis Model Struktural (Inner Model)  
 

 
Gambar: Hasil Analisis Inner Model 

Sumber: Hasil olah data Smart PLS 4.0 , 2025 
 

    Dalam mengevaluasi model 
struktural, penelitian menggunakan 
koefisien determinasi (R2) (Hair et al., 
2021). Koefisien ini menunjukkan 
sejauh mana perubahan dalam variabel 
terikat dapat dijelaskan oleh variabel 
bebas yang memengaruhinya. Dengan 
kata lain, semakin tinggi nilai koefisien, 
semakin besar kontribusi variabel bebas 
dalam menjelaskan variasi yang terjadi 
pada variabel terikat (Kwong & Wong, 
2019).  
 
Tabel 6 
Nilai R -Square (R2) 

Variabel Endogen Nilai R2 

Kepuasaan Pelanggan (Y1) 0.412 
Loyalitas Pelanggan (Y2) 0.768 

Sumber: data diolah, 2025 
 

  Informasi yang terdapat pada 
Tabel 6 menunjukkan bahwa: 
1. Dalam model struktural, kualitas produk 

dan persepsi harga bersama-sama 

menjelaskan variasi kepuasan pelanggan 
sebesar 41,2%, yang tergolong model 
moderat dengan nilai R2 0,412. Sisanya, 
58,8%, dipengaruhi oleh faktor-faktor 
tambahan yang tidak dipertimbangkan 
dalam studi ini. 

2. Dalam model struktural, kualitas produk, 
persepsi harga, dan kepuasan pelanggan 
secara bersama-sama menjelaskan 
variasi loyalitas pelanggan sebesar 
76,8%, yang tergolong model moderat 
dengan nilai R2 0,768. Sisanya, 23,2%, 
dipengaruhi oleh faktor-faktor tambahan 
yang tidak dipertimbangkan dalam studi 
ini. 

Untuk menilai kecocokan model 
struktural, kita dapat menggunakan nilai 
Q2, dengan penjelasan sebagai berikut: 
Q2 = 1 – [(1 – R1)	×	(1 – R2)] 
     = 1 – [(1 – 0.412)×(1 – 0.768)] 
     = 1 – [( 0.588)×( 0.232)] 
     = 1 - [0.1364] 
     = 0.8636 
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Nilai Q2 0,8636 menunjukkan 
model memiliki relevansi prediksi yang 
baik. Nilai Q2 diatas nol, membuktikan 
model yang di buat adalah "Baik" dan 
memiliki tingkat predictive relevance 
yang wajar. 
 
Pengujian Hipotesis 

  Hipotesis koefisien jalur (path) 
diuji dengan membandingkan nilai t-
statistik dan nilai t-tabel 1,96 pada 
tingkat signifikansi 5%. Apabila nilai t-
statistik lebih besar dari 1,96, koefisien 
jalur (path) memiliki pengaruh yang 
signifikan.  

Tabel 7 
Hasil Pengujian Signifikansi Koefiesien Jalur (Path) Model Struktual 

Hubungan Original sample 
(O) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

Kepuasan Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan 0.383 8.121 0.000 

Kualitas Produk -> Kepuasan Pelanggan 0.265 3.366 0.001 

Kualitas Produk -> Loyalitas Pelanggan 0.304 6.887 0.000 

Persepsi Harga -> Kepuasan Pelanggan 0.451 5.921 0.000 

Persepsi Harga -> Loyalitas Pelanggan 0.348 6.840 0.000 

Kualitas Produk -> Kepuasan Pelanggan -> 
Loyalitas Pelanggan 0.102 3.054 0.002 

Persepsi Harga -> Kepuasan Pelanggan -> 
Loyalitas Pelanggan 0.172 4.857 0.000 

Sumber: data diolah, 2025 
 

Uji t-statistik dalam pengujian 
signifikansi koefisien jalur (path) 
mengindikasikan bahwa: 

1. Kepuasan pelanggan (Y1) 
memiliki dampak positif dan 
signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan (Y2). Bukti dari hal ini 
adalah nilai t-statistik yang 
mencapai 8,121, melebihi batas 
1,96, serta nilai sampel asli sebesar 
0,383. 

2. Kualitas produk (X1) dan kepuasan 
pelanggan (Y1) memiliki 
hubungan yang positif dan 
signifikan. Temuan ini didukung 
oleh nilai t-statistik 3,366, yang 
melebihi 1,96, dan nilai sampel asli 
0,265. 

3. Kualitas produk (X1) secara 
langsung dan signifikan 
memengaruhi loyalitas pelanggan 
(Y2). Hal ini dikonfirmasi oleh 

nilai t-statistik 6,887, yang 
melebihi 1,96, serta nilai sampel 
asli 0,304. 

4. Persepsi harga (X2) secara 
signifikan dan positif berkontribusi 
terhadap kepuasan pelanggan (Y1). 
Ini didukung oleh nilai t-statistik 
5,921, yang melebihi 1,96, dan 
nilai sampel asli 0,451. 

5. Persepsi harga (X2) memiliki 
pengaruh langsung yang signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan (Y2). 
Ini dibuktikan dengan nilai t-
statistik 6,840, yang melebihi 1,96, 
serta nilai sampel asli 0,348. 

6. Pengaruh kualitas produk (X1) 
terhadap loyalitas pelanggan (Y2) 
dimediasi oleh kepuasan 
pelanggan (Y1), yang terbukti 
signifikan dan positif dengan nilai 
t-statistik 3,054 (lebih besar dari 
1,96) dan nilai sampel asli 0,102. 
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7. Pengaruh persepsi harga (X2) 
terhadap loyalitas pelanggan (Y2) 
dimediasi oleh kepuasan 
pelanggan (Y1), yang terbukti 
signifikan dan positif dengan nilai 
t-statistik 4,857 (lebih besar dari 
1,96) dan nilai sampel asli 0,172. 

Pembahasan 
Pengaruh Kualitas Produk terhadap 
loyalitas pelanggan  
   Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa “kualitas produk 
berpengaruh signifikan positif terhadap 
loyalitas  pelanggan”. Hasil positif ini 
dapat terjadi karena kualitas produk yang 
baik meningkatkan kepuasan pelanggan, 
membangun kepercayaan, dan 
menciptakan pengalaman positif dalam 
penggunaan produk. Saat pelanggan 
merasa puas dengan kualitas suatu produk, 
mendorong kecenderungan mereka untuk 
terus membeli produk tersebut di masa 
mendatang serta meningkatkan frekuensi 
pembelian ulang. Selain itu, kepuasan 
pelanggan juga mendorong untuk berbagi 
pengalaman positif dengan orang lain, baik 
melalui rekomendasi langsung maupun 
ulasan di berbagai platform. Selain itu, 
kualitas produk yang konsisten juga 
mengurangi potensi  pelanggan beralih ke 
pesaing, sehingga memperkuat loyalitas 
mereka terhadap merek atau perusahaan. 

Hasil studi mendukung opini dari 
Amrullah et al. (2022) bahwa di sektor 
pangan, terbukti jika mutu produk yang 
terjaga secara terus-menerus dapat 
memperkuat kesetiaan pelanggan. Kualitas 
produk yang stabil berperan penting dalam 
menciptakan loyalitas pelanggan. Statistik 
deskriptif menunjukkan bahwa sebagian 
besar pelanggan loyal terhadap tahu 
disebabkan oleh kualitas produk yang 
sangat baik, dan hal ini tercermin dengan 
nilai rata-rata 2,98. Aspek penanganan 
keluhan pelanggan dalam konteks kualitas 
produk menjadi faktor utama, dengan nilai 
rata-rata indikator mencapai 2,98. 

  Apabila produk memenuhi harapan 
pelanggan, mereka akan cenderung lebih 
loyal. Produsen yang menjaga kualitas 
produk dianggap dapat diandalkan, yang 
pada akhirnya meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 
 
Pengaruh Persepsi Harga terhadap 
Loyalitas Pelanggan  
   Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa “persepsi harga 
berpengaruh berpengaruh signifikan 
positif terhadap kepuasan pelanggan”.  
Hasil positif ini dapat terjadi karena 
pelanggan menilai harga yang ditawarkan 
sebanding dengan kualitas dan manfaat 
yang di peroleh. Ketika pelanggan merasa 
bahwa harga produk atau layanan adil, 
wajar, dan kompetitif dibandingkan 
dengan alternatif lain, mereka cenderung 
lebih puas. Selain itu, persepsi harga yang 
positif juga dapat meningkatkan nilai yang 
dirasakan pelanggan, memperkuat 
loyalitas, dan mengurangi kemungkinan 
keluhan atau ketidakpuasan terhadap harga 
yang dibayarkan. 

Temuan penelitian ini memperkuat 
pendapat dari (Elyana et al., 2023) 
menyebutkan bahwa persepsi harga yang 
baik dapat memperkuat ikatan antara 
konsumen dengan perusahaan dan 
meningkatkan minat untuk membeli 
kembali. 
 
Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 
Kepuasaan Pelanggan 

Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa “kualitas produk 
berpengaruh signifikan positif terhadap 
kepuasan pelanggan”. Adanya hasil positif 
ini di sebabkan, kualitas produk yang baik, 
mampu memenuhi atau melebihi 
ekspektasi dari pelanggan, sehingga akan 
meningkatkan tingkat kepuasan 
pelanggan. Produk yang berkualitas 
memberikan pengalaman penggunaan 
yang lebih baik, keandalan, serta daya 
tahan yang tinggi, yang pada akhirnya 
membangun kepercayaan pelanggan 
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terhadap merek. Selain itu, produk yang 
konsisten dalam kualitasnya juga 
mengurangi risiko ketidakpuasan dan 
keluhan, sehingga memperkuat kepuasan 
pelanggan secara menyeluruh.  

 
 Temuan penelitian ini memperkuat 

pendapat dari Suyanti (2021); (Kurniawan 
Soni et al., 2022) Kualitas produk yang 
baik dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Setelah merasa puas dengan 
produk yang diterima, pelanggan 
cenderung membandingkannya dengan 
layanan yang diberikan. Jika kepuasan 
pelanggan terpenuhi, mereka lebih 
terdorong untuk melakukan pembelian 
ulang serta merekomendasikan produk 
tersebut kepada orang lain. 
 
Pengaruh Persepsi Harga Terhadap 
Kepuasaan  Pelanggan 
  Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa “persepsi harga 
berpengaruh signifikan positif terhadap 
kepuasan pelanggan”. Hasil positif ini 
dapat terjadi karena pelanggan merasa 
bahwa harga yang ditetapkan sebanding 
dengan kualitas dan manfaat yang mereka 
terima. Ketika harga dianggap adil dan 
sesuai dengan ekspektasi, pelanggan 
cenderung lebih puas dengan keputusan 
pembelian pada produk tersebut.  

Temuan penelitian ini memperkuat 
pendapat dari (Muzdalifah & Rochmah, 
2024) ketika pelanggan merasa harga suatu 
produk sebanding dengan harapan mereka, 
kepuasan terhadap bisnis tersebut akan 
meningkat. Analisis peneliti menunjukkan 
bahwa pelanggan puas dengan harga yang 
relatif murah dan kualitas produk tahu 
yang memadai. Maka sesuai dengan 
indikator yang mengukur kesesuaian 
antara harga dan kualitas produk. Temuan 
membuktikan bahwa bisnis tahu sangat 
memperhatikan kesetaraan antara harga 
dan kualitas bahan yang digunakan. 
 
Pengaruh Kepuasaan Pelanggan 
Terhadap Loyalitas Pelanggan 

  Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa “Kepuasan Pelanggan 
berpengaruh signifikan positif terhadap 
loyalitas pelanggan”. Hasil positif ini dapat 
terjadi karena pelanggan yang merasa puas 
cenderung memiliki pengalaman positif 
terhadap produk atau layanan yang 
digunakan. Kepuasan pelanggan 
meningkatkan kepercayaan dan 
keterikatan emosional dengan merek, 
sehingga lebih mungkin tetap setia pada 
produk tersebut dan tidak memilih produk 
dari perusahaan lain. 
Temuan penelitian ini memperkuat 
pendapat dari  (Tri Wahjoedi et al., 2022a), 
Loyalitas pelanggan dapat tumbuh dari 
kepuasan yang mereka rasakan terhadap 
produk.  
 
Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 
Loyalitas melalui Kepuasaan Pelanggan 

Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa “kualitas memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasaan 
Pelanggan”. Hasil ini menunjukkan bahwa 
kualitas produk atau layanan tidak hanya 
secara langsung meningkatkan loyalitas 
pelanggan, tetapi juga melalui kepuasan 
pelanggan sebagai faktor perantara. 
Kepuasan pelanggan terhadap produk akan 
memperkuat keterikatan mereka terhadap 
merek atau perusahaan, mendorong 
pembelian ulang, serta meningkatkan 
kesetiaan pelanggan dalam jangka 
panjang.  

Terlihat jelas bahwa kepuasan pelanggan 
menjadi faktor perantara dalam hubungan 
antara kualitas dan loyalitas pelanggan. 
Temuan penelitian ini memperkuat 
pendapat dari   (Sidabutar et al., 2021)  
bahwa produk bermutu tinggi akan 
meningkatkan rasa puas konsumen, dan 
pada akhirnya menciptakan konsumen 
yang loyal. 
 
Pengaruh Persepsi  Harga Terhadap 
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasaan 
Pelanggan 
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  Hasil analisis penelitian menunjukan 
temuan bahwa  “persepsi harga memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 
Pelanggan”. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa pelanggan tahu di Desa Kranggan 
Wetan akan tetap loyal meskipun harga 
dinaikkan, selama mereka merasakan 
kepuasan yang memadai. Temuan 
penelitian ini memperkuat pendapat dari  
(Ashari et al., 2023)   menegaskan bahwa 
pandangan positif terhadap harga dapat 
menaikkan tingkat kepuasan konsumen 
serta memperkokoh kesetiaan mereka. 
 
PENUTUP 
KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis kuesioner yang 
diisi oleh minimal 138 pelanggan, 
ditemukan bahwa Kualitas produk 
berpengaruh signifikan dan positif 
terhadap loyalitas pelanggan, di mana 
semakin baik kualitas produk, semakin 
tinggi loyalitas pelanggan. Persepsi harga 
juga berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan, di mana harga yang 
dianggap sepadan dengan kualitas produk 
meningkatkan kepuasan. Selain itu, 
kualitas produk dan persepsi harga turut 
memperkuat kepuasan pelanggan, yang 
pada akhirnya berperan sebagai faktor 
perantara dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggan. 

Berdasarkan temuan ini, terdapat 
beberapa saran yang dapat dijadikan 
pertimbangan untuk penelitian 
selanjutnya. Penelitian berikutnya dapat 
memperluas cakupan dengan meneliti 
faktor lain yang turut memengaruhi 
loyalitas pelanggan, seperti aspek promosi, 
citra merek, atau pengalaman pelanggan. 
Selain itu, analisis dapat diperluas dengan 
melibatkan metode penelitian kualitatif 
untuk menggali lebih dalam mengenai 
alasan pelanggan dalam mempertahankan 
loyalitas mereka. Studi di masa mendatang 
juga dapat dilakukan dengan melibatkan 
lebih banyak responden atau 
membandingkan hasil penelitian ini 

dengan industri sejenis di daerah lain guna 
memperoleh pemahaman yang lebih luas 
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 
loyalitas pelanggan dalam industri 
makanan rumahan 
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