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Abstrak 

Persaingan industri kuliner di Kota Binjai yang tumbuh pesat, dengan jumlah rumah makan meningkat lebih dari sepuluh kali 

lipat dalam lima tahun terakhir, menuntut pelaku usaha untuk mempertahankan loyalitas pelanggan melalui strategi yang 

komprehensif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived value dan kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas pelanggan, serta menguji peran kepuasan pelanggan dalam memoderasi kedua hubungan tersebut pada Rumah 

Makan Kebun Pondok Punokawan Binjai. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif. Sampel 

terdiri atas 119 pelanggan yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

terstruktur dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat 

SmartPLS versi 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan (t-statistic = 4,268; p-value = 0,000). Kualitas pelayanan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan (t-statistic = 5,991; p-value = 0,000). Temuan penting mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan mampu 

memoderasi pengaruh perceived value terhadap loyalitas (t-statistic = 2,157; p-value = 0,031), namun tidak mampu 

memoderasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas (t-statistic = 0,841; p-value = 0,400). Model penelitian memiliki 

nilai adjusted R-square sebesar 0,780, yang mengindikasikan bahwa 78,0 persen variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan 

oleh variabel dalam model. Temuan ini memberikan implikasi teoretis bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai penguat 

selektif yang hanya efektif ketika didorong oleh persepsi nilai, bukan sekadar kualitas layanan. Implikasi manajerial 

menekankan perlunya rumah makan tradisional untuk menyeimbangkan strategi penetapan harga dengan kualitas produk, 

sekaligus meningkatkan standar pelayanan secara konsisten.  

Kata kunci: Perceived Value, Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan. 

Abstract 

The fierce competition in the culinary industry in Binjai City, where the number of restaurants has increased more than tenfold 

in the past five years, demands business actors to maintain customer loyalty through comprehensive strategies. This study aims 

to analyze the effects of perceived value and service quality on customer loyalty, as well as to examine the moderating role of 

customer satisfaction in both relationships at Kebun Pondok Punokawan Restaurant, Binjai. This study employed a quantitative 

approach with an associative research design. The sample consisted of 119 customers selected using purposive sampling. Data 

were collected through structured questionnaires and analyzed using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) with SmartPLS version 4. The results indicate that perceived value has a positive and significant effect on customer 

loyalty (t-statistic = 4.268; p-value = 0.000). Service quality also has a positive and significant effect on customer loyalty (t-

statistic = 5.991; p-value = 0.000). An important finding reveals that customer satisfaction moderates the effect of perceived 

value on loyalty (t-statistic = 2.157; p-value = 0.031), but does not moderate the effect of service quality on loyalty (t-statistic 

= 0.841; p-value = 0.400). The research model has an adjusted R-square value of 0.780, indicating that 78.0% of the variance 

in customer loyalty is explained by the variables in the model. These findings provide theoretical implications that customer 

satisfaction acts as a selective reinforcer that is only effective when driven by perceived value, not merely service quality. 

Managerial implications emphasize the need for traditional restaurants to balance pricing strategies with product quality while 

consistently improving service standards.  

Keyword: Perceived Value, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer Loyalty. 

1. Pendahuluan  

Industri penyediaan makanan dan minuman di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang sangat dinamis dan 

transformatif. Berdasarkan Survei VREST 2025 yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik, jumlah usaha 
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penyediaan makanan dan minuman pada tahun 2024 telah mencapai 5,28 juta unit usaha, meningkat sekitar 8,71 

persen dibandingkan tahun sebelumnya. Dari jumlah tersebut, restoran dan rumah makan mendominasi dengan 

2,51 juta unit usaha atau sekitar 47,59 persen dari total usaha (Statistik Indonesia, 2025). Fenomena serupa terjadi 

secara eksponensial di Kota Binjai, yang secara geografis merupakan jalur strategis penghubung antara Kota 

Medan dengan Kabupaten Langkat dan Aceh. Data Badan Pusat Statistik Kota Binjai (2026) mencatat bahwa 

jumlah rumah makan dan restoran melonjak dari 93 unit pada tahun 2020 menjadi 999 unit pada tahun 2025. 

Pertumbuhan lebih dari sepuluh kali lipat dalam lima tahun ini secara otomatis menciptakan lingkungan bisnis 

yang hiperkompetitif. Konsumen kini tidak lagi hanya mencari tempat untuk mengisi perut, melainkan menuntut 

pengalaman holistik yang mencakup estetika, kecepatan, dan nilai ekonomi. Dalam konteks persaingan seperti ini, 

loyalitas pelanggan bukan lagi sekadar tujuan strategis, melainkan prasyarat mutlak untuk keberlangsungan usaha, 

terutama bagi pemain lama yang harus bersaing dengan pendatang baru yang agresif. 

Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan, sebagai salah satu rumah makan tradisional yang telah beroperasi sejak 

tahun 2002 di Kota Binjai, menghadapi tantangan empiris yang mengkhawatirkan berupa fluktuasi dan tren 

penurunan jumlah pengunjung yang konsisten. Data internal menunjukkan bahwa frekuensi kunjungan pelanggan 

yang sebelumnya mencapai tiga kali dalam sebulan kini merosot menjadi rata-rata satu kali, dengan periode 

absensi yang semakin panjang. Data pengunjung selama periode November 2024 hingga Januari 2026 

memperlihatkan volatilitas yang signifikan, dengan titik terendah mencapai 1.928 pengunjung pada November 

2025. Kondisi ini diperkuat oleh hasil pra-survei terhadap 30 responden yang mengungkap adanya keretakan 

dalam kontrak psikologis antara restoran dan pelanggan: 60 persen responden tidak bersedia melakukan pembelian 

ulang dalam waktu dekat, 53,33 persen tidak bersedia merekomendasikan rumah makan kepada orang lain, dan 

63,33 persen menyatakan akan dengan mudah beralih ke alternatif lain. Lebih mengkhawatirkan lagi, analisis 

sentimen pada ulasan Google Review menunjukkan bahwa 34,25 persen konsumen memberikan penilaian bintang 

satu atau dua. Keluhan utama berpusat pada paradoks nilai (value paradox), di mana pelanggan merasa harga yang 

dibayarkan tidak lagi sebanding dengan kualitas produk dan kecepatan pelayanan yang diterima, menciptakan 

persepsi ketidakadilan yang menggerus loyalitas. 

Secara teoretis, hubungan antara perceived value, kualitas pelayanan, dan loyalitas pelanggan telah banyak diteliti, 

namun menghasilkan temuan yang sangat inkonsisten dan memicu perdebatan akademis yang belum terselesaikan. 

Di satu sisi, penelitian Gulam B et al. (2023) dan Akbar & Situmorang (2021) menyimpulkan bahwa perceived 

value dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan dan dominan terhadap loyalitas pelanggan. Di sisi lain, 

penelitian Theresia dan Briliana Vita (2021) menemukan hasil yang bertolak belakang, di mana kedua variabel 

tersebut tidak memiliki pengaruh yang berarti. Inkonsistensi temuan ini mengindikasikan bahwa hubungan antara 

variabel-variabel tersebut kemungkinan besar tidak bersifat linear dan langsung, melainkan sangat bergantung 

pada variabel ketiga yang bertindak sebagai kondisi batas (boundary condition). Di sinilah letak celah penelitian 

(research gap) yang signifikan. Sebagian besar penelitian terdahulu secara konvensional menempatkan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel mediasi yang menjembatani hubungan. Pendekatan mediasi ini memiliki keterbatasan 

konseptual karena mengasumsikan bahwa kepuasan selalu menjadi mekanisme perantara yang pasti terjadi. 

Padahal, dalam konteks bisnis kuliner tradisional yang telah mapan, kepuasan pelanggan kemungkinan besar 

berperan sebagai variabel moderasi yang memperkuat atau justru memperlemah pengaruh atribut produk dan 

layanan terhadap loyalitas, tergantung pada tingkat ekspektasi yang dimiliki pelanggan. 

Penelitian ini menawarkan kebaruan (novelty) dan state of the art yang signifikan dengan menempatkan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel moderasi, bukan mediasi, dalam konteks rumah makan tradisional. Kebaruan ini 

penting karena memberikan perspektif baru tentang bagaimana kepuasan pelanggan tidak hanya berfungsi sebagai 

hasil akhir (outcome) dari sebuah transaksi, tetapi juga sebagai mekanisme penguat (reinforcer) atau pelemah 

(buffer) yang menentukan apakah persepsi nilai dan kualitas layanan akan diterjemahkan menjadi komitmen 

loyalitas jangka panjang. Hingga saat ini, literatur yang menguji peran moderasi kepuasan pelanggan pada sektor 

usaha kuliner tradisional, khususnya di wilayah berkembang seperti Kota Binjai, masih sangat terbatas. 

Berdasarkan latar belakang dan celah penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

perceived value dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, serta menguji peran kepuasan pelanggan 

dalam memoderasi kedua hubungan tersebut pada Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan Binjai. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menyelesaikan inkonsistensi temuan terdahulu dan menjadi landasan strategis bagi 

manajemen dalam merumuskan kebijakan retensi pelanggan yang komprehensif. 
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2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal untuk menguji hubungan dan 

pengaruh antarvariabel secara simultan dan terukur. Penelitian dilaksanakan di Rumah Makan Kebun Pondok 

Punokawan yang berlokasi di Jalan Jendral Gatot Subroto No. 69, Limau Mungkur, Kecamatan Binjai Barat, Kota 

Binjai, dengan periode pengumpulan data berlangsung dari Juni hingga Juli 2026. Pemilihan pendekatan 

kuantitatif didasari oleh kebutuhan untuk menggeneralisasi temuan dari sampel ke populasi yang lebih luas melalui 

pengujian statistik yang objektif, sementara desain asosiatif dipilih secara spesifik untuk memetakan arah dan 

besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, serta menguji kompleksitas peran variabel 

moderasi dalam model penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini didefinisikan sebagai seluruh pelanggan yang pernah melakukan transaksi pembelian 

dan menerima layanan secara langsung di Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan. Mengingat karakteristik 

populasi yang tidak diketahui jumlah pastinya secara eksak (infinite population), penentuan ukuran sampel 

mengacu pada pedoman statistik yang direkomendasikan oleh Hair et al. (2019), yaitu rasio 5 hingga 10 kali jumlah 

indikator pengukuran. Dengan total 17 indikator yang digunakan dalam instrumen penelitian, diperoleh jumlah 

sampel minimum yang valid sebesar 119 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling, sebuah metode non-probability sampling yang memungkinkan peneliti menetapkan kriteria inklusi yang 

ketat untuk memastikan kualitas dan relevansi data. Kriteria yang ditetapkan adalah: (1) pelanggan yang telah 

melakukan pembelian minimal dua kali dalam satu tahun terakhir, guna memastikan responden memiliki 

pengalaman yang cukup dan persepsi yang terbentuk, bukan sekadar pembeli impulsif satu kali; dan (2) berusia 

minimal 17 tahun, untuk menjamin kematangan kognitif responden dalam memahami pernyataan kuesioner dan 

memberikan penilaian yang rasional. 

Variabel dalam penelitian ini dikonstruksi secara operasional untuk menangkap dimensi yang spesifik. Perceived 

value (X₁) dioperasionalkan melalui empat dimensi multidimensi, yaitu nilai emosi, nilai sosial, nilai kualitas, dan 

nilai harga, yang mencerminkan trade-off komprehensif antara manfaat dan pengorbanan. Kualitas pelayanan (X₂) 

diukur menggunakan lima dimensi kerangka SERVQUAL yang telah diadaptasi, yaitu daya tanggap, keandalan, 

jaminan, bukti fisik, dan empati, untuk menangkap nuansa interaksi layanan di rumah makan tradisional. Loyalitas 

pelanggan (Y) sebagai variabel dependen diukur melalui lima indikator perilaku dan sikap, meliputi pembelian 

ulang, peningkatan jumlah pembelian, frekuensi kunjungan, rekomendasi kepada orang lain (word-of-mouth), dan 

ketahanan terhadap tawaran pesaing. Kepuasan pelanggan (Z) berfungsi sebagai variabel moderasi, diukur melalui 

tiga indikator evaluatif, yaitu kepuasan keseluruhan, konfirmasi harapan, dan perbandingan dengan kondisi ideal. 

Seluruh variabel diukur menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala Likert lima poin (Sangat Tidak Setuju 

hingga Sangat Setuju) untuk memaksa responden mengambil sikap yang jelas dan meminimalkan bias jawaban 

netral. 

Proses analisis data dilakukan secara sistematis menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Pemilihan PLS-SEM didasarkan pada 

keunggulan metodologisnya dalam menangani model penelitian yang kompleks dengan variabel moderasi, serta 

kemampuannya menghasilkan estimasi yang robust meskipun dengan ukuran sampel yang relatif kecil dan tidak 

mensyaratkan asumsi distribusi data normal yang ketat. Evaluasi model dilakukan dalam dua tahap berurutan. 

Tahap pertama adalah evaluasi model pengukuran (outer model) untuk memastikan validitas dan reliabilitas 

instrumen. Hal ini mencakup uji validitas konvergen (dengan kriteria outer loading ≥ 0,70 dan Average Variance 

Extracted ≥ 0,50), validitas diskriminan (menggunakan Fornell-Larcker Criterion dan cross loading), serta 

reliabilitas konstruk (dengan kriteria Cronbach's Alpha dan Composite Reliability ≥ 0,70). 

Tahap kedua adalah evaluasi model struktural (inner model) untuk menilai kekuatan prediktif dan signifikansi 

hubungan antarvariabel. Evaluasi ini mencakup perhitungan koefisien determinasi (R²) untuk mengukur proporsi 

varians yang dijelaskan, effect size (f²) untuk menilai kontribusi substantif masing-masing prediktor, dan pengujian 

hipotesis melalui prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsampel. Pengujian signifikansi ditentukan berdasarkan 

nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05 pada taraf signifikansi 5 persen, baik untuk pengaruh langsung maupun 

pengaruh interaksi moderasi, sehingga memastikan temuan penelitian memiliki dasar empiris yang kuat dan dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 
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3.  Hasil dan Pembahasan 

3.1 Evaluasi Model Pengukuran 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen 

penelitian. Hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh indikator pada keempat konstruk memiliki 

nilai outer loading di atas 0,70, dengan rentang nilai dari 0,707 hingga 0,860. Selain itu, nilai Average Variance 

Extracted (AVE) untuk seluruh konstruk juga memenuhi kriteria, yaitu Perceived Value sebesar 0,627, Kualitas 

Pelayanan sebesar 0,575, Kepuasan Pelanggan sebesar 0,663, dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,659. Seluruh nilai 

AVE berada di atas 0,50, yang mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari 

50 persen varians indikator yang mengukurnya. 

Uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE 

untuk setiap konstruk lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lain. Nilai akar kuadrat AVE untuk 

Kepuasan Pelanggan adalah 0,814, Kualitas Pelayanan 0,759, Loyalitas Pelanggan 0,812, dan Perceived Value 

0,792. Hasil ini diperkuat oleh uji cross loading yang memperlihatkan bahwa setiap indikator memiliki nilai 

loading tertinggi pada konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Selanjutnya, uji reliabilitas 

konstruk menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach's Alpha, Composite Reliability (rho_a), 

dan Composite Reliability (rho_c) di atas 0,70, dengan rentang nilai dari 0,898 hingga 0,951. Dengan demikian, 

model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, sehingga layak untuk dilanjutkan ke tahap evaluasi model 

struktural. 

3.2 Evaluasi Model Struktural 

Evaluasi model struktural (inner model) dilakukan untuk menilai kemampuan model dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen. Hasil pengujian koefisien determinasi (R2) menunjukkan nilai R-square sebesar 0,789 dan R-

square adjusted sebesar 0,780 untuk variabel Loyalitas Pelanggan. Nilai ini mengindikasikan bahwa model 

penelitian mampu menjelaskan 78,0 persen variasi loyalitas pelanggan, sedangkan sisa 22,0 persen dijelaskan oleh 

faktor-faktor lain di luar model. Berdasarkan kriteria Hair et al. (2019), nilai R2 sebesar 0,780 termasuk dalam 

kategori kuat (substantial), yang menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediktif yang sangat 

baik. 

Pengujian effect size (f2) menunjukkan bahwa variabel Perceived Value memberikan efek sedang (f2 = 0,186) 

terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan Kualitas Pelayanan memberikan efek besar (f2 = 0,406). Menariknya, 

variabel Kepuasan Pelanggan sebagai variabel moderasi memberikan efek besar (f2 = 0,511) terhadap loyalitas 

pelanggan secara langsung. Namun, interaksi antara Kepuasan Pelanggan dan Perceived Value hanya memberikan 

efek kecil (f2 = 0,047), sementara interaksi antara Kepuasan Pelanggan dan Kualitas Pelayanan tidak memberikan 

efek sama sekali (f2 = 0,006). Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun kepuasan pelanggan berpengaruh 

langsung terhadap loyalitas, peranannya sebagai variabel moderasi bersifat selektif dan tidak konsisten. 

3.3 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping dengan 5.000 subsampel untuk menilai 

signifikansi hubungan antarvariabel. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis. 

Hipotesis Path Coefficient t-

statistics 

p-

values 

Keputusan 

H1: Perceived Value → Loyalitas 0,232 4,268 0,000 Diterima 

H2: Kualitas Pelayanan → Loyalitas 0,404 5,991 0,000 Diterima 

H3: Kepuasan × Perceived Value → Loyalitas 0,110 2,157 0,031 Diterima 

H4: Kepuasan × Kualitas Pelayanan → 

Loyalitas 

-0,038 0,841 0,400 Ditolak 
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Hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan diterima, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai t-statistics sebesar 4,268 yang melampaui 

ambang batas kritis 1,96, dengan nilai p-value 0,000 yang jauh di bawah tingkat signifikansi 0,05. Koefisien jalur 

(path coefficient) sebesar 0,232 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan dalam persepsi nilai yang 

dirasakan pelanggan akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,232 satuan, dengan asumsi variabel lain 

konstan. Meskipun pengaruh ini bersifat positif dan signifikan, besarnya efek tergolong sedang (medium effect), 

yang menunjukkan bahwa perceived value merupakan salah satu determinan penting loyalitas, namun bukan satu-

satunya faktor yang paling dominan. Temuan ini mengonfirmasi bahwa pelanggan Rumah Makan Kebun Pondok 

Punokawan yang merasa memperoleh nilai lebih dari pengorbanan yang mereka keluarkan cenderung 

mengembangkan komitmen jangka panjang untuk terus melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan 

rumah makan kepada orang lain. 

Hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan juga diterima dengan kekuatan yang sangat tinggi, ditunjukkan oleh nilai t-statistics sebesar 

5,991 dan p-value 0,000. Yang menarik, koefisien jalur sebesar 0,404 menjadikan kualitas pelayanan sebagai 

prediktor terkuat dalam model penelitian ini, melampaui pengaruh perceived value. Hal ini mengindikasikan 

bahwa dalam konteks rumah makan tradisional, kualitas pelayanan yang meliputi kecepatan, keandalan, jaminan, 

bukti fisik, dan empati merupakan fondasi utama yang secara langsung membentuk loyalitas pelanggan. Pelanggan 

yang merasakan pelayanan yang unggul cenderung tidak hanya kembali, tetapi juga meningkatkan frekuensi 

kunjungan dan ketahanan mereka terhadap tawaran pesaing. Besarnya pengaruh ini sejalan dengan nilai effect size 

(f²) sebesar 0,406 yang termasuk dalam kategori efek besar, menegaskan bahwa intervensi pada aspek kualitas 

pelayanan akan memberikan dampak yang paling signifikan terhadap peningkatan loyalitas. 

Hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan mampu memoderasi pengaruh perceived value 

terhadap loyalitas pelanggan diterima, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai t-statistics sebesar 2,157 yang 

melampaui ambang batas 1,96, dengan p-value 0,031 yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Koefisien 

jalur interaksi sebesar 0,110 mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai mekanisme penguat 

(reinforcer) yang memperkuat hubungan antara perceived value dan loyalitas. Artinya, ketika pelanggan merasa 

puas dengan pengalaman mereka di rumah makan, persepsi nilai yang mereka miliki terhadap produk dan layanan 

akan diterjemahkan menjadi komitmen loyalitas yang lebih kuat. Mekanisme moderasi ini dapat dipahami melalui 

perspektif kognitif, di mana kepuasan berfungsi sebagai konfirmasi positif yang mengubah persepsi nilai yang 

bersifat rasional menjadi sikap afektif yang lebih mendalam. Dengan kata lain, pelanggan yang tidak hanya merasa 

memperoleh nilai baik, tetapi juga merasa puas secara keseluruhan, akan mengembangkan loyalitas yang jauh 

lebih kuat dibandingkan pelanggan yang hanya merasa memperoleh nilai baik tanpa disertai kepuasan. 

Sebaliknya, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan mampu memoderasi pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan ditolak, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai t-statistics sebesar 

0,841 yang berada di bawah ambang batas 1,96, dengan p-value 0,400 yang jauh di atas tingkat signifikansi 0,05. 

Koefisien jalur interaksi sebesar -0,038 bahkan menunjukkan arah negatif, meskipun tidak signifikan, yang 

mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan tidak berperan sebagai mekanisme penguat dalam hubungan antara 

kualitas pelayanan dan loyalitas. Temuan ini sangat kontra-intuitif dan menarik, karena menunjukkan bahwa 

kualitas pelayanan sudah memiliki pengaruh langsung yang sangat kuat terhadap loyalitas tanpa memerlukan 

penguatan melalui kepuasan. Dalam konteks rumah makan tradisional, kualitas pelayanan mungkin berfungsi 

sebagai hygiene factor (faktor pemeliharaan) yang sudah menjadi ekspektasi dasar pelanggan, sehingga ketika 

terpenuhi, pelanggan tidak merasa puas secara berlebihan, melainkan hanya "tidak kecewa". Oleh karena itu, 

peningkatan kualitas pelayanan akan secara langsung meningkatkan loyalitas tanpa perlu melalui mekanisme 

kepuasan sebagai penguat. Temuan ini memberikan implikasi penting bahwa manajemen tidak boleh berasumsi 

bahwa meningkatkan kepuasan pelanggan secara otomatis akan memperkuat pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas, melainkan harus fokus pada peningkatan kualitas pelayanan secara langsung dan konsisten. 

3.4 Pembahasan 

3.4.1 Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Pelanggan 

Temuan empiris membuktikan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, yang didukung oleh nilai t-statistics 4,268 dan p-value 0,000. Hasil ini sejalan dengan teori pertukaran 

sosial yang dikemukakan oleh Zeithaml (1988), di mana pelanggan melakukan evaluasi komparatif antara manfaat 

yang diterima (kualitas produk, nilai emosional, nilai sosial) dengan pengorbanan yang dikeluarkan (harga, waktu, 
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usaha). Ketika pelanggan Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan merasa bahwa manfaat yang mereka peroleh 

sebanding atau bahkan melebihi biaya yang mereka bayarkan, mereka cenderung mengembangkan komitmen 

afektif dan behavioral untuk terus melakukan pembelian ulang. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian 

Budiyono dan Sutianingsih (2021) serta Akbar dan Situmorang (2021) yang menemukan bahwa perceived value 

merupakan prediktor kuat loyalitas pelanggan di berbagai konteks bisnis, termasuk UMKM kuliner. 

Dalam konteks rumah makan tradisional yang telah beroperasi sejak tahun 2002, perceived value memiliki dimensi 

yang lebih kompleks daripada sekadar rasio harga-kualitas. Pelanggan tidak hanya menilai kesesuaian harga 

dengan porsi dan rasa makanan, tetapi juga mempertimbangkan nilai emosional dan nilai sosial (pengalaman 

berkumpul bersama keluarga di tempat yang sudah lama dikenal). Ketika keempat dimensi nilai ini terintegrasi 

secara positif, pelanggan mengembangkan loyalitas yang bersifat multidimensional. Implikasi manajerial dari 

temuan ini adalah bahwa manajemen perlu terus menyeimbangkan strategi penetapan harga dengan kualitas 

produk, serta memperkuat nilai emosional dan sosial melalui pengalaman makan yang autentik. 

3.4.2 Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kualitas pelayanan terbukti sebagai prediktor terkuat terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai path coefficient 

tertinggi (0,404) dan t-statistics 5,991. Temuan ini mengonfirmasi kerangka SERVQUAL yang dikembangkan 

oleh Parasuraman et al. (1988), di mana kualitas pelayanan yang dinilai melalui lima dimensi secara langsung 

membentuk persepsi pelanggan terhadap keunggulan layanan, yang pada akhirnya mendorong loyalitas. Hasil ini 

juga sejalan dengan penelitian Nugroho dan Yulianto (2024), Hanny dan Krisyana (2022), Santika et al. (2025), 

serta Riesya dan Yunani (2024) yang secara konsisten menemukan bahwa kualitas pelayanan merupakan 

determinan utama loyalitas pelanggan di industri kuliner. 

Dalam konteks Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan, kualitas pelayanan memiliki peran yang sangat krusial 

karena rumah makan ini melayani segmen pasar yang beragam. Pelanggan mengharapkan pelayanan yang tidak 

hanya cepat dan akurat, tetapi juga personal dan penuh perhatian. Ketika staf mampu memberikan pelayanan yang 

andal, responsif, dan empatik, pelanggan merasa dihargai dan dihormati, yang pada akhirnya membentuk ikatan 

emosional yang kuat dengan rumah makan. Nilai effect size (f2) sebesar 0,406 mengindikasikan bahwa kualitas 

pelayanan memberikan kontribusi besar terhadap variasi loyalitas pelanggan, sehingga intervensi pada aspek ini 

akan memberikan dampak yang paling signifikan. 

3.4.3 Peran Moderasi Kepuasan Pelanggan pada Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas 

Temuan yang sangat menarik dari penelitian ini adalah bahwa kepuasan pelanggan mampu memoderasi pengaruh 

perceived value terhadap loyalitas pelanggan, yang didukung oleh nilai t-statistics 2,157 dan p-value 0,031. 

Temuan ini sejalan dengan teori diskonfirmasi harapan Oliver (1980), di mana kepuasan merupakan hasil evaluatif 

dari perbandingan antara harapan pra-pembelian dengan kinerja yang dirasakan. Ketika pelanggan merasa puas, 

persepsi mereka terhadap nilai yang diterima menjadi lebih positif, sehingga memperkuat hubungan antara 

perceived value dan loyalitas. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan berperan sebagai mekanisme penguat 

(reinforcer) yang mengubah persepsi nilai menjadi komitmen loyalitas yang lebih kuat. 

Mekanisme moderasi ini dapat dijelaskan melalui konsep cognitive consistency yang dikemukakan oleh Festinger 

(1957). Ketika pelanggan mengalami kepuasan setelah mengonsumsi produk atau layanan, mereka cenderung 

mencari konsistensi kognitif dengan cara memperkuat sikap positif mereka terhadap rumah makan. Persepsi nilai 

yang awalnya bersifat rasional berubah menjadi sikap afektif yang lebih kuat ketika dikonfirmasi oleh pengalaman 

memuaskan. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian Budiyono dan Sutianingsih (2021) yang menemukan 

bahwa kepuasan pelanggan memperkuat hubungan antara perceived value dan loyalitas. Implikasi manajerialnya 

adalah bahwa manajemen harus memastikan bahwa pelanggan mengalami kepuasan yang konsisten setelah setiap 

kunjungan untuk memperkuat efek moderasi ini. 

3.4.4 Ketidakmampuan Kepuasan Pelanggan dalam Memoderasi Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap 

Loyalitas 

Temuan yang paling kontra-intuitif dan menarik dari penelitian ini adalah bahwa kepuasan pelanggan tidak mampu 

memoderasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, yang ditunjukkan oleh nilai t-statistics 

0,841 dan p-value 0,400. Temuan ini bertentangan dengan penelitian Prasetya et al. (2017) dan Putri et al. (2020). 
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Namun, temuan ini sejalan dengan penelitian Marsudi dan Andharini (2025) yang menemukan bahwa kepuasan 

pelanggan tidak mampu memperkuat hubungan antara kualitas pelayanan dan loyalitas. 

Ketidakmampuan kepuasan pelanggan dalam memoderasi hubungan ini dapat dijelaskan melalui perspektif two-

factor theory Herzberg (1968). Kualitas pelayanan dalam konteks rumah makan tradisional mungkin berfungsi 

sebagai hygiene factor (faktor pemeliharaan), bukan motivator. Artinya, pelayanan yang baik sudah menjadi 

ekspektasi dasar pelanggan, sehingga ketika terpenuhi, pelanggan tidak merasa puas secara berlebihan, melainkan 

hanya tidak kecewa. Dalam konteks ini, kualitas pelayanan sudah secara langsung mempengaruhi loyalitas tanpa 

perlu diperkuat oleh kepuasan, karena pelayanan yang baik sudah menjadi standar minimum yang diharapkan. 

Selain itu, karakteristik unik Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan sebagai rumah makan tradisional yang 

sudah lama berdiri mungkin membuat pelanggan memiliki toleransi yang lebih tinggi terhadap kekurangan dalam 

kualitas pelayanan. 

Implikasi manajerial dari temuan ini sangat penting. Manajemen tidak boleh berasumsi bahwa meningkatkan 

kepuasan pelanggan secara otomatis akan memperkuat pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas. 

Sebaliknya, manajemen harus fokus pada peningkatan kualitas pelayanan secara langsung dan konsisten, karena 

kualitas pelayanan sudah memiliki pengaruh langsung yang kuat terhadap loyalitas. Pelatihan staf, penyederhanaan 

alur kerja, dan peningkatan standar operasional prosedur harus menjadi prioritas utama. 

4.  Kesimpulan 

Penelitian ini berhasil membuktikan bahwa perceived value dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Rumah Makan Kebun Pondok Punokawan Binjai, baik secara 

langsung maupun melalui mekanisme moderasi yang bersifat selektif. Kualitas pelayanan terbukti sebagai 

prediktor terkuat terhadap loyalitas pelanggan, dengan kontribusi efek yang besar, mengindikasikan bahwa dalam 

konteks rumah makan tradisional, pelayanan yang andal, responsif, dan empatik merupakan fondasi utama untuk 

mempertahankan pelanggan. Perceived value juga berperan penting, meskipun dengan kontribusi efek yang 

sedang, yang menunjukkan bahwa pelanggan tidak hanya menilai harga, tetapi juga mempertimbangkan nilai 

emosional, sosial, dan kualitas produk secara holistik. Temuan yang paling signifikan dari penelitian ini adalah 

peran moderasi kepuasan pelanggan yang bersifat selektif. Kepuasan pelanggan mampu memoderasi pengaruh 

perceived value terhadap loyalitas, yang mengindikasikan bahwa ketika pelanggan merasa puas, persepsi nilai 

yang mereka miliki terhadap rumah makan berubah menjadi komitmen loyalitas yang lebih kuat. Namun, kepuasan 

pelanggan tidak mampu memoderasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas, sebuah temuan kontra-

intuitif yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan dalam konteks rumah makan tradisional berfungsi sebagai 

faktor dasar yang sudah secara langsung mempengaruhi loyalitas tanpa memerlukan penguatan melalui kepuasan. 

Temuan ini memberikan kontribusi teoretis yang penting bagi literatur manajemen pemasaran, khususnya dalam 

memperkaya pemahaman tentang dinamika loyalitas pelanggan di industri kuliner tradisional. Implikasi 

manajerial dari penelitian ini sangat komprehensif. Pertama, manajemen harus terus meningkatkan kualitas 

pelayanan secara langsung dan konsisten melalui pelatihan staf, penyederhanaan alur kerja, dan peningkatan 

standar operasional prosedur, karena kualitas pelayanan merupakan determinan utama loyalitas. Kedua, 

manajemen perlu menyeimbangkan strategi penetapan harga dengan kualitas produk, serta memperkuat nilai 

emosional dan sosial melalui pengalaman makan yang autentik, untuk meningkatkan perceived value. Ketiga, 

manajemen harus memastikan bahwa pelanggan mengalami kepuasan yang konsisten setelah setiap kunjungan, 

karena kepuasan berperan sebagai penguat selektif yang hanya efektif ketika didorong oleh persepsi nilai. 

Keterbatasan penelitian ini adalah model yang dibangun baru mampu menjelaskan 78,0 persen variasi loyalitas 

pelanggan. Penelitian selanjutnya direkomendasikan untuk menginkorporasi variabel-variabel tambahan seperti 

citra merek, promosi, dan customer experience, serta memperluas cakupan objek penelitian pada beberapa rumah 

makan atau restoran dengan konsep yang berbeda untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif. 
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