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Abstract. The rapid growth of online food delivery services has intensified competition among
culinary SMEs, making customer loyalty increasingly important. This study aimed to examine
the effects of Product Quality and Price Fairness on Customer Loyalty through Customer
Satisfaction at Byanindy Food. A quantitative survey design was employed using primary data
collected through Likert-scale questionnaires from 101 customers selected by purposive
sampling. The instruments were developed from established indicators of Product Quality, Price
Fairness, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty. Data were analyzed using IBM SPSS
Statistics 27 through descriptive statistics, validity and reliability tests, classical assumption
tests, multiple linear regression, path analysis, and Sobel tests. The results revealed that Product
Quality and Price Fairness significantly influenced Customer Satisfaction, while Customer
Satisfaction and Price Fairness significantly influenced Customer Loyalty. Product Quality had
no direct significant effect on Customer Loyalty. Customer Satisfaction fully mediated the
relationship between Product Quality and Customer Loyalty and partially mediated the
relationship between Price Fairness and Customer Loyalty. In conclusion, customer satisfaction
is the primary mechanism linking product quality and price fairness to customer loyalty in online
food delivery businesses.

Keyword: Customer Loyalty, Customer Satisfaction, Online Food Delivery, Price Fairness,
Product Quality

Abstrak. Pertumbuhan layanan online food delivery meningkatkan persaingan UMKM kuliner
sehingga loyalitas pelanggan menjadi faktor yang semakin penting. Penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh Product Quality dan Price Fairness terhadap Customer Loyalty melalui
Customer Satisfaction pada Byanindy Food. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner skala
Likert kepada 101 pelanggan yang dipilih dengan teknik purposive sampling. Instrumen disusun
berdasarkan indikator Product Quality, Price Fairness, Customer Satisfaction, dan Customer
Loyalty. Analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS Statistics 27 melalui statistik
deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, analisis jalur,
dan uji Sobel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Product Quality dan Price Fairness
berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction, sedangkan Customer Satisfaction dan Price
Fairness berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Product Quality tidak berpengaruh
langsung terhadap Customer Loyalty. Customer Satisfaction memediasi secara penuh hubungan
Product Quality dengan Customer Loyalty dan secara parsial hubungan Price Fairness dengan
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Customer Loyalty. Kesimpulannya, kepuasan pelanggan merupakan mekanisme utama dalam
membangun loyalitas pelanggan pada UMKM berbasis online food delivery.

Kata kunci: Keadilan Harga, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Produk, Layanan Pesan Antar
Makanan Daring, Loyalitas Pelanggan
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku masyarakat dalam membeli
makanan melalui layanan online food delivery. Peningkatan penggunaan internet dan
smartphone mendorong masyarakat memanfaatkan platform digital seperti ShopeeFood dan
GoFood untuk memperoleh makanan secara cepat dan praktis (Kotler & Keller, 2016; Kotler
& Armstrong, 2018; APJII, 2024; Azizi et al., 2024). Survei APJII (2024) menunjukkan
bahwa penetrasi internet Indonesia telah mencapai 79,5% atau sekitar 221,56 juta pengguna,
sehingga membuka peluang bagi UMKM untuk memperluas pasar, meningkatkan efektivitas
pemasaran, dan memperkuat daya saing melalui platform digital (Kotler & Keller, 2016b;
Kotler & Armstrong, 2018).

Meningkatnya penggunaan layanan online food delivery juga menyebabkan persaingan
usaha kuliner semakin ketat. Konsumen dapat membandingkan kualitas produk, harga,
promosi, dan ulasan pelanggan sebelum melakukan pembelian (Azizi et al., 2024; Kotler &
Keller, 2016; Anderson & Srinivasan, 2003). Kondisi tersebut menjadikan Customer Loyalty
sebagai faktor penting karena pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian ulang,
memberikan rekomendasi, dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan
perusahaan (Oliver, 1999; Griffin, 2005; Bagaskara & Kana, 2021).

Byanindy Food merupakan salah satu UMKM yang memanfaatkan ShopeeFood dan
GoFood sebagai media pemasaran. Berdasarkan data internal tahun 2026, usaha ini
memperoleh rating 5,0 dengan lebih dari 320 ulasan di ShopeeFood dan lebih dari 30 ulasan
di GoFood. Berbagai ulasan positif menunjukkan bahwa pelanggan memiliki pengalaman
yang baik terhadap produk dan layanan yang diterima, yang berpotensi meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan (Dokumentasi Internal Byanindy Food, 2026; Anderson &
Srinivasan, 2003; Fornell, 1992).

Meskipun memiliki rating dan ulasan yang sangat baik, kondisi tersebut belum tentu
mencerminkan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang karena pelanggan tetap dapat
beralih kepada pesaing yang menawarkan kualitas produk, harga, atau promosi yang lebih
menarik (Oliver, 1999; Anderson & Srinivasan, 2003; Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks
ini, Product Quality dan Price Fairness diduga memengaruhi Customer Loyalty melalui
Customer Satisfaction, karena kepuasan pelanggan muncul ketika kualitas produk dan harga
sesuai dengan harapan pelanggan (Kotler & Keller, 2016; Zeithaml, 1997; Tjiptono, 2019;
Xiaetal., 2004; Monroe, 2003; Oliver, 1997; Fornell, 1992; Baron & Kenny, 1986; Preacher
& Hayes, 2008).

Penelitian terdahulu mengenai hubungan Product Quality, Price Fairness, Customer
Satisfaction, dan Customer Loyalty masih menunjukkan hasil yang berbeda. Sudiyono et al.
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(2022) serta Bagaskara dan Kana (2019; 2021) menemukan bahwa kualitas produk dan harga
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan Adrian dan Keni (2024) serta Azizi et
al. (2024) menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berperan sebagai faktor utama atau
variabel mediasi dalam membentuk loyalitas. Selain itu, sebagian besar penelitian dilakukan
pada perusahaan besar atau sektor jasa sehingga kajian pada UMKM kuliner berbasis online
food delivery masih relatif terbatas (Anderson & Srinivasan, 2003).

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Product
Quality dan Price Fairness terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction
sebagai variabel mediasi pada Byanindy Food. Penelitian ini penting untuk memberikan
bukti empiris mengenai pembentukan loyalitas pelanggan pada UMKM kuliner berbasis
platform digital. Kebaruan penelitian terletak pada pengujian peran mediasi Customer
Satisfaction serta penggunaan objek UMKM kuliner Byanindy Food dalam konteks layanan
ShopeeFood dan GoFood yang masih relatif jarang diteliti.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menguji pengaruh Product Quality dan Price Fairness terhadap Customer Loyalty melalui
Customer Satisfaction pada pelanggan Byanindy Food berbasis online food delivery.
Menurut Sugiyono (2022), pendekatan kuantitatif digunakan untuk menguji hipotesis melalui
analisis data statistik. Penelitian dilaksanakan di Byanindy Food, Kabupaten Klaten, Jawa
Tengah, dengan pengumpulan data pada bulan Mei hingga Juni 2026 melalui penyebaran
kuesioner kepada pelanggan ShopeeFood dan GoFood.

Data penelitian berupa data primer yang diperoleh melalui kuesioner dengan skala
Likert lima poin. Instrumen disusun berdasarkan indikator Product Quality (Kotler & Keller,
2016), Price Fairness (Xia et al., 2004), Customer Satisfaction (Tjiptono, 2019), dan
Customer Loyalty (Oliver, 1999; Griffin, 2005). Analisis dilakukan menggunakan IBM SPSS
Statistics versi 27 melalui statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik,
regresi linear berganda, analisis jalur (path analysis), uji t, uji F, koefisien determinasi (R2),
dan uji Sobel. Instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,70
(Hair et al., 2019).

Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan Byanindy Food yang pernah melakukan
pembelian melalui platform online food delivery. Teknik pengambilan sampel menggunakan
purposive sampling dengan kriteria responden pernah melakukan pembelian minimal satu
kali melalui ShopeeFood atau GoFood. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan Hair et al.
(2019), yaitu minimal lima kali jumlah indikator penelitian. Dengan 20 indikator, jumlah
minimum sampel yang digunakan adalah 100 responden.

Penelitian diawali dengan penyusunan instrumen, dilanjutkan penyebaran kuesioner
kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Data yang terkumpul kemudian
ditabulasi dan dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics versi 27 melalui statistik
deskriptif, uji kualitas instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, analisis
jalur, serta pengujian hipotesis menggunakan uji t, uji F, koefisien determinasi (R?), dan uji
Sobel untuk menguji peran mediasi Customer Satisfaction.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

No |Umur Frekuensi (Orang) Persentase (%)
1 13-18 tahun 16 15.8
2 19-24 tahun 61 60.4
3 25-29 tahun 20 19.8
Bl >29 tahun 4 4.0
Total 101 100.0

Berdasarkan tabel, diketahui bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 19—
24 tahun, yaitu sebanyak 61 orang (60,4%). Selanjutnya, responden berusia 25-29 tahun
sebanyak 20 orang (19,8%), responden berusia 13—18 tahun sebanyak 16 orang (15,8%),
sedangkan responden berusia di atas 29 tahun sebanyak 4 orang (4,0%). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa pelanggan Byanindy Food didominasi oleh kelompok usia dewasa
muda yang merupakan kelompok usia produktif dan aktif menggunakan layanan pemesanan
makanan secara online.

Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No |Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) [Persentase (%)
1 Laki-laki 30 29,7
2 Perempuan 71 70.3

Total 101 100,0

Berdasarkan tabel, diketahui bahwa dari 101 responden, mayoritas responden berjenis
kelamin perempuan, yaitu sebanyak 71 orang (70,3%), sedangkan responden laki-laki
berjumlah 30 orang (29,7%). Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan Byanindy Food yang
menjadi responden penelitian didominasi oleh perempuan. Kondisi ini mengindikasikan
bahwa produk dimsum Byanindy Food lebih banyak diminati oleh konsumen perempuan
dibandingkan laki-laki.

Tabel 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian

Ne | Frekuensi Pembelian Frekuensi (Orang) Persentase (%)
1 1 kali 17 16,8
2 2-3 kali 33 32,7
3 >4 kall 51 50,5
Total 101 100,0
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Berdasarkan tabel, diketahui bahwa sebagian besar responden telah melakukan
pembelian lebih dari empat kali, yaitu sebanyak 51 orang (50,5%). Selanjutnya, responden
yang melakukan pembelian sebanyak 2—3 kali berjumlah 33 orang (32,7%), sedangkan
responden yang baru melakukan pembelian 1 kali berjumlah 17 orang (16,8%). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan pelanggan yang telah melakukan
pembelian berulang, sehingga mereka dinilai memiliki pengalaman yang cukup dalam
menilai Product Quality, kewajaran harga, kepuasan, maupun loyalitas terhadap Byanindy
Food.

Tabel 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Platform

No |Platform Frekuensi (Orang) Persentase (%)
1 ShopeeFood 69 68,3
2 GoFood 7 6,9
3 Shopeefood dan GoFood 25 248
Total 101 100,0

Berdasarkan tabel, diketahui bahwa sebagian besar responden menggunakan
ShopeeFood, yaitu sebanyak 69 orang (68,3%). Selanjutnya, responden yang menggunakan
ShopeeFood dan GoFood sebanyak 25 orang (24,8%), sedangkan responden yang hanya
menggunakan GoFood sebanyak 7 orang (6,9%). Hasil ini menunjukkan bahwa ShopeeFood
merupakan platform yang paling banyak digunakan oleh pelanggan Byanindy Food, sehingga
platform tersebut menjadi saluran utama dalam melakukan transaksi pembelian.

Tabel 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Terakhir

No |Pembelian Terakhir Frekuensi (Orang) Persentase (%)
1 1 minggu 46 45,5
2 2 minggu 31 30,7
3 |3 minggu 15 14,9
4 >3 minggu 9 8,9
Total 101 100,0

Berdasarkan tabel, diketahui bahwa mayoritas responden melakukan pembelian
terakhir dalam kurun waktu 1 minggu terakhir, yaitu sebanyak 46 orang (45,5%).
Selanjutnya, responden yang melakukan pembelian 2 minggu yang lalu sebanyak 31 orang
(30,7%), responden yang melakukan pembelian 3 minggu yang lalu sebanyak 15 orang
(14,9%), sedangkan responden yang melakukan pembelian lebih dari 3 minggu yang lalu
sebanyak 9 orang (8,9%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden
masih memiliki pengalaman pembelian yang relatif baru, sehingga jawaban yang diberikan
mengenai Product Quality, kewajaran harga, Customer Satisfaction, dan loyalitas pelanggan
masih relevan dengan kondisi yang mereka alami
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Uji Instrumen
Tabel 6 Uji Validitas Variabel Product Quality

Item-Total Statistics
Scale Cormetied Squared Cronbachs
Scale Mean If Vanance o e Tatal Multiple Alpha If ltem
nem Daleted bam Deleted Corralation Conslaton Delated
PO 1909 1922 592 362 705
PQ2 19.04 1.808 4“7 257 700
PO3 19.11 1.878 6509 403 668
PO4 1913 2033 446 245 753
PO5 1912 1.866 609 387 6598

Tabel 7 Uji Validitas Variabel Price Fairness

ftem-Total Statistics
Scale Comecipg Squared Cronbach's

Scale Mean it Variance of nem-Total Muttiple Alpha if tem

termn Deleted ftem Deletad Corrslation Caorretaton Delstad
PF1 180 2522 637 427 m
PF2 1872 3102 648 423 781
PF3 18.84 2755 620 400 779
FFa 1887 2773 602 370 787
PFS 18.75 3.068 591 353 N

Tabel 8 Uji Validitas Variabel Customer

Item-Total Statistics
Scala Comactsd Squarsd Cronbach’s
Scale Mean If Variance ¢ gam-Total MuRpls Alpha If Bsm
ftam Dalated em Dolgtod Conalation Cotrsiaton Jelated
st 1920 1.687 505 73 7ar
cs2 107 1498 566 384 ne
€s3 1934 1.606 629 97 692
cse 19.35 1.869 e 258 758
Reveiss OS85 19.24 1.863 573 346 718

Tabel 9 Uji Validitas Variabel Customer

Item-Total Statistics
Scate Conettad Squarad Cronbach's
Grale Mzan g Variance if tem-Tatal Mumpla Alpha if ltem
ltem Detetad ftem Daleted Cormeiation Carrelation Delatad
CLt 1860 3135 344 200 676
cL2 1869 2915 469 28¢ 835
CL3 18.75 2668 522 40 807
CLe 18.90 2210 645 425 535
Roverse CLS 1894 2208 345 239 k]
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Uji Reliabilitas
Tabel 10 Uji Reliabilitas Variabel Product Quality
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
N
Cronbach's Standardized

Alpha tems N of items

766 m 5

Tabel 11 Uji Reliabilitas Variabel Price Fairness
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based

on

Cronbach's Standardized
Alpha ftems N of items
B19 827 5

Tabel 12 Uji Reliabilitas Variabel Customer

Reliability Statistics
ronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standarde=sd
Alpha ltems N of ltems
768 771

Tabel 13 Uji Reliabilitas Variabel Customer
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

on
Cronbach's Standardizad
Alpha flems N of ltams
687 715 5
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Descriptive Statistics
Tabel 14 Descriptive Statistics

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
PQ 101 3.00 5.00 47743 .33665
PF 101 3.00 5.00 4.7050 41240
CS 101 3.00 5.00 48238 .32285
CL 101 3.00 5.00 4.6990 39153

Valid N (listwise) 101

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif terhadap 101 responden, seluruh variabel
penelitian memiliki nilai minimum 3,00 dan maksimum 5,00, yang menunjukkan bahwa
penilaian responden berada pada kategori sedang hingga sangat tinggi.

Variabel Customer Satisfaction memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,8238, diikuti
Product Quality sebesar 4,7743, Price Fairness sebesar 4,7050, dan Customer Loyalty
sebesar 4,6990. Hasil tersebut menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian yang
sangat positif terhadap kualitas produk, kewajaran harga, kepuasan, dan loyalitas terhadap
Byanindy Food.

Secara keseluruhan, seluruh variabel memiliki nilai rata-rata di atas 4,60 dengan
standar deviasi yang lebih kecil daripada nilai rata-ratanya, sehingga menunjukkan bahwa
jawaban responden relatif homogen dan mencerminkan persepsi yang sangat baik terhadap
Byanindy Food.

Uji Asumsi Klasik

Cepengent Viriable CS

Frequency

fegraasion Standarctzad Razidasl

Gambar 1 Histogram Regresi 1 (CS sebagai variabel dependen)

Berdasarkan hasil Histogram Uji Normalitas Regresi I, terlihat bahwa distribusi
residual membentuk pola yang menyerupai kurva normal (bell-shaped curve) dengan
sebagian besar data berada di sekitar nilai nol. Nilai mean residual sebesar 3,04E-15 yang
mendekati nol serta standar deviasi sebesar 0,990 yang mendekati satu menunjukkan bahwa
residual telah terdistribusi secara normal.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: CS

10
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00 02 04 0e 08 10
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Gambar 2 P-P Plot Regresi 1 (CS sebagai variabel dependen)

Berdasarkan Hasil Gambar Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual pada
model regresi I dengan variabel dependen Customer Satisfaction (CS), terlihat bahwa
sebagian besar titik residual berada di sekitar dan mengikuti arah garis diagonal. Meskipun
terdapat beberapa titik yang sedikit menyimpang dari garis diagonal, penyimpangan tersebut
tidak terlalu jauh dan masih berada dalam batas yang dapat diterima.

Histogram
Dependent Variable: CL

2% Ocr =092
W0

Frequency

L el

Regression Standardized Residusl

Gambar 3 Histogram Regresi 2 (CL sebagai variabel dependen)
Berdasarkan histogram residual Regresi II, distribusi residual membentuk pola yang

menyerupai kurva normal dengan sebagian besar data terkonsentrasi di sekitar nilai nol. Hal
ini menunjukkan bahwa residual berdistribusi mendekati normal, sehingga asumsi normalitas

1964
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telah terpenuhi dan model regresi layak digunakan untuk menguji pengaruh Product Quality
(PQ), Price Fairness (PF), dan Customer Satisfaction (CS) terhadap Customer Loyalty (CL).

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: CL

10

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 4 P-P Plot Regresi 2 (CL sebagai variabel dependen)

Berdasarkan Normal P-P Plot Regresi II, sebagian besar titik residual menyebar di
sekitar dan mengikuti garis diagonal. Meskipun terdapat sedikit penyimpangan, pola tersebut
masih dalam batas wajar, sehingga menunjukkan bahwa residual berdistribusi mendekati
normal. Dengan demikian, asumsi normalitas telah terpenuhi dan model regresi layak
digunakan untuk pengujian hipotesis.

Tabel 15 Uji Multikolinearitas Model 1 (Variabel Dependen: Customer Satisfaction
(CS)

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
PQ 448 2.2
PF 448 221

a. Dependent Vari

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Model I, diketahui bahwa variabel Product
Quality (PQ) dan Price Fairness (PF) masing-masing memiliki nilai 7olerance sebesar 0,448
atau lebih besar dari 0,10 serta nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 2,231 atau lebih
kecil dari 10. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antar
variabel independen pada Model I.

Tabel 16 Uji Multikolinearitas Model 2 Variabel Dependen: Customer Loyalty (CL)
1965
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Collinearity Statistics

Model Tolerance WIF

1 (Constant)
PQ 384 2,602
PF 366 2,733
CS 398 2.514

a. Dependent Wari:

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Model II, diketahui bahwa seluruh
variabel independen memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF lebih kecil dari
10, yaitu Product Quality (Tolerance = 0,384; VIF = 2,602), Price Fairness (Tolerance =
0,366; VIF = 2,733), dan Customer Satisfaction (Tolerance = 0,398; VIF = 2,514). Hasil
tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas pada Model II.

Scatterpiot
Dependent Variable: CS

Regression Standardized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 5 Uji Heteroskedastisitas Model I (Variabel Dependen: Customer
Satisfaction)

Berdasarkan grafik Scatterplot pada Model I, terlihat bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk
pola tertentu, seperti pola bergelombang, mengerucut, atau melebar. Penyebaran titik juga
tidak menunjukkan adanya pola yang sistematis.
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Scatterpiot
Dependent Vanable: CL

Regression Standardized Residual
.

4

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 6 Uji Heteroskedastisitas Model 2 (Variabel Dependen: Customer Loyalty)

Berdasarkan grafik Scatterplot pada Model II, terlihat bahwa titik-titik residual
menyebar secara acak di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk
pola tertentu. Meskipun terdapat beberapa titik yang berada agak jauh dari kumpulan data
utama, secara keseluruhan penyebaran residual masih bersifat acak dan tidak menunjukkan
pola yang sistematis.

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 17 Model 1 Variabel Dependen: Customer Satisfaction (CS)
Model Summarf’

Adjusted R Std. Ermror of Durbin

Model R R Squars Square the Estimats Watson

776* 602 594 20570 1523

a. Predictors: (Constant), PF, PO
b. Dependent Variable. CS

Berdasarkan hasil analisis regresi Model 1, diperoleh nilai R sebesar 0,776 yang
menunjukkan hubungan kuat antara Product Quality dan Price Fairness dengan Customer
Satisfaction. Nilai R Square sebesar 0,602 menunjukkan bahwa 60,2% variasi Customer
Satisfaction dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan 39,8% dipengaruhi
faktor lain di luar model. Adapun Adjusted R Square sebesar 0,594 mengindikasikan bahwa
59,4% variasi Customer Satisfaction dapat dijelaskan oleh model penelitian.
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Tabel 18 Anova Model
ANOVA®
Sum of
Model JqUares dr Mean Square F 9
1 Regression 6276 2 3138 74165 000"
Resiaual 4147 98 042
Total 10,423 100

a Dependent Vanable: CS

b. Predictors (Constant), PF, PQ
Berdasarkan hasil uji simultan (Uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 74,165 dengan
tingkat signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa Product
Quality dan Price Fairness secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Customer
Satisfaction. Dengan demikian, model regresi pertama dinyatakan layak digunakan untuk
menjelaskan hubungan antara variabel independen dengan Customer Satisfaction.
Tabel 19 Model 2 Variabel Dependen : Customer Loyalty (CL)

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of Durbin-

Model R R Square Square the Estimate wWatson

1 677* 459 442 28250 2.262

a. Predictors: (Constant), CS, PQ, PF
b. Dependent Variable: CL

Berdasarkan hasil analisis regresi Model II, diperoleh nilai R sebesar 0,677 yang
menunjukkan hubungan kuat antara Product Quality, Price Fairness, dan Customer
Satisfaction dengan Customer Loyalty. Nilai R Square sebesar 0,459 menunjukkan bahwa
45,9% variasi Customer Loyalty dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sedangkan
54,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Adapun Adjusted R Square sebesar 0,442
menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 44,2% variasi Customer Loyalty setelah
dilakukan penyesuaian.

Tabel 20 Anova Model
ANOVA®
!

M | i Mea [ g
Ragression 7.03 3 2.344 27.392 000®
Residual 8299 a7 086
Tota 15330 100

a—Derend'enl Variable: CL
b. Predictors: (Constant), CS, PQ, PF
Berdasarkan hasil uji simultan (Uji F) diperoleh nilai F hitung sebesar 27,392 dengan
nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa Product Quality, Price Fairness,

dan Customer Satisfaction secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Customer
Loyalty.
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Uji Hipotesis (Uji T)
Tabel 21 Model 1 Variabel Dependen: Customer Satisfaction (CS)

Coefficients”

4833
w4 4035 w 22N
‘

(
0rs “ 08 [ 32 L) 00 “a m

Berdasarkan hasil uji t, Product Quality (f = 0,368; t = 4,035; Sig. = 0,000) dan Price
Fairness (B = 0,350; t = 4,696; Sig. = 0,000) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk dan
semakin adil harga yang dirasakan pelanggan, maka Customer Satisfaction akan semakin
meningkat. Dengan demikian, Hipotesis 1 (H1) dan Hipotesis 2 (H2) diterima.

Tabel 22 Model 2 Variabel Dependen: Customer Loyalty (CL)

Coefficients”

Berdasarkan hasil uji t, Customer Satisfaction (p = 0,567, t = 3,944; Sig. = 0,000) dan
Price Fairness (B = 0,267; t = 2,274; Sig. = 0,025) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty, sehingga Hipotesis 3 (H3) dan Hipotesis 5 (HS5) diterima.
Sebaliknya, Product Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty (f =
—0,034; t=-0,240; Sig. = 0,811), sehingga Hipotesis 4 (H4) ditolak.

Uji Mediasi (Sobel Test)

Hipotesis Jalur Mediasi Sobel Z p-value Keputusan
Product Quality
— Customer

H6 Satisfaction — 2,821 0,0048 Diterima
Customer
Loyalty
Price  Fairness
— Customer

H7 Satisfaction — 3,009 0,0026 Diterima
Customer
Loyalty

Berdasarkan hasil uji Sobel, jalur Price Fairness — Customer Satisfaction — Customer
Loyalty memperoleh nilai Sobel Z sebesar 3,009 dengan p-value 0,0026 (<0,05). Hal ini
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menunjukkan bahwa Customer Satisfaction mampu memediasi secara signifikan pengaruh
Price Fairness terhadap Customer Loyalty. Dengan demikian, H7 diterima.

Pembahasan

1.

Pengaruh Product Quality terhadap Customer Satisfaction

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Product Quality berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Satisfaction (p = 0,368; t = 4,035; Sig. = 0,000), sehingga
H1 diterima. Temuan ini sejalan dengan Sudiyono et al. (2022) serta teori Kotler dan
Keller (2016) yang menyatakan bahwa kualitas produk yang mampu memenuhi harapan
konsumen akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Pada Byanindy Food, kualitas
produk tercermin dari cita rasa, tampilan, konsistensi, dan kondisi produk saat diterima
pelanggan.
Pengaruh Price Fairness terhadap Customer Satisfaction

Price Fairness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction (
=0,350; t = 4,696; Sig. = 0,000), sehingga H2 diterima. Hasil ini mendukung teori Xia
et al. (2004) dan Monroe (2003) yang menjelaskan bahwa persepsi harga yang adil
meningkatkan kepuasan pelanggan ketika harga sesuai dengan kualitas dan manfaat yang
diterima. Pada Byanindy Food, kesesuaian harga dengan kualitas produk dan manfaat
yang dirasakan menjadi faktor penting dalam membentuk kepuasan pelanggan.
Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Loyalty (B = 0,567; t = 3,944; Sig. = 0,000), sehingga H3
diterima. Temuan ini sejalan dengan Anderson dan Srinivasan (2003) serta Oliver (1999)
yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor utama pembentuk
loyalitas. Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan Byanindy Food kepada orang lain.
Pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty

Product Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty (B =—0,034;
t =—0,240; Sig. = 0,811), sehingga H4 ditolak. Hasil ini berbeda dengan Sudiyono et al.
(2022) dan menunjukkan bahwa pada konteks online food delivery, kualitas produk saja
belum mampu membentuk loyalitas pelanggan. Loyalitas lebih dipengaruhi oleh
kepuasan pelanggan serta pengalaman pembelian secara keseluruhan.
Pengaruh Price Fairness terhadap Customer Loyalty

Price Fairness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty (p =
0,267; t=2,274; Sig. = 0,025), sehingga HS diterima. Temuan ini sejalan dengan Adrian
dan Keni (2023) serta Xia et al. (2004) yang menyatakan bahwa persepsi harga yang adil
mampu mendorong pembelian ulang dan membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Pada Byanindy Food, kesesuaian harga dengan kualitas produk menjadi salah
satu faktor yang meningkatkan loyalitas pelanggan.
Peran Customer Satisfaction dalam Memediasi Pengaruh Product Quality terhadap
Customer Loyalty
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Hasil uji Sobel menunjukkan nilai Z sebesar 2,821 dengan p-value 0,0048, sehingga
H6 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa Customer Satisfaction memediasi secara
penuh (full mediation) pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty. Hasil
tersebut sejalan dengan Rahmawati (2025) yang menyatakan bahwa kualitas produk akan
lebih efektif meningkatkan loyalitas apabila terlebih dahulu menciptakan kepuasan
pelanggan.

7. Peran Customer Satisfaction dalam Memediasi Pengaruh Price Fairness terhadap
Customer Loyalty

Hasil uji Sobel menunjukkan nilai Z sebesar 3,009 dengan p-value 0,0026, sehingga
H7 diterima. Customer Satisfaction berperan sebagai mediasi parsial (partial mediation)
karena Price Fairness tetap berpengaruh langsung terhadap Customer Loyalty. Temuan
ini sejalan dengan Fiqqih (2023) yang menunjukkan bahwa persepsi harga yang adil
mampu meningkatkan loyalitas pelanggan baik secara langsung maupun melalui
peningkatan kepuasan pelanggan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa Product Quality dan Price Fairness berpengaruh
positif terhadap Customer Satisfaction, sedangkan Customer Satisfaction dan Price Fairness
berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Sebaliknya, Product Quality tidak
berpengaruh langsung terhadap Customer Loyalty. Selain itu, Customer Satisfaction terbukti
memediasi secara penuh hubungan antara Product Quality dan Customer Loyalty, serta
memediasi secara parsial hubungan antara Price Fairness dan Customer Loyalty. Temuan ini
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan menjadi mekanisme utama dalam membangun
loyalitas pelanggan pada Byanindy Food berbasis online food delivery.

Penelitian ini terbatas pada satu UMKM, jumlah responden yang relatif terbatas, serta
hanya menggunakan variabel Product Quality, Price Fairness, Customer Satisfaction, dan
Customer Loyalty. Penelitian selanjutnya disarankan melibatkan objek dan wilayah yang
lebih luas serta menambahkan variabel lain yang memengaruhi loyalitas pelanggan. Secara
praktis, Byanindy Food perlu menjaga kualitas produk, menetapkan harga yang sesuai
dengan manfaat yang diterima pelanggan, dan meningkatkan kepuasan pelanggan sebagai
strategi untuk memperkuat loyalitas pelanggan.
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