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Abstrak- penelitian ini dilakukan untuk menguji 

pengaruh Service Quality dan Price Fairness terhadap 

Customer Loyalty melalui Customer Experience pada cafe 

Kopiria Loabakung Samarinda. Customer loyalty menjadi 

salah satu hal yang harus diperhatikan oleh perusahaan agar 

dapat mempertahankan kelangsungan perusahaan. 

Customer Loyalty merupakan komitmen seseorang untuk 

kembali mengunjungi  atau membeli dan memakai suatu 

produk atau jasa. Customer Loyalty dapat dipengaruhi 

secara langsung oleh price fairness dan secara tidak 

langsung oleh service quality. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh langsung serta tidak langsung 

service quality dan price fairness terhdap customer loyalty 

melalui customer experience di café Kopiria Loabakung 

Samarinda. Penelitian eksplanatori dengan pendekatan 

kuantitatif ini melibatkan 102 responden dalam survei 

berbasis angket penelitian yang di sebarkan secara online. 

Dengan menggunakan partial least square, penelitian ini 

menunjukan bahwa price fairness dapat berpengaruh secara 

langsung terhadap customer loyalty sedangkan service 

quality memiliki pengaruh positif terhadap customer 

experince dan price fairness memiliki pengaruh 

positif terhadap customer experience. 

 
Kata Kunci- Service Quality, Price Fairness, 

Customer Loyalty, Customer Experience 

 

PENDAHULUAN 
Bisnis kopi kekinian saat ini merupakan salah 

satu sektor usaha yang paling diminati di masyarakat 

Indonesia. Saat ini kedai kopi tidak hanya menjadi tempat 

untuk minum kopi tetapi juga tempat untuk bersantai, 

bekerja atau bahkan mengadakan pertemuan (Musika, 

2019). Bahkan minum kopi sudah menjadi trend untuk 

kalangan masyarakat di indonesia (Litya, 2018). 

Kesempatan ini pun banyak dimanfaatkan oleh pelaku 

usaha untuk mendapatkan keuntungan dengan cara 

membuka café dan tempat tempat kekinian untuk 

masyarakat berkumpul karena memiliki rata-rata 

keuntungan hampir setengah dari omset penjualan yaitu 

mencapai 35-40% (Gumiwang, 2018). Hal itu 

menyebabkan tingginya tingkat persaingan di dalam sektor 

usaha tersebut.  

Berdasarkan Databooks dan Direktoran jendral 

perkebunan tahun 2017-2021 tingkat produksi dan 

konsumsi kopi di Indonesia terus meningkat dalam 5 tahun 

terakhir. Kopiria loabakung sebagai objek penelitian karena 

Kopiria Loabakung merupakan salah satu UMKM yang 

terkenal di Samarinda hal ini disebabkan karena Kopiria 

menjual kopi kekinian dengan harga yang relatif murah 

dibandingkan para pesaingnya, hal tersebut yang 

menjadikan kopiria sebagai salah satu café kopi terbaik di 

Samarinda. 

Service quality merupakan pembeda antara 

harapan pelanggan dengan kenyataan yang mereka terima 

mengenai layanan dari suatu organisasi (Setiawan dan 

Sayuti, 2017). Perusahaan harus menyadari bahwa kualitas 

layanan yang baik dapat menjadi faktor keberhasilan yang 

mempengaruhi pertumbuhan dan perkembangan bisnis 

sekaligus memberikan keunggulan yang berkelanjutan dan 

kompetitif (pakurar et al., 2019).  

 Price fairness merupakan harga produk yang 

menurut pelanggan masuk akal dan sesuai dengan nilai 

yang mereka dapatkan (Abdullah et al., 2018). Harga itu 

sendiri juga merupakan satu satunya elemen pemasaran 

yang dapat menghasilkan pendapatan langsung bagi 

perusahaan (Chen, 2012). 

 Customer loyalty dapat didefinisikan sebagai 

komitmen psikologis pelanggan terhadap suatu bisnis yang 

ditunjukkan melalui pembelian ulang yang mereka lakukan 

(Jin et al., 2016). Saulina dan Syah (2018) juga mengatakan 

loyalitas pelanggan sebagai komitmen pelanggan untuk 

datang kembali ke toko untuk membeli kembali secara 

konsisten dalam situasi apapun. 

 Customer experience itu sendiri adalah persepsi 

yang dirasakan oleh pelanggan yang dihasilkan dari 

interaksi antara pelanggan dengan organisasi (Kavita dan 

Haritha, 2018). Pelanggan sering kali mengaitkan antara 

harga dengan manfaat, biaya, utilitas, nilai, dan kualitas 

(Lai et al., 2020). 

Rumusan Masalah 

1. Apakah service quality berpengaruh terhadap customer 

experience? 

2. Apakah price fairness berpengaruh terhadap customer 

experience? 

3. Apakah customer experience berpengaruh terhadap 

customer loyalty? 

4. Apakah service quality memiliki berpengaruh terhadap 

customer loyalty? 

5. Apakah price fairness berpengaruh terhadap customer 

loyalty? 

6. Apakah service quality berpengaruh terhadap customer 

loyalty dengan mediasi customer experience? 

7. Apakah price fairness berpengaruh terhadap customer 

loyalty dengan mediasi customer experience? 

mailto:nonykezia@petra.ac.id


AGORA Vol.10, No2(2022) 

 

` 

Tujuan Penelitian 

1. Menguji pengaruh service quality terhadap customer 

experience 

2. Menguji pengaruh price fairness terhadap customer 

experience 

3. Menguji pengaruh customer experience terhadap 

customer loyalty 

4. Menguji pengaruh service quality terhadap customer 

loyalty 

5. Menguji pengaruh price fairness terhadap customer 

loyalty 

6. Menguji pengaruh service quality terhadap customer 

loyalty dengan mediasi customer experience 

7. Menguji pengaruh price fairness terhadap customer 

loyalty dengan mediasi customer experience 

 

Kerangka Penelitian 

 

Gambar 1 kerangka penelitian 

Sumber : Lai et al., (2020) 

 

METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif. Metode ini memiliki data data penelitian berupa 

angka yang didapatkan dari hasil jawaban responden yang 

berbentuk skor pada angket penelitian. Teknik pengambilan 

sampel pada metode ini adalah dengan melakukan 

pengambilan sampel secara random, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, dan melakukan analisis 

data bersifat kuantitatif /statistik yang ditujukan untuk 

menguji hipotesis yang telah di tetapkan. 

Populasi dan Sampel 

Populasi dan sampel yang akan digunakan adalah 

Pelanggan yang pernah melakukan pembelian minimal 2 

kali atau yang sering melakukan pembelian di Kopiria 

Loabakung Samarinda dengan syarat makan/minum di 

tempat (dine in) dalam kurun waktu 1 tahun terakhir 

dengan batas usia minimal 17 tahun. Penentuan jumlah 

sampel dihitung menggunakan rumus Sugiyono dan 

mendapatkan Jumlah sampel minimal adalah 100.  

 

 

Jenis dan Sumber Data 

 Jenis dan sumber data berasal dari menggunakan 

angket online. Angket tersebut akan disebarkan secara 

online kepada responden yang telah memenuhi syarat, lalu 

kemudian data yang telah di dapatkan akan diolah dan 

dianalisis. 

Metode Pengumpulan Data 

 Data dikumpulkan dengan menyebarkan angket 

secara online menggunakan media google form. Responden 

yang dipakai dalam penelitian ini adalah Pelanggan yang 

pernah melakukan pembelian minimal 2 kali atau yang 

sering melakukan pembelian di Kopiria Loabakung 

Samarinda dengan syarat makan/minum di tempat (dine in) 

dalam kurun waktu 1 tahun terakhir dengan batas usia 

minimal 17 tahun.  

Teknik Analisis Data 

 Dalam penelitian ini akan menghitung rata-rata 

yang didapat untuk dianalisis dan dihubungkan dengan 

keadaan customer loyalty di café Kopiria Loabakung 

Samarinda apakah dengan service quality dan price fairness 

dapat mempengaruhi customer loyalty di café tersebut. 

Sehingga penelitian ini menggunakan klasifikasi interval 

kelas sesuai ukuran skala likert (1-5) Teknik analisis data 

yang kedua adalah Partial Least Square (PLS) digunakan 

untuk mengevaluasi outer model dan inner model. 

 Outer Model Terdiri atas 2, yaitu convergent 

validity dan discriminant validity. Validitas konvergen 

terbentuk ketika skor yang diperoleh dengan instrumen 

berbeda namun mengukur konsep yang sama dan sangat 

berhubungan. Nilai loading yang di inginkan pada validitas 

konvergen yaitu 0,5 dan dapat dinyatakan lebih ideal  

apabila mencapai 0,7 atau lebih tinggi. Validitas 

diskriminan ditetapkan ketika dua variabel diprediksi tidak 

berhubungan dan skor yang diperoleh dengan mengukurnya 

memang ditemukan secara empiris validitas diskriminan 

juga dapat diukur melalui AVE dan dikatakan baik ketika 

memiliki nilai lebih besar dari 0,5.  

Inner model terdiri atas 2, yaitu koefisien 

determinasi (RSquare) dan predictive relevance (Q-

Square). Koefisien determinasi memiliki fungsi untuk 

mengukur dan mengetahui besarnya proporsi varian dalam 

suatu variabel. terdapat kategori yang dapat dikelompokkan 

didalam nilai koefisien determinasi yaitu baik atau kuat 

dengan syarat nilai diatas 0,67, Moderat ketika nilai diatas 

0,33 tetapi lebih rendah dari 0,67, lemah ketika nilai diatas 

0,19 tetapi lebih rendah dari 0,33. 

Prediction relevance(Q2) merupakan pengukuran 

mengenai seberapa kuat dan seberapa baiknya suatu nilai 

observasi yang dihasilkan oleh model serta estimasi 

parameternya. Ketika angka pada Q2 memiliki nilai lebih 

besar dari 0 maka model yang digunakan pada penelitian 

ini memiliki predictive relevance.  

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai path 

coefficient, t-statistics dan p-value. Ketika nilai t-statistics 

yang dihasilkan > 1,96, dan nilai p-values < 0,05, maka H0 

akan ditolak dan Ha akan diterima. Begitu juga sebaliknya 

apabila tstatistic yang dihasilkan < 1,96, dan nilai p-values 

> 0,05, maka H0 akan diterima dan Ha akan ditolak. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Crosstab 

 
Tabel 1 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Melalui tabel ini dapat disimpulkan bahwa 

konsumen terbesar dari Kopiria Loabakung Samarinda 

adalah laki laki dengan presentase 70,5%. 

 

 

Tabel 2 Profil Responden Berdasarkan Usia 

 Melalui tabel ini dapat disimpulkan bahwa Usia 

17-26 tahun memiliki presentase terbesar dari profil 

responden. 

 

 

Tabel 3 Profil Responden Berdasarkan Frekuensi 

Pembelian 

 Melalui tabel ini dapat disimpulkan bahwa 

Frekuensi pembelian terbanyak terdapat pada frekuensi 

pembelian 2-4 kali. 

 

 
Tabel 4 Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Melalui tabel di atas dapat disimpulkan bahwa  

Mayoritas konsumen dari kopiria loabakung adalah 

mahasiswa/pelajar yaitu berjumlah 54 responden. 

 

 

 
Tabel 5 Profil Responden Berdasarkan Pendapatan 

Perbulan 

 Melalui tabel di atas dapat disimpulkan bahwa 

Mayoritas pendapatan dari konsumen Kopiria Loabakung 

Samarinda berada di antara Rp. 1.000.000-Rp.5.000.000 

sebanyak 40 responden. 

 

 
Tabel 6 Profil Responden Berdasarkan Rata-Rata 

Biaya Pembelian 

 Melalui tabel di atas dapat disimpulkan bahwa 

Mayoritas konsumen melakukan pembelian dengan biaya 

rata rata yaitu sebesar Rp. 50.000-Rp. 100.000 dengan 

jumlah 43 responden. 

Tabel 7 Profil Responden Berdasarkan Usia Terhadap 

Pekerjaan dan Jenis Kelamin 

 Melalui tabel di atas dapat disimpulkan bahwa 

mayoritas pelanggan dari Kopiria Loabakung Samarinda 

merupakan seorang pelajar /mahasiwa yaitu sebanyak 54 

orang dari total 102 responden. 
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Tabel 8 Profil Frekuensi Berdasarkan Usia 

 Melalui tabel di atas dapat disimpulkan bahwa 

mayoritas usia pelanggan di perusahaan berada di antara 

17-26 tahun dengan frekuensi pembelian terbanyak berada 

di antara 2-4 kali dalam setahun. 

Analisis Deskriptif Variabel Service Quality  

 
Tabel 9 Hasil Mean Service Quality  

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa 

variabel service quality termasuk sebagai kategori tinggi 

dengan nilai mean keseluruhan sebesar 4,426 artinya 

sebagian responden setuju dengan pernyataan mengenai 

variabel service quality. Nilai mean tertinggi pada variabel 

ini terdapat pada item X108 yaitu “ Pihak café memberikan 

tagihan yang sesuai” dengan nilai 4,608 Hal ini dapat 

diartikan bahwa mayoritas pelanggan telah mendapatkan 

jumlah tagihan yang sesuai dengan jumlah makanan dan 

minuman yang telah di pesan. Sedangkan nilai mean 

terendah ada pada item X101 yaitu “Café menyediakan 

tempat parkir yang memadai” dengan nilai 4,235 yang 

berarti sebagian besar pelanggan merasa bahwa dengan 

ketersediaan tempat parkir yang disediakan oleh pihak café 

cukup baik. Nilai standart deviasi terbesar terdapat pada 

“Karyawan pihak café berpakaian rapi dan sopan” dengan 

nilai sebesar 0,754 artinya indikator tersebut memiliki 

jawaban yang paling beragam dari responden. 

 
Tabel 10 Hasil Mean Price Fairness 

 Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa 

nilai mean pada variabel price fairness termasuk dalam 

kategori sangat tinggi dengan nilai sebesar 4,545 artinya 

rata-rata responden setuju dengan pernyataan pada price 

fairness. Nilai mean tertinggi pada variabel ini terdapat 

pada item X202 “Harga yang ditetapkan restoran untuk 

minuman adalah harga yang wajar” dengan nilai 4,598. Hal 

ini berarti mayoritas pelanggan merasa bahwa harga 

minuman yang ditetapkan oleh pihak café sesuai dengan 

kualitas yang didapatkan. Sedangkan nilai mean terendah 

terdapat pada item X203 “Harga yang ditetapkan oleh 

restoran sesuai dengan layanan yang diberikan” dengan 

nilai 4,461  yang berarti mayoritas pelanggan merasa pihak 

café telah memberikan harga yang sesuai dengan kualitas 

layanan yang diberikan. Dengan nilai standar deviasi  

tertinggi pada “Harga yang ditetapkan oleh restoran sesuai 

dengan layanan yang diberikan” dengan nilai standar 

deviasi sebesar 0,589 menunjukan bahwa indikator tersebut 

merupakan indikator dengan jawaban yang paling beragam 

dari para responden. 

 
Tabel 11 Hasil Mean Customer Loyalty 
 Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa 

nilai mean pada variabel customer loyalty  termasuk dalam 

kategori sangat tinggi dengan nilai sebesar 4,493 artinya 

rata-rata responden setuju dengan pernyataan pada 

customer loyalty. Nilai mean tinggi pada variabel ini 

terdapat pada item Y103 yaitu “Pelanggan tidak keberatan 

dengan harga yang ditetapkan oleh pihak café” dengan  

nilai 4,578. Hal ini berarti mayoritas pelanggan setuju dan 

merasa cocok dengan harga yang ditetapkan oleh pihak 

cafe. Sedangkan nilai mean terendah terdapat pada item 

Y102 yaitu “Pelanggan memiliki niat untuk 
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merekomendasikan makanan/minuman di cafe kepada 

orang lain” dengan nilai 4,402 yang berarti mayoritas 

pelanggan berniat untuk merekomendasikan dan 

memperkenalkan café kepada orang lain. Dengan nilai 

standar deviasi  tertinggi pada “Pelanggan memiliki niat 

untuk merekomendasikan makanan/minuman di cafe 

kepada orang lain” sebesar 0,690 menunjukan bahwa 

indikator tersebut merupakan indikator dengan jawaban 

yang paling beragam dari para responden. 

 

 
Tabel 12 Hasil Mean Customer Experience 

 Bedasarkan tabel di atas menunjukan bahwa nilai 

mean pada variabel customer experience termasuk dalam 

kategori sangat tinggi dengan nilai sebesar 4,580 artinya 

rata-rata responden setuju dengan pernyataan pada price 

fairness. Nilai mean tertinggi pada variabel ini tedapat pada 

item  Z101 yaitu “Pelanggan bebas menentukan pilihan 

pesanan tanpa adanya paksaan oleh pihak café” dengan 

nilai 4,716. Hal ini berarti mayoritas pelanggan bebas 

memilih pesanan tanpa ada paksaan dari pihak cafe. 

Sedangkan nilai mean terendah pada variabel ini terdapat 

pada item Z103 yaitu “Pihak café fleksibel dalam 

menangani permasalahan dan kebutuhan pelanggan” 

dengan nilai 4,431 yang berarti mayoritas pelanggan 

merasa bahwa pihak café cukup fleksibel dalam menangani 

permasalahan dan memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Dengan nilai standar deviasi  tertinggi pada “Pihak café 

fleksibel dalam menangani permasalahan dan kebutuhan 

pelanggan” sebesar 0,693 menunjukan bahwa indikator 

tersebut merupakan indikator dengan jawaban yang paling 

beragam dari para responden.  

 

Hasil Analisis Partial Least Square 

a. Outer Model 

1. Convergent Validity 

 Validitas konvergen dapat tercapai apabila indikator pada 

konstruk memiliki hubungan yang tinggi dan skor loading 

yang cukup. Untuk mendapatkan validitas konvergen yang 

baik maka nilai AVE yang ditunjukan harus 0,5 atau lebih 

(Gozali dan Latan, 2015). 

 

  
Tabel 13 Skor Outer Loading dan AVE Sebelum di 

Eliminasi 

 Hasil olah data outer loadings dari convegent 

validity ini memperlihatkan bahwa variabel Service Quality 

(X1) memiliki AVE sebesar 0,472 sehingga belum 

memenuhi syarat yaitu AVE >0,5. Oleh karena itu indikator 

yang memiliki nilai outer loading terkecil harus dihapus 

agar nilai AVE dapat memenuhi syarat. Sedangkan Price 

Fairness (X2), Customer Loyalty (Y1), Customer 

Experience (Z1) dikatakan valid karena memiliki nilai AVE 

lebih besar dari 0,5.  

 
Tabel 14 Skor Outer Loading dan Ave Setelah di 

Eliminasi 

 Dapat dilihat bahwa nilai AVE dari setiap 

variabel telah memenuhi syarat yaitu berada > 0,5. 

Sehingga dibutuhkan uji konvergen sebanyak 3 kali dan 

menghapus 2 indikator yaitu X101 dan X104 untuk 

mendapatkan nilai AVE yang memenuhi syarat. 

2. Discriminant Validity 

 Uji validitas diskriminan dapat diukur dengan 

menggunakan nilai cross loading. Ketika nilai cross 

loading lebih tinggi daripada konstruk lainnya maka dapat 

dikatakan bahwa indikator yang digunakan lebih baik 

dibandingkan indikator konstruk lainnya. 

Tabel 15 Tabel Nilai Cross Loading  

Tabel di atas menunjukan nilai cross loading 

perbandingan suatu konstruk yang menyatakan apabila nilai 

konstruk memiliki nilai lebih besar pada variabel induk 
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dibandingkan dengan variabel lainnya. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa seluruh indikator telah memenuhi uji 

validitas diskriminan. 

 

3. Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas merupakan skala ataupun 

instrumen pengukur data agar memastikan bahwa 

pengukuran yang dilakukan adalah konsisten sepanjang 

waktu dan di dalam instrumen apapun. Variabel dalam 

penelitian dapat dikatakan reliabel apabila nilai composite 

reliability dan cronbach’s alpha tidak berada di bawah 0,7 

(Sekaran & Bougie, 2016, p. 290). 

 
Tabel 16 Uji Reliabilitas 

 Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa 

setiap variabel memiliki nilai composite realibility dan 

Cronbach’s Alpha di atas >0,7, sehingga setiap variabel 

yang digunakan dapat dikatakan baik dan dapat dipercaya 

secara konsisten. 

b. Inner Model 

1. Koefisien Determinasi (R-Square) 

 
Tabel 17 Nilai R-Square 

Dilihat bahwa nilai r-square dari variabel customer loyalty 

adalah 0,728 artinya customer loyalty yang dipengaruhi  

oleh service quality dan price fairness 72,8%, sedangkan 

sisanya 27,2% di pengaruhi oleh variabel lainnya. 

Kemudian variabel customer experience memiliki nilai r-

square sebesar 0,601 yang artinya customer experience 

dipengaruhi oleh service quality dan price fairness sebesar 

60,1% sedangkan sebesar 39,9% dipengaruhi oleh variabel 

lainnya. 

2. Predictive Relevance (Q-Square) 

Menurut Ghozali. (2014,p.74) Prediction 

relevance(Q2) merupakan pengukuran mengenai seberapa 

kuat dan seberapa baiknya suatu nilai observasi yang 

dihasilkan oleh model serta estimasi parameternya.  

Q2= 1- (1- R1
2) (1- R2

2)  

Q2=1-(1-0,7282) (1-0,6012) 

Q2= 0,699 

Nilai q-square di atas menunjukkan bahwa model dalam 

penelitian ini memiliki predictive relanvance yang baik 

dengan nilai q-square sebesar 0,699 sehingga dapat 

dikatakan bahwa model penelitian yang digunakan layak 

untuk dilakukan pengujian selanjutnya 

c. Uji Hipotesis 

 Hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban 

sementara dalam menyelesaikan masalah penelitian yang 

dimana biasanya di susun dalam bentuk pertanyaaan atau 

sebagai jawaban sementara dalam rumusan masalah 

penelitian.  Batas eror maksimal yaitu 0,05 yang tertera 

pada nilai P-Value dalam smart-PLS dan nilai dari T-

Statistik minimal 1,96. 

Gambar 2 Bootsstraping 

 

Tabel 18 Nilai T Statistic Pengaruh Langsung 

  Berdasarkan tabel 18 hasil pengujian hipotesis 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

 a. Variabel service quality memiliki nilai path coefficient 

sebesar 0,104 dan nilai p-value >0,05  yaitu 0,390 serta 

nilai t-statistic <1,96 yaitu sebesar 0,861. Dapat 

disimpulkan bahwa H0-1 “ Service quality tidak memiliki 

pengaruh terhadap customer loyalty”, diterima. dan Ha-1 

“service quality memiliki pengaruh terhadap customer 

loyalty”, ditolak.  
b. Variabel service quality memiliki nilai path coefficient 

sebesar 0,507 dan nilai p-value <0,05 yaitu 0 serta nilai t-

statistic >1,96 yaitu 5,329. dapat disimpulkan bahwa H0-2 

“service quality tidak memiliki pengaruh terhadap customer 

experience”, ditolak. dan Ha-2 “Service quality memiliki 

pengaruh terhadap customer experience”, diterima. 

c. Variabel price fairness memiliki nilai path coefficient 

sebesar 0,430 dan nilai p-value <0,05 yaitu 0.010 serta nilai 

t-statistic >1,96 yaitu 2,572. dapat disimpulkan bahwa H0-3 

“price fairness tidak memiliki pengaruh terhadap customer 

loyalty”, ditolak. dan Ha-2 “Price fairness memiliki 

pengaruh terhadap customer loyalty”, diterima.  

d. Variabel price fairness memiliki path coefficient sampel 

sebesar 0,417 dan nilai p-value <0,05 yaitu 0 serta nilai t-

statistic >1,96 yaitu 3,895. dapat disimpulkan bahwa H0-4 

“Price fairness tidak memiliki pengaruh terhadap customer 

experience”, ditolak. dan Ha-4 “Price fairness memiliki 

pengaruh terhadap customer experience”, diterima. 

e. Variabel customer experience memiliki nilai path 

coefficient sebesar 0,302 dan nilai p-value >0,05 yaitu 

0,131 serta nilai t-statistic <1,96 yaitu 1,511. dapat 

disimpulkan bahwa H0-5 “Customer experience tidak 

memiliki pengaruh terhadap customer loyalty”, diterima. 
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dan Ha-5 “Customer experience memiliki pengaruh terhadap 

customer loyalty”,ditolak. 

 

 
Tabel 19 Nilai T Statistik Pengaruh Tidak Langsung 

 Tabel 4.21 di atas menjelaskan hasil uji pengaruh 

tidak langsung antar variabel dalam penelitian ini, yaitu: 

a. Variabel service quality memiliki nilai path coefficient 

sebesar 0,153 dan nilai P-value >0,05 yaitu 0,148, serta 

memiliki nilai T-statistic <1,96 yaitu sebesar 1,449. Dapat 

disimpulkan bahwa  

H0-6 “Service quality tidak memiliki pengaruh terhadap 

customer loyalty melalu customer experience”, diterima 

dan Ha-6 “Service quality memiliki pengaruh terhadap 

customer loyalty melalui customer experience”, ditolak. 

b. Variabel price fairness memiliki path coefficient sebesar 

0,126 dan nilai p-value >0,05 yaitu sebesar 0,171 serta 

memiliki nilai T-statistic  <1,96 yaitu sebesar 1,371. dapat 

disimpulkan bahwa  

H0-7”Price fairness tidak memiliki pengaruh terhadap 

customer loyalty melalui customer experience”, diterima 

dan Ha-7 “Price fairness memiliki pengaruh terhadap 

customer loyalty melalui customer experience”, ditolak. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis pada hubungan 

service quality terhadap customer loyalty, terdapat nilai 

path coefficient sebesar 0,104 dan nilai p-value >0,05  yaitu 

0,390 serta nilai t-statistic <1,96 yaitu sebesar 0,861.  hal 

tersebut menunjukan bahwa variabel service quality tidak 

memiliki pengaruh terhadap customer loyalty.  

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Abor et al., (2019) yang menguji bahwa 

service quality tidak berpengaruh langsung signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan melainkan service quality 

memiliki dampak tidak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 

perantaranya. Dengan membentuk kepuasan pelanggan 

maka loyalitas pelanggan dengan sendirinya akan 

terbentuk. Kualitas layanan di café Kopiria Loabakung 

sendiri dapat menentukan kecepatan, dan ketepatan layanan 

yang akan diberikan sehingga dapat mempengaruhi kualitas 

operasional dari café itu sendiri. Hal tersebut juga dapat 

berdampak pada kepuasan pelanggan sehingga dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan.  
 
Pengaruh Service Quality terhadap Customer Experience 

Berdasarkan hasil uji hipotesis variabel service 

quality memiliki memiliki nilai path coefficient sebesar 

0,507 dan nilai p-value <0,05 yaitu 0 serta nilai t-statistic 

>1,96 yaitu 5,329. Hal tersebut menunjukan bahwa service 

quality berpengaruh positif signifikan terhadap customer 

experience. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Cheng., (2019), yang 

menunjukan adanya hubungan positif antara service quality 

dengan customer experience. Setiap layanan pasti akan 

menghasikan pengalaman bagi setiap orang yang 

merasakan layanan tersebut. Pengalaman tersebut 

dihasilkan secara unik dan ditentukan oleh pelanggan dan 

pemberi layanan. Aspek emosional dan psikologis dari 

sebuah layanan dapat memainkan peran penting dalam 

menciptakan nilai yang baik terhadap pengalaman yang 

dirasakan.  Kualitas layanan merupakan fokus dasar 

perusahaan agar operasional dapat berjalan dengan lancar. 

Ketika pelanggan  mendapatkan pelayanan yang cepat dan 

akurat maka secara langsung akan mempengaruhi kualitas 

pengalaman dari pelanggan. 
 

Pengaruh Price Fairness terhadap Customer Loyalty 

Berdasarkan hasil uji hipotesis variabel price 

fairness memiliki nilai path coefficient sebesar 0.430 dan 

nilai p-value <0,05 yaitu 0,010 serta nilai t-statistic >1,96 

yaitu 2,572. Dapat dikatakan bahwa kewajaran harga dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. Fokus utama dari 

pelanggan adalah harga. Ketika harga yang ditetapkan 

tersebut dinilai wajar oleh pelanggan maka pelanggan akan 

semakin loyal dengan perusahaan. Kewajaran harga dapat 

menjadi faktor utama untuk membentuk loyalitas 

pelanggan pada café kopiria loabakung samarinda 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh 

Markebu (2016) yang menunjukan adanya hubungan positif 

antara price fairness terhadap customer loyalty.  

Pada penelitian ini persepsi pelanggan terhadap kewajaran 

harga dapat menentukan loyalitas pelanggan terhadap 

perusahaan. ketika pelanggan merasa harga yang ditetapkan 

oleh perusahaan adalah tepat maka pembeli akan kembali 

melakukan pembelian. 
 

Pengaruh Price Fairness terhadap Customer Experience 

Berdasarkan hasil uji hipotesis variabel price 

fairness memiliki path coefficient sampel sebesar 0,417 dan 

nilai p-value <0,05 yaitu 0 serta nilai t-statistic >1,96 yaitu 

3,895. Hal tersebut menunjukan bahwa price fairness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

experience. Hal tersebut menunjukan bahwa price fairness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

experience. Dapat dikatakan bahwa tingkat harga yang 

wajar pada café dapat memberikan pengalaman yang baik 

kepada pelanggan. Hal ini disebabkan karena pelanggan 

akan menilai apakah harga yang mereka bayarkan ini sesuai 

atau tidak dengan yang mereka dapatkan. Artinya semakin 

tinggi tingkat kewajaran harga maka dapat membantu 

perusahaan dalam memberikan kualitas pengalaman yang 

baik kepada pelanggan. Pengalaman yang baik ini dapat 

juga membantu perusahaan dalam membangun persepsi 

pelanggan serta meningkatkan laba karena pelanggan 

secara tidak langsung akan memberitakan apa yang mereka 

dapatkan kepada orang orang terdekatnya. Hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini sesuai dengan penelitian 

yang pernah dilakukan sebelumnya oleh Prembesen (2012), 

yang menunjukan adanya hubungan positif antara price 

fairness terhadap customer experience. Pelanggan Kopiria 

Loabakung akan memiliki ekspetasi bahwa harga yang 
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mereka rasakan akan sebanding dengan nilai, utilitas, dan 

kualitas yang di dapatkan oleh pelanggan itu sendiri. 

 

Pengaruh Customer Experience terhadap Customer 

Loyalty 

Berdasarkan hasil uji hipotesis variabel customer 

experience memiliki nilai path coefficient sebesar 0,302 

dan nilai p-value >0,05 yaitu 0,131 serta nilai t-statistic 

<1,96 yaitu 1,511. Hal tersebut menunjukan bahwa 

customer experience tidak memiliki pengaruh terhadap 

customer loyalty. Dapat dikatakan bahwa setiap individu 

memiliki faktor tersendiri yang membuat mereka bisa loyal 

terhadap perusahaan. Pada café kopiria loabakung fokus 

utama dari pelanggan bukanlah pengalaman yang 

didapatkan melainkan adalah harga. Ketika pelanggan 

mendapat pengalaman yang kurang baik hal tersebut tidak 

merubah sikap loyalitasnya karena pelanggan tidak 

berfokus pada pengalaman tersebut. 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini sesuai dengan 

pendapat Luturlean dan Anggadwita (2015) yang 

menunjukan bahwa kualitas pengalaman tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini 

disebabkan karena sebagian besar pelanggan mengagumi 

kualitas layanan dari perusahaan pesaing, namun pelanggan 

tidak akan beralih ke perusahaan tersebut. Alasannya 

adalah berapa pelanggan hanya sebatas mengagumi dan 

memuji kualitas perusahaan tersebut namun tidak pernah 

mengubah perilaku loyalitasnya. Pada café Kopiria 

Loabakung, kualitas pengalaman bukanlah menjadi fokus 

utama bagi pelanggan namun pelanggan lebih berfokus 

kepada harga yang ditetapkan oleh perusahaan. Hal ini 

dibuktikan dengan data yang terdapat pada nilai t-statistic 

yang menyatakan bahwa kewajaran harga di kopiria 

memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

melalui Customer Experience 

Berdasarkan hasil uji hipotesis variabel service 

quality memiliki nilai path coefficient sebesar 0,153 dan 

nilai P-value >0,05 yaitu 0,148, serta memiliki nilai T-

statistic <1,96 yaitu sebesar 1,449. Hal tersebut 

menunjukan bahwa service quality tidak dapat berpengaruh 

secara langsung ataupun secara tidak langsung melalui 

customer experience terhadap customer loyalty. Meskipun 

service quality memiliki dampak tidak langsung terhadap 

customer loyalty, namun customer experience tidak dapat 

menjadi variabel mediasi karena customer experience itu 

sendiri tidak memiliki pengaruh terhadap customer loyalty. 

sesuai dengan pernyataan  dari hasil penelitian Luturlean 

dan Anggadwita (2015) yang menunjukan bahwa kualitas 

pengalaman tidak memiliki pengaruh langsung terhadap 

loyalitas pelanggan. Kualitas layanan memang perlu untuk 

diperhatikan namun bukan menjadi fokus utama  dari 

pelanggan Kopiria Loabakung. Meskipun pelayanan yang 

dirasakan oleh pelanggan dinilai kurang baik tetapi masih 

ada kemungkinan pelanggan tersebut kembali lagi ke café 

karena faktor harga. 
 

Pengaruh Price Fairness terhadap Customer Loyalty 

melalui Customer Experience 

Berdasarkan uji hipotesis variabel price fairness 

path coefficient sebesar 0,126 dan nilai p-value >0.05 yaitu 

sebesar 0,171 serta memiliki nilai T-statistic <1,96 yaitu 

sebesar 1,371. Hal tersebut menunjukan bahwa price 

fairness tidak dapat berpengaruh secara tidak langsung 

terhadap customer loyalty melalui customer experience.  

Customer experience tidak dapat menjadi media karena 

pelanggan Kopiria tidak berfokus pada pengalaman yang 

mereka dapatkan melainkan lebih berfokus kepada harga 

yang ditetapkan oleh pihak café. Pelanggan merasa harga 

yang ditetapkan tersebut sudah sesuai dengan apa yang 

mereka dapatkan. Pelanggan akan memberikan penilaian 

yang baik ketika harga yang mereka rasakan itu sesuai 

dengan manfaat yang pelanggan dapatkan (Githiri, 2018). 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat diperoleh dari setelah 

melakukan pengumpulan data dan melakukan analisis data 

menggunakan teknik Partial Least Square dalam penelitian 

ini adalah  

a. Service quality tidak dapat berpengaruh langsung 

terhadap customer loyalty oleh karena itu service quality 

membutuhkan media agar dapat memberikan pengaruh 

kepada customer loyalty. 

b. Service quality berpengaruh terhadap customer 

experience. Hal ini berarti semakin tinggi kualitas layanan 

yang diberikan maka semakin tinggi juga pengalaman yang 

didapatkan oleh pelanggan sehingga service quality 

merupakan faktor yang mempengaruhi customer 

experience. 

c. Price fairness memiliki pengaruh terhdap 

customer loyalty. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat 

kewajaran harga suatu produk atau jasa maka semakin 

tinggi juga tingkat loyalitas dari pelanggan. Begitu pula 

sebaliknya semakin rendah tingkat kewajaran harga suatu 

produk atau jasa maka semakin rendah juga tingkat 

loyalitas pelanggan tersebut. 

d. Price fairness dapat berpengaruh terhadap 

customer experience. Kewajaran harga yang diberikan oleh 

perusahaan dapat mempengaruhi kualitas dari pengalaman 

pelanggan. Oleh karena itu penting bagi perusahaan untuk 

menetapkan dan menghitung harga yang wajar yang akan 

diberikan kepada pelanggan. 

e. Customer Experience tidak dapat berpengaruh 

langsung terhadap customer loyalty. Hal ini berarti 

pengalaman pelanggan tidak memiliki pengaruh baik secara 

langsung maupun secara tidak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan.  

f. Service quality tidak dapat berpengaruh terhadap 

customer loyalty melalui customer experience. Hal ini 

berarti pelanggan Kopiria Loabakung tidak berfokus 

kepada pelayanan ataupun pengalaman yang mereka 

dapatkan namun lebih berfokus kepada harga. Namun 

service quality masih perlu diperhatikan oleh perusahaan 

karena dapat berdampak secara tidak langsung kepada 

loyalitas pelanggan.  

g. Price fairness tidak dapat berpengaruh secara 

tidak langsung terhadap customer loyalty melalui customer 

experience. Pelanggan tidak berfokus kepada pengalaman 

yang didapatkan namun lebih berfokus kepada harga yang 

mereka bayarkan. Perusahaan harus lebih berfokus untuk 

menciptakan strategi harga yang dapat menguntungkan 



AGORA Vol.10, No2(2022) 

 

` 

pelanggan namun tetap menghasilkan laba untuk 

perusahaan. 

 
Saran 
1. Bagi Pelaku Bisnis 

a. Berdasarkan nilai mean yang terendah pada 

variabel price fairness yaitu “ Harga yang ditetapkan 

restoran sesuai dengan layanan yang diberikan” 

menunjukan bahwa pihak café sebaiknya dapat meperbaiki 

kualitas, kecepatan, dan ketepatan layanan, karena ketika 

pelanggan merasa bahwa layanan yang diberikan 

kepadanya kurang fleksibel maka pelanggan akan merasa 

harga yang mereka bayarkan tidak sesuai dengan pelayanan 

yang didapatkan.  

b.  Berdasarkan outer loading tertinggi pada variabel 

price fairness yaitu” Harga yang ditetapkan restoran untuk 

minuman adalah harga yang wajar” menunjukan bahwa 

pihak café dapat mempertahankan tingkat harga dari 

minumannya karena harga dari minuman kopiria 

merupakan daya tarik utama bagi pelanggan serta pihak 

café dapat menambahkan berbagai variasi menu dengan 

harga yang sama untuk memperbanyak pilihan minuman 

bagi pelanggan. 

c. Berdasarkan mean terendah dari  variabel 

customer loyalty yaitu “Pelanggan memiliki niat untuk 

merekomendasikan makanan/minuman di café kepada 

orang lain.”, sebenarnya pelanggan telah merasa puas 

dengan harga yang ditetapkan pada makanan dan minuman. 

Sebaiknya café dapat terus mempertahankan tingkat harga 

dari makanan dan minumannya seperti dengan cara 

memberikan berbagai promo dan pake bundle kepada 

pelanggan, sehingga tidak hanya pelanggan yang 

diuntungkan melainkan café itu sendiri juga mendapatkan 

keuntungan yang maksimal. Dengan adanya berbagai 

promo tersebut pelanggan juga dapat tertarik untuk 

merekomendasikan café kepada orang lain. 

d. Berdasarkan nilai outer loading tertinggi dari 

variabel customer loyalty yaitu “setiap pelanggan tetap 

memiliki niat untuk kembali berkunjung ke café”, pihak 

café dapat mempertahankan kualitas dari makanan dan 

minuman serta harga yang ditetapkan sehingga setiap 

pelanggan merasa tertarik untuk terus kembali berkunjung 

ke café karena kualitas dari makanan dan minumannya 

terjaga secara konsisten dan sesuai dengan harga yang 

dibayarkan. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Pada penelitian ini terdapat keterbatasan-

keterbatasan yang menyebabkan perlunya dilakukan 

penelitian lanjutan lainnya untuk memperdalam kajian 

mengenai topik pengaruh service quality dan price fairness 

terhadap customer loyalty melalui customer experience. 

Pada penelitian ini terdapat keterbatasan karena hanya 

meneliti satu jenis café yaitu Kopiria Loabakung 

Samarinda, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat 

digeneralisasi. Penelitian selanjutnya juga disarankan 

menguji variabel mediasi yang lain yang dapat 

mempengaruhi customer loyalty. 
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