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ABSTRAK 

 

PENGARUH NILAI DAN GAYA HIDUP SERTA KELOMPOK ACUAN 

TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN YANG DIMEDIASI OLEH 

VARIABEL KEPUASAN PELANGGAN 

(Studi pada Konsumen UMKM Kuliner Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya 

di Bandar Lampung) 

Oleh 

AFRILIA KHALISA 

Industri kuliner di Indonesia terus berkembang pesat, dengan salah satu sektor 

penting dalam perekonomian yaitu Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM). Salah satu UMKM kuliner yang mampu bertahan di tengah ketatnya 

persaingan adalah Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya di Bandar Lampung yang 

diminati oleh berbagai kelas sosial, terutama kelas menengah ke atas. Penelitian 

ini bertujuan menganalisis pengaruh nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan 

terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini menggunakan explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif. Data dianalisis menggunakan Partial Least Square-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) berdasarkan sampel 97 konsumen Waroeng Mie 

Aceh Jamboe Raya di Bandar Lampung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan dan kelompok acuan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, namun nilai dan 

gaya hidup tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Sementara itu, kepuasan pelanggan memediasi secara signifikan pengaruh nilai 

dan gaya hidup serta kelompok acuan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan ini 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dan kelompok acuan memiliki peran 

penting dalam membentuk loyalitas pelanggan, sedangkan nilai dan gaya hidup 

berperan sebagai faktor pendukung melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediasi. 

Kata Kunci: Nilai dan Gaya Hidup, Kelompok Acuan, Kepuasan Pelanggan, 

Loyalitas Pelanggan 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF VALUES AND LIFESTYLE AS WELL AS 

REFERENCE GROUPS ON CUSTOMER LOYALTY MEDIATED BY 

CUSTOMER SATISFACTION 

(A Study on Consumers of Culinary MSME Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya in Bandar Lampung) 

By 

AFRILIA KHALISA 

The culinary industry in Indonesia continues to grow rapidly, with one of the 

important sectors in the economy being Micro, Small, and Medium Enterprises 

(MSMEs). One culinary MSME that has managed to survive amidst fierce 

competition is Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya in Bandar Lampung, which is 

favored by various social classes, especially the upper middle class. This study 

aims to analyze the influence of values and lifestyle as well as reference groups 

on customer loyalty with customer satisfaction as a mediating variable. This 

research uses explanatory research with a quantitative approach. Data were 

analyzed using Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

based on a sample of 97 consumers from Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya in 

Bandar Lampung. The research results show that values and lifestyle, as well as 

reference groups, have a positive and significant impact on customer 

satisfaction. Customer satisfaction and reference groups have a positive and 

significant impact on customer loyalty, but values and lifestyle do not have a 

significant impact on customer loyalty. Meanwhile, customer satisfaction 

significantly mediates the influence of values and lifestyle, as well as reference 

groups, on customer loyalty. These findings indicate that customer satisfaction 

and reference groups play an important role in shaping customer loyalty, while 

values and lifestyles act as supporting factors thru customer satisfaction as a 

mediating variable. 

Keywords: Values and Lifestyle, Reference Groups, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty 
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri kuliner berkembang pesat seiring meningkatnya jumlah usaha berskala 

besar maupun kecil di Indonesia. Salah satu sektor yang berperan meningkatkan 

perekonomian di Indonesia adalah Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM), yang tidak hanya menjadi sumber mata pencaharian, tetapi juga 

menyediakan lapangan kerja bagi masyarakat dengan tingkat pengetahuan dan 

keterampilan yang terbatas (Zamiah Hasibuan et al., 2022). Menurut Undang-

Undang Nomor 20 Tahun 2008, UMKM didefinisikan sebagai usaha produktif 

milik perorangan atau badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria usaha 

mikro. UMKM mendominasi struktur ekonomi Indonesia dengan kontribusi 

mencapai 99% dari total unit usaha. Hingga 31 Desember 2024, tercatat 30,18 

juta unit UMKM di seluruh Indonesia, termasuk 6,4 juta unit UMKM kuliner 

yang merupakan jumlah terbesar kedua di Indonesia (Kadin Indonesia, 2025). 

Di tengah pesatnya perkembangan UMKM di Indonesia, Kota Bandar Lampung 

menjadi salah satu wilayah yang mengalami peningkatan signifikan dalam 

jumlah UMKM kuliner. Sebagai sektor dengan jumlah UMKM kuliner 

terbanyak, para pelaku usaha menghadapi tekanan besar untuk 

mempertahankan pelanggan. Meskipun tidak memerlukan modal besar, namun 

memiliki peluang menguntungkan jika didukung oleh strategi pemasaran yang 

tepat serta upaya mempertahankan loyalitas pelanggan (Nursini, 2020). Dengan 

persaingan yang semakin ketat ini sulit untuk meningkatkan pangsa pasar dan 

menciptakan pembelian berulang, sehingga diperlukan strategi yang 

memperhatikan pelayanan, lokasi, serta suasana yang sesuai dengan gaya hidup 

konsumen (Farida & Setiawan, 2022).  
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Selain strategi yang dikembangkan oleh para pelaku usaha, pertumbuhan 

ekonomi di Bandar Lampung juga dipengaruhi oleh perkembangan sektor 

pariwisata yang menjadi faktor penting dalam mendorong peningkatan ekonomi 

daerah. Pembangunan infrastruktur pariwisata, seperti Tol Trans-Sumatera serta 

berbagai destinasi wisata turut berperan dalam meningkatkan mobilitas 

masyarakat perkotaan (Zeng et al., 2021). Hal ini didukung oleh data dari Badan 

Pusat Statistik (BPS), yang menunjukkan bahwa jumlah UMKM di Bandar 

Lampung mengalami peningkatan pada periode tahun 2022-2024, sebagai 

berikut: 

 

Gambar 1.1 Jumlah UMKM Kuliner di Bandar Lampung 

Sumber: Badan Pusat Statistik (2025) 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (2025), jumlah UMKM kuliner di 

Bandar Lampung mengalami peningkatan signifikan pada periode tahun 2022-

2024. Pada tahun 2022, jumlah UMKM kuliner di Bandar Lampung mencapai 

1.052 usaha, kemudian mencapai 1.162 usaha pada tahun 2023, serta pada tahun 

2024 mencapai 1.183 usaha. Peningkatan jumlah UMKM kuliner dipengaruhi 

berbagai faktor, salah satunya pembangunan infrastruktur Tol Trans-Sumatera 

yang memiliki peran strategis dalam menarik minat wisatawan serta 

memudahkan konsumen untuk mengunjungi setiap UMKM kuliner (Wibowo et 

al., 2024). Dengan meningkatnya jumlah UMKM kuliner ini, keberadaan Tol 

Trans-Sumatera dan pariwisata tidak hanya mendorong pertumbuhan jumlah 

UMKM kuliner, tetapi membantu mempromosikan UMKM lokal.   
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Peningkatan jumlah UMKM kuliner menghadirkan persaingan yang semakin 

ketat, sehingga tidak semua pelaku UMKM kuliner mampu bertahan dan 

berkembang. Pembangunan jalan Tol Trans-Sumatera membuka peluang 

melalui akses pasar yang lebih luas, namun juga menuntut pelaku usaha untuk 

beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen dan kondisi pasar. 

Kemampuan adaptasi ini tidak dimiliki oleh semua pelaku usaha, karena adanya 

keterbatasan dari sisi modal, pengetahuan, maupun akses teknologi 

(Syahpriyani et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk 

dilakukan, karena untuk memahami faktor yang memengaruhi keberhasilan 

UMKM kuliner dalam bertahan dan berkembang di tengah persaingan yang 

semakin meningkat.  

Seiring dengan meningkatnya jumlah UMKM kuliner di Bandar Lampung, para 

pelaku usaha perlu memahami karakteristik konsumen yang beragam melalui 

berbagai latar belakang kelas sosial. Hampir seluruh masyarakat menunjukkan 

adanya stratifikasi sosial, terutama dalam bentuk kelas sosial (Kotler et al., 

2022). Kelas rendah memiliki peluang dan sumber daya paling sedikit, serta 

posisi yang tidak beruntung. Sebaliknya, kelas atas memiliki sumber daya yang 

paling tinggi dengan posisi paling menguntungkan. Sementara itu, kelas 

menengah memiliki sumber daya yang bercukupan dengan pendapatan yang 

sedang (Yan et al., 2021). Oleh karena itu, sumber daya menciptakan kekuatan 

daya beli untuk segmentasi konsumen dan karakteristik yang beragam. 

Dengan adanya keragaman karakteristik konsumen, pelaku usaha perlu menjaga 

kelangsungan usahanya dengan membangun loyalitas pelanggan yang 

merupakan upaya untuk menyediakan produk terbaik yang sesuai dengan harga 

dan menghindari ekspektasi konsumen terhadap kinerja produk atau layanan di 

luar apa yang dapat diberikan. Selain pengalaman menggunakan produk itu 

sendiri, konsumen juga menerima penguatan loyalitas dalam situasi pembelian, 

seperti lingkungan tempat transaksi atau layanan berlangsung, perhatian dan 

layanan yang diberikan oleh karyawan, serta fasilitas yang disediakan 

(Schiffman & Kanuk, 2013). Hal ini menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut 

berperan dalam menarik minat konsumen untuk pembelian berulang.  
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Selain faktor-faktor tersebut, loyalitas pelanggan juga dipengaruhi oleh 

mobilitas sosial yaitu dinamika perubahan status sosial dan pemahaman tentang 

individu atau kelompok dalam masyarakat, yang dipengaruhi oleh ekonomi, 

pendidikan, dan lingkungan sosial (Hidayat et al., 2024). Pola konsumsi serta 

gaya hidup seseorang menunjukkan dari mobilitas sosial yang dialaminya, 

karena gaya hidup menggambarkan pola keseluruhan seseorang dalam 

bertindak di lingkungannya (Kotler et al., 2022). Di tengah adanya fenomena 

eating out yang selalu dikaitkan dengan kemewahan, terdapat kecenderungan 

yang berbeda pada sebagian konsumen. Tidak semua konsumen memilih tempat 

makan yang mewah, khususnya dari kalangan menengah ke atas. Sebaliknya, 

lebih mengutamakan pengalaman kuliner dengan cita rasa yang konsisten 

sebagai sumber kepuasan (Nurvia, 2025).  

Fenomena ini terlihat pada Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya, di mana 

konsumen dari kelas menengah ke atas tidak jarang mengunjungi tempat makan 

yang sederhana. Fenomena ini didukung dengan hasil studi pendahuluan yang 

dilakukan peneliti melalui observasi lapangan dan wawancara dengan 

konsumen Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya bernama Tasya, yang bekerja 

sebagai karyawan swasta di Bandar Lampung, dengan tingkat pendapatan yang 

relatif lebih tinggi. Pada tanggal 05 Oktober 2025, menyatakan bahwa 

konsumen sering berkunjung karena “harganya murah, lokasi strategis, 

pelayanannya, dan rasa masakannya tidak pernah berubah dari dulu, makanya 

saya selalu membeli di Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya”. Pernyataan tersebut 

menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan konsumen menjadi faktor utama 

terbentuknya loyalitas, meskipun tempat ini memiliki konsep yang sederhana. 

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih mementingkan kebutuhan dasar 

daripada status sosialnya, yang berupa menggambarkan kondisi yang di mana 

preferensi konsumen dalam memilih tempat makan lebih didasarkan pada 

kualitas produk dan kepuasan yang dirasakan (Barus & Alam, 2025). Waroeng 

Mie Aceh Jamboe Raya sendiri merupakan salah satu pelaku UMKM kuliner di 

Bandar Lampung yang didirikan pada tahun 2014 dengan menawarkan masakan 

khas Aceh serta mampu menarik konsumen dari berbagai latar belakang sosial, 
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termasuk kalangan menengah ke atas yang lebih mengutamakan cita rasa 

masakan daripada kemewahan fasilitas. Hal ini menunjukkan bahwa Waroeng 

Mie Aceh Jamboe Raya mampu berkembang pesat, meskipun di sisi lain 

menghadapi persaingan dengan usaha serupa, yaitu: 

Tabel 1.1 Perbandingan Jumlah Cabang Mie Aceh 

No Lokasi Jumlah Cabang 

1. Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya 3 

2. Warkop Raja Agam 1 

3. Kedai kopi Aceh Milasari 1 

4. Oemah Sam 1 

5. Mie Aceh Ngen Away 1 

Sumber: Diolah Peneliti (2025)  

Berdasarkan Tabel 1.1, terlihat perbandingan jumlah cabang dari kelima 

UMKM kuliner yang menyajikan masakan khas Aceh di Bandar Lampung. 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya memiliki tiga cabang, dengan jumlah yang 

lebih banyak dibandingkan kompetitor lainnya. Ketiga cabang tersebut berhasil 

dibangun dalam kurun waktu hampir dua belas tahun di berbagai lokasi, dengan 

strategi pemasaran dari mulut ke mulut. Pada awal berdirinya, jumlah usaha 

kuliner Mie Aceh di Bandar Lampung masih relatif sedikit, sehingga 

memberikan peluang bagi Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya sebagai salah satu 

pelopor UMKM kuliner khas Aceh yang mampu bertahan dan berkembang 

hingga saat ini. Keunggulan ini juga didukung oleh penggunaan bahan baku dan 

rempah asli dari Aceh serta juru masak yang berasal dari Aceh, sehingga 

menghasilkan cita rasa khas (Adnan & Mulyana, 2019).  

Dalam mempertahankan agar konsumen tetap loyal, Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya tidak hanya membutuhkan strategi usaha, tetapi juga memahami faktor 

lain seperti nilai dan gaya hidup yang membantu pelaku usaha untuk memahami 

dan menargetkan konsumen berdasarkan nilai, sikap, dan perilaku yang mereka 

miliki (Chinedu  & Edenkwo, 2024). Keputusan pembelian juga dipengaruhi 

oleh nilai dan gaya hidup konsumen yang gemar berkumpul bersama teman atau 

keluarga, menjadikan tempat sebagai media pertemuan yang santai ataupun 

tempat pertemuan bisnis (Dahlan et al., 2022). Oleh karena itu, perlu memahami 
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nilai dan gaya hidup konsumen menjadi penting untuk mempertahankan 

loyalitas mereka. 

Tidak hanya nilai dan gaya hidup, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh 

kelompok acuan, baik secara langsung maupun tidak langsung yang menjadi 

acuan seseorang dalam membentuk nilai maupun berperilaku. Kelompok acuan 

termasuk salah satu faktor eksternal yang menjadi sumber informasi penting 

dalam menjaga loyalitas pelanggan dan memengaruhi keputusan pembelian 

(Syarifah et al., 2023). Konsumen juga sering kali menyesuaikan pilihan 

mereka berdasarkan rekomendasi atau pendapat dari teman dan keluarga, 

bahkan ketika sebelumnya mereka memiliki pilihan yang berbeda (Yeh et al., 

2024). Oleh karena itu, kelompok acuan memiliki peran penting dalam 

membentuk preferensi dan perilaku konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan. 

Dalam konteks ini, kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi yang 

membentuk persepsi dan preferensi konsumen terhadap UMKM kuliner 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. Kepuasan pelanggan ini tujuan utama pelaku 

usaha selain meningkatkan keuntungan, tetapi juga membangun hubungan baik 

dengan konsumen (Kurniawan & Silitonga, 2024). Tingkat kepuasan ditentukan 

oleh perbandingan antara kinerja produk atau jasa dengan harapan pembeli jika 

kinerja produk sesuai atau melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa puas 

hingga sangat puas (Purwani et al, 2025). Dengan demikian, kepuasan 

pelanggan menjadi faktor penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan. 

Sejalan dengan pentingnya peran kepuasan pelanggan dalam membangun 

loyalitas, berbagai penelitian terdahulu telah menunjukkan hubungan antar 

variabel. İrge & Kara (2021) menemukan bahwa nilai dan gaya hidup 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan 

pada industri pakaian jadi. Sementara itu, Darmianti et al., (2019) menyatakan 

bahwa gaya hidup dan nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan pada klinik kecantikan. Di sisi 

lain, Hidayatullah & Sosrohadi (2022) membuktikan bahwa kelompok acuan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 



7 
 

pelanggan pada PT. Indofood Sukses Makmur, Tbk. Oleh karena itu, ketiga 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel nilai dan gaya hidup serta 

kelompok acuan berperan penting dalam memengaruhi kepuasan pelanggan, 

sehingga terbentuknya loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan penelitian terdahulu, variabel nilai dan gaya hidup serta kelompok 

acuan merupakan variabel penting yang memengaruhi kepuasan pelanggan, 

sehingga terbentuknya pelanggan yang loyal. Namun, sebagian besar penelitian 

terdahulu lebih berfokus pada sektor tertentu seperti pakaian dan klinik 

kecantikan. Meskipun beberapa penelitian telah membahas pengaruh nilai dan 

gaya hidup serta kelompok acuan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi 

kepuasan pelanggan, sebagian besar masih mengkaji variabel tersebut secara 

terpisah dalam satu model penelitian, khususnya pada sektor UMKM kuliner. 

Kesenjangan ini dapat menjadi pertanyaan mengenai bagaimana faktor-faktor 

tersebut memengaruhi loyalitas pelanggan dalam konteks UMKM kuliner. Oleh 

karena itu, peneliti menggabungkan penelitian İrge & Kara (2021) tentang 

pengaruh nilai dan gaya hidup terhadap loyalitas pelanggan dan kepuasan 

pelanggan, sementara Hidayatullah & Sosrohadi (2022) meneliti kelompok 

acuan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi kepuasan pelanggan.  

Berdasarkan pemaparan tersebut, untuk mengisi kesenjangan dengan 

menganalisis pengaruh nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan terhadap 

loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan, penelitian ini 

akan dilakukan pada konsumen UMKM kuliner Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya di Bandar Lampung. Berdasarkan dari latar belakang di atas, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Nilai dan Gaya 

Hidup serta Kelompok Acuan terhadap Loyalitas Pelanggan yang 

Dimediasi oleh Variabel Kepuasan Pelanggan (Studi pada Konsumen 

UMKM Kuliner Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya di Bandar Lampung)”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 
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1. Bagaimana pengaruh nilai dan gaya hidup terhadap kepuasan pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya? 

2. Bagaimana pengaruh kelompok acuan terhadap kepuasan pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya?  

3. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya? 

4. Bagaimana pengaruh nilai dan gaya hidup terhadap loyalitas pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya? 

5. Bagaimana pengaruh kelompok acuan terhadap loyalitas pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya?  

6. Bagaimana peran kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara 

nilai dan gaya hidup dan loyalitas pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya? 

7. Bagaimana peran kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara 

kelompok acuan dan loyalitas pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh nilai dan gaya hidup terhadap kepuasan 

pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kelompok acuan terhadap kepuasan pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 

4. Untuk mengetahui pengaruh nilai dan gaya hidup terhadap loyalitas 

pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 

5. Untuk mengetahui pengaruh kelompok acuan terhadap loyalitas pelanggan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 

6. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara 

nilai dan gaya hidup serta loyalitas pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya.  
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7. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara 

kelompok acuan serta loyalitas pelanggan Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang mendalam 

dalam bidang ilmu pengetahuan, khususnya strategi pemasaran pada 

industri kuliner. Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat berkontribusi 

dalam pengembangan strategi pemasaran yang mempertimbangkan nilai 

dan gaya hidup, serta pengaruh kelompok acuan dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan terhadap industri kuliner yang 

serupa. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan pemikiran atau 

masukan khususnya kepada UMKM yang bergerak di bidang kuliner dalam 

menyusun strategi pemasaran dan memahami perilaku konsumen untuk 

menciptakan loyalitas pelanggan, serta dijadikan sebagai dasar dalam 

pengambilan keputusan usaha dan pengembangan produk guna 

mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Definisi Pemasaran 

Seiring berjalannya waktu, telah dilakukan berbagai studi mengenai pengertian 

pemasaran, salah satunya menurut Schiffman & Wisenblit (2019), merupakan 

aktivitas, serangkaian institusi, dan proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan menyampaikan penawaran yang memiliki nilai bagi 

pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat. Pemasaran tidak hanya sebagai 

transaksi, tetapi mencakup seluruh prosesnya. Sudarsono (2020) 

mengemukakan bahwa proses manajerial yang membantu individu atau 

kelompok untuk mendapatkan yang diinginkan melalui menciptakan, 

menawarkan, dan pertukaran produk yang bernilai dengan pihak lain, serta 

kegiatan yang terkait dengan penyampaian produk atau jasa dari produsen 

hingga ke konsumen 

Pemasaran berupa serangkaian strategi dan aktivitas yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk memperoleh dan melibatkan pelanggan, dengan membangun 

hubungan pelanggan yang kuat, serta menciptakan nilai pelanggan yang unggul 

untuk mendapatkan nilai dari pelanggan sebagai imbalannya (Kotler et al., 

2024). Di sisi lain, pemasaran diartikan sebagai proses mempromosikan suatu 

produk, layanan, bisnis, atau merek untuk meningkatkan permintaan atau 

nilainya bagi masyarakat umum (Policarpio, 2024). Selain itu pemasaran juga 

bersifat berorientasi pada pelanggan, sehingga seluruh aktivitasnya diarahkan 

untuk memahami dan memenuhi kebutuhan pelanggan. 
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Berdasarkan beberapa pendapat ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

pengertian pemasaran merupakan proses manajerial dan strategis yang 

melibatkan serangkaian aktivitas untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

menyampaikan nilai kepada konsumen melalui produk atau jasa yang 

ditawarkan. Pemasaran tidak hanya berfokus pada transaksi jual beli saja, tetapi 

juga mencakup upaya dalam membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan melalui penciptaan nilai dan kepuasan yang berkelanjutan. 

2.1.2 Strategi Pemasaran  

Strategi pemasaran berisi rencana dan pendekatan khusus yang dirancang untuk 

menjangkau target pasar, termasuk bauran pemasaran. Strategi pemasaran 

diartikan sebagai alat untuk mencapai tujuan jangka panjang dan berkelanjutan, 

berdasarkan pandangan tentang apa yang dihadapi pesaing di masa mendatang. 

Dalam konteks bisnis, strategi pemasaran memiliki peran penting dalam 

mewujudkan kesuksesan bisnis, sehingga fungsi pemasaran berperan besar 

dalam mewujudkan rencana bisnis secara keseluruhan (Fatimah, 2020). 

Sedangkan, strategi pemasaran menurut Kotler et al., (2024), logika pemasaran 

yang digunakan perusahaan untuk menciptakan nilai bagi pelanggan serta 

membangun hubungan dengan pelanggan yang kuat dan menguntungkan.  

Dalam upaya mencapai tujuan pemasaran yang efektif, pemasar perlu 

memahami bauran pemasaran yang setelah kebutuhan dan keinginan yang 

belum terpenuhi diketahui, pemasar harus menentukan bauran pemasaran yang 

tepat. Bauran pemasaran mencakup tujuh elemen, yaitu produk, harga, promosi, 

tempat, orang, proses, dan bukti fisik. Setiap elemen ini perlu dipertimbangkan 

ketika menyusun strategi pemasaran untuk menjangkau target pasar secara 

optimal. Kombinasi yang tepat dari ketujuh elemen tersebut akan membantu 

perusahaan memastikan keberhasilan suatu produk atau jasa di pasar 

(Policarpio, 2024). Berikut adalah penjelasan mengenai masing-masing elemen 

dalam bauran pemasaran, yaitu: 
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1. Produk, dikembangkan oleh perusahaan untuk memenuhi kebutuhan target 

pasar dan kebutuhan inti pelanggan baik berupa produk maupun jasa yang 

dirancang khusus untuk memenuhi kebutuhan mereka.  

2. Harga, merupakan kesediaan pelanggan untuk membayar dan permintaan 

pasar terhadap produk atau jasa tersebut serta harus sesuai dengan target 

pasar. 

3. Tempat, dalam bauran pemasaran merupakan lokasi distribusi di mana 

pelanggan memperoleh produk atau jasa, baik melalui toko fisik, aplikasi, 

platform online, maupun melalui perantara. 

4. Promosi, upaya mengkomunikasikan pesan untuk membangkitkan 

kesadaran, minat, keinginan, maupun tindakan mereka dari para pelanggan. 

5. Orang, dalam bauran pemasaran merupakan karyawan yang terlibat secara 

langsung maupun tidak langsung dengan pelanggan, serta memengaruhi 

pengalaman pelanggan melalui pengetahuan, kualitas pelayanan, dan sikap 

mereka terhadap produk atau layanan perusahaan. 

6. Proses, upaya menciptakan perjalanan pelanggan yang lancar, efisien, dan 

ramah. Untuk mencapainya, dibutuhkan proses yang tepat di balik layar, 

seperti menanggapi pertanyaan pelanggan, memproses pesanan, serta 

mengelola data pelanggan secara cepat dan akurat. 

7. Bukti Fisik, merupakan wujud nyata yang menunjukkan dalam kualitas 

pelayanan yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini bermanfaat bagi 

pelanggan yang belum pernah menggunakan layanan perusahaan tersebut 

sebelumnya. 

Berdasarkan beberapa pendapat ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi 

pemasaran merupakan alat yang digunakan untuk mencapai tujuan bisnis jangka 

panjang secara berkelanjutan, dengan menciptakan nilai bagi pelanggan dan 

membangun hubungan yang kuat dan menguntungkan. Strategi ini diwujudkan 

melalui pendekatan bauran pemasaran 7P, yaitu berupa produk, harga, promosi, 

tempat, orang, proses, serta bukti fisik. Kombinasi tepat dari ketujuh elemen ini 

memungkinkan pebisnis menjangkau target pasar secara efektif dan 

menciptakan pengalaman pelanggan yang menyenangkan. 
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2.2 Perilaku Konsumen 

2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen memiliki beragam pengertian, di antaranya menurut 

Rangkuti (2006), tindakan langsung yang melibatkan dalam mendapatkan, 

mengkonsumsi, dan menghabiskan produk serta jasa, termasuk proses 

pengambilan keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini. 

Pendekatan yang lebih luas menurut Hasan (2013), bidang kajian yang 

menjelaskan bagaimana, apa, kapan, dan mengapa mereka membeli dengan 

menggabungkan unsur-unsur psikologi, sosiologi, sosio-psikologis, antropologi 

serta ekonomi untuk memahami konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian, baik secara individu maupun komunitas atau kelompok.  

Di sisi lain, perilaku yang ditunjukkan konsumen dalam mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk dan jasa yang mereka 

harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka (Schiffman & Kanuk, 2013). 

Sementara itu, Solomon (2020) mengemukakan bahwa seseorang yang 

mengidentifikasi kebutuhan atau keinginan, melakukan pembelian, dan 

kemudian membuang produk selama tiga tahap proses konsumsi. Selain itu, 

menurut Kotler et al., (2022), bahwa perilaku konsumen mempelajari 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, serta membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman guna 

memenuhi kebutuhan dan keinginan merek, yang kemudian dipengaruhi oleh 

faktor internal maupun fakor eksternal.  

Berdasarkan beberapa pendapat ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

pengertian perilaku konsumen merupakan serangkaian proses dan aktivitas 

suatu individu, kelompok, atau organisasi dalam mencari, memilih, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, hingga membuang produk yang berupa barang, 

jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Proses aktivitas yang melibatkan psikologi, sosiologi, sosio-psikologis, 

antropologi serta ekonomi untuk membetuk pola perilaku konsumen secara 
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menyeluruh, menggambarkan sudut pandang dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh faktor ekternal dan internal. 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen menunjukkan bahwa konsumen membuat banyak 

keputusan pembelian setiap hari, dan proses keputusan pembelian merupakan 

titik fokus upaya pemasar. Para pemasar menggali banyak sekali data besar 

tentang konsumen untuk mempelajari jalur pembelian konsumen (Kotler et al., 

2024). Berikut adalah model perilaku konsumen tersebut: 

 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler & Keller (2016)  

Berdasarkan enam faktor model perilaku konsumen tersebut, salah satunya 

adalah rangsangan pemasaran mencerminkan upaya yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk menarik minat beli konsumen, upaya tersebut berupa produk 

atau jasa, harga, pemasaran, dan distribusi. Selain itu, rangsangan lingkungan 

di mana keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti situasi 

ekonomi, perkembangan teknologi, pengaruh politik, serta budaya yang 

berkembang di masyarakat dan membentuk perilaku konsumen. Sementara itu, 

karakteristik konsumen dalam pengambilan keputusan dapat dipengaruhi oleh 

berbagai faktor internal, seperti budaya (budaya, subbudaya, dan kelas soial), 

sosial (kelompok, keluarga, serta peran dan status), serta pribadi (usia, siklus 

hidup, pekerjaan, posisi ekonomi, kepribadian, konsep diri, gaya hidup, dan 

nilai). 
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Di sisi lain, psikologi konsumen di mana lingkungan memasuki kesadaran 

konsumen, maka terjadinya serangkaian proses psikologis (motivasi, persepsi, 

emosi, dan memori) yang tergabung dengan karakteristik konsumen untuk 

menghasilkan proses pengambilan keputusan pembelian. Sedangkan, proses 

keputusan pembelian merupakan proses konsumen membuat keputusan 

pembelian yang disebut sebagai apa yang dibutuhkan, mencari informasi, 

evaluasi keunggulan dan kelemahan produk, pengambilan keputusan pembelian 

serta keputusan perilaku pasca-pembelian. Pada akhirnya, konsumen membuat 

keputusan pembelian produk yang akan dibeli, merek yang dipilih, toko yang 

dipilih, waktu pembelian, saat pembelian, jumlah pembelian, serta metode 

pembayaran yang akan digunakan ketika membeli.  

Berdasarkan model perilaku konsumen tersebut, penelitian ini relevan untuk 

mengkaji variabel nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan (studi pada konsumen 

UMKM kuliner Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya di Bandar Lampung). Dalam 

model tersebut, nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan termasuk 

karakteristrik konsumen individu maupun sosial. Kedua faktor tersebut 

memengaruhi proses keputusan pembelian melalui kepuasan pelanggan, yang 

selanjutnya berdampak pada terbentuknya loyalitas pelanggan. 

2.3 Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

2.3.1 Definisi Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Dalam memahami perilaku konsumen, beberapa teori digunakan untuk 

menjelaskan proses pengambilan keputusan serta respons emosional individu 

terhadap suatu lingkungan dan rangsangan. Salah satu pendekatan yang cukup 

signifikan dalam memahami perilaku konsumen adalah teori Stimulus-

Organism-Response (S-O-R), berupa kerangka kerja psikologis yang 

menjelaskan respons individu sebagai hasil interaksi antara stimulus, organism, 

dan respons yang dihasilkan (Janah et al., 2024). Teori S-O-R pertama kali 

dikemukakan oleh Woodworth pada tahun 1929, kemudian dikembangkan lebih 

lanjut oleh Russell dan Mehrabian pada tahun 1974 dengan menambahkan 
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organism sebagai perantara. Sejak diperkenalkan dalam riset pemasaran pada 

tahun 1975, model S-O-R telah dianggap sebagai model umum untuk 

memahami keputusan pembelian para konsumen (Kexin & Teo, 2023).  

Model S-O-R digunakan dalam bidang psikologi lingkungan dan telah banyak 

dipakai dalam berbagai disiplin ilmu. Model ini menjelaskan bahwa berbagai 

faktor lingkungan berperan sebagai stimulus (S) yang memengaruhi keadaan 

internal individu (O), dan mengarah pada respons perilaku (R) (Pan et al., 

2024). Model ini menjelaskan proses pengambilan keputusan pembelian, di 

mana stimulus eksternal memicu perubahan dalam keadaan internal konsumen, 

yang kemudian mendorong terbentuknya motivasi dan tindakan. Proses ini 

membantu memahami bagaimana konsumen merespons stimulus dari 

lingkungan, serta menunjukkan bahwa niat perilaku pengguna dipengaruhi oleh 

berbagai faktor sosial (Huang, 2023). 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa teori S-O-R 

merupakan sebuah pendeketan yang digunakan untuk memahami perilaku 

konsumen, yang telah berkembang dari konsep sederhana stimulus-response 

menjadi kompleks. Model ini menunjukkan bahwa adanya hubungan antara 

faktor eksternal dengan kondisi internal, yang pada akhirnya menghasilkan 

respons berupa perilaku. Dengan memahami hubungan tersebut, maka para 

pelaku usaha dapat mengidentifikasi dan mengevaluasi faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

2.3.2 Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) menggambarkan hubungan 

antara stimulus, seperti faktor-faktor eksternal yang dapat memengaruhi 

organism, seperti emosi seseorang serta respons yang diberikan manusia 

terhadap stimulus tersebut (Zhang et al., 2021). Model ini menjelaskan bahwa 

stimulus lingkungan memengaruhi perilaku manusia, karena pengambilan 

keputusan manusia tidak sepenuhnya bergantung pada rasionalitas, dengan 

menilai kondisi kognitif dan afektif manusia untuk menjelaskan perilaku 

mereka (Shah et al., 2021). Berikut adalah gambar model S-O-R tersebut: 
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Gambar 2.2 Model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Sumber: Jornales (2023) 

Berdasarkan gambar 2.2 mengenai model S-O-R, dijelaskan bahwa keadaan 

internal seseorang dapat dipengaruhi oleh stimulus eksternal yang diterimanya 

(Jornales, 2023). Dalam penelitian ini, stimulus (S) terdiri dari faktor-faktor 

eksternal, seperti nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan yang memengaruhi 

proses kognitif, berupa bagaimana konsumen menilai mengenai suatu produk 

atau jasa, dan proses afektif, berupa bagaimana perasaan atau emosi konsumen 

terbentuk akibat pengaruh lingkungan sekitarnya. Sedangkan, organism (O) 

mengacu pada pengalaman internal konsumen, yaitu kepuasan pelanggan yang 

merupakan hasil dari perpaduan antara penilaian kognitif dan afektif yang 

dirasakan setelah berinteraksi. Sementara itu, response (R) adalah hasil perilaku 

berupa loyalitas pelanggan, yaitu perilaku yang berulang dalam membeli 

produk atau jasa tersebut, yang terbentuk dari proses kognitif dan afektif yang 

telah dialami konsumen sebelumnya. Oleh karena itu, model ini menjelaskan 

bahwa stimulus memengaruhi keadaan internal konsumen melalui kognitif dan 

afektif, yang kemudian bersama-sama membentuk response akhir berupa 

loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa model S-O-R 

menjelaskan hubungan antara stimulus eksternal, seperti nilai dan gaya hidup 

serta kelompok acuan memengaruhi persepsi konsumen, kemudian berdampak 

pada keadaan internal seperti kepuasan pelanggan, yang selanjutnya 

membentuk loyalitas pelanggan sebagai respons akhir. Model ini 

menggambarkan apa yang dirasakan dan dipikirkan oleh para konsumen, 

sehingga memutuskan dan menggunakan produk atau jasa tersebut. Oleh karena 

itu, model S-O-R sangat tepat ketika digunakan dalam penelitian ini, karena 

mampu menggambarkan hubungan antara variabel secara sistematis. 
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2.4 Nilai dan Gaya Hidup 

2.4.1 Definisi Nilai dan Gaya Hidup 

Nilai dan gaya hidup secara khusus segmen konsumen berdasarkan ciri-ciri 

kepribadian yang memengaruhi perilaku saat di pasar, dengan menggunakan 

psikologi untuk menganalisis dinamika yang mendasari preferensi dan pilihan 

konsumen (Anandan et al., 2006). Sementara itu, menurut Hawkins et al., 

(2010), nilai dan gaya hidup menggambarkan metode segmentasi konsumen 

yang membagi calon pelanggan menjadi delapan kelompok gaya hidup. 

Sedangkan, menurut Genç et al., (2020), hubungan antara kepribadian dan 

perilaku pelanggan, tidak hanya membedakan antara perbedaan motivasi, serta 

pengaruh tekanan psikologis yang memengaruhi pilihannya.  

Nilai dan gaya hidup mengacu cara seseorang dalam menampilkan sikap, 

kebutuhan, keinginan, keyakinan, dan demografi para pelanggan yang mengacu 

pada serangkaian keyakinan dan prinsip individu yang menunjukkan 

pentingnya berbagai bagian dalam kehidupan mereka (Salah, 2022). Selain itu, 

Kotler et al., (2024) berpendapat bahwa perilaku konsumen dipandu oleh sistem 

nilai yang terdiri dari prinsip dan gagasan mengenai benar dan salah yang 

menentukan hal-hal yang bermakna dan penting bagi para pelanggan. Nilai dan 

gaya hidup ini membentuk cara individu menjalani hidup dan berinteraksi 

dengan orang lain, serta mencerminkan aktivitas, minat dan pendapat mereka 

yang pada gilirannya dapat dipengaruhi oleh keterbatasan, seperti uang atau 

waktu. 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian nilai dan 

gaya hidup merupakan menggambarkan hubungan antara kepribadian dan 

perilaku para pelanggan yang menampilkan sikap, kebutuhan, keinginan, 

keyakinan, serta demografi mereka. Nilai dan gaya hidup juga berperan dalam 

menentukan pandangan konsumen terhadap hal-hal yang dianggap penting dan 

bermakna dalam kehidupan, sehingga membentuk pola aktivitas, minat, serta 

pendapat mereka. Oleh karena itu, nilai dan gaya dapat membantu pelaku usaha 

dalam menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi proses pengambilan 

keputusan pembelian konsumen. 
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2.4.2 Indikator Nilai dan Gaya Hidup 

Menurut Anandan et al., (2006) terdapat delapan indikator nilai dan gaya hidup 

yang bisa digunakan untuk mengukur penelitian ini, yaitu innovators, thinkers, 

belivers, achievers, strivers, experiencers, makers, dan survivors. Berikut 

adalah penjelasan delapan indikator nilai dan gaya hidup tersebut:   

1. Innovators, suatu individu yang selalu siap menerima informasi baru dan 

memiliki tingkat persepsi yang tinggi.  

2. Thinkers, terterdiri dari individu yang membandingkan ide, membuat 

rencana, melakukan riset sebelum bertindak, serta mencoba mengambil 

keputusan melalui analisis. 

3. Believers, orang-orang yang cenderung mempertahankan tradisi dan 

mengikuti kebiasaan umum dengan keyakinan yang kuat berdasarkan 

aturan-aturan, seperti keluarga atau komunitas. 

4. Achievers, individu yang berfokus pada status sosial, dengan memutuskan 

untuk memilih sesuatu untuk mempromosikan posisi dan meningkatkan 

status sosial mereka. 

5. Strivers, dengan sumber daya terbatas yang cenderung bersikap trendi, 

modis, dan suka bersenang-senang. 

6. Survivors, orang-orang yang hidup sederhana dengan pendapatan terbatas, 

namun relatif puas serta berhati-hati dalam berbelanja dan cenderung 

mencari harga yang rendah. 

7. Experiencers, individu yang rajin serta banyak menghabiskan pendapatan 

mereka untuk makanan cepat saji, pakaian dan teknologi. 

8. Makers, orang-orang yang memiliki keterampilan dalam membuat atau 

memperbaiki sesuatu dan cenderung menghindari produk yang mewah. 

Berdasarkan pemaparan di atas, indikator yang dikemukakan oleh Genç et al., 

(2020) mampu menjelaskan keragaman perilaku konsumen dengan mencakup 

aspek psikologis, ekonomi, sosial, serta gaya hidup yang menggambarkan 

dalam kehidupan sehari-hari. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan 

delapan indikator tersebut, yaitu innovators, thinkers, believers, achievers, 
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strivers, experiencers, makers, dan survivors, karena dianggap lebih sesuai 

untuk memahami perbedaan perilaku konsumen dalam berbagai kelas sosial.  

2.5 Kelompok Acuan 

2.5.1 Definisi Kelompok Acuan 

Setiap orang atau kelompok berfungsi sebagai titik perbandingan atau acuan 

bagi seorang individu dalam membentuk nilai dan sikap umum atau khusus, 

serta panduan khusus untuk berperilaku. Konsep dasar ini memberikan 

perspektif yang berharga untuk memahami dampak orang lain terhadap 

keyakinan, sikap, dan perilaku konsumsi seseorang (Schiffman & Kanuk, 

2013). Selain itu, menurut Schiffman & Wisenblit (2019) kelompok acuan 

berupa kelompok yang berfungsi sebagai sumber perbandingan, pengaruh, dan 

norma bagi opini, nilai, dan perilaku orang. 

Kelompok acuan mengacu pada sekelompok individu yang memengaruhi 

keputusan pembelian produk atau jasa, melalui keluarga, teman, dan tokoh 

publik sebagai keputusan pembelian (Hidayatullah & Sosrohadi, 2022). 

Sementara itu, Yeh et al., (2024) mengemukakan bahwa kelompok acuan 

sebagai individu atau kelompok yang menjadi acuan bagi seseorang dalam 

membentuk sikap, nilai, dan perilaku, termasuk dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Kelompok acuan juga memiliki peran penting dalam memengaruhi 

niat pembelian dan keputusan konsumen terhadap produk atau jasa. 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian kelompok 

acuan adalah individu atau sekelompok orang yang menjadi sumber referensi 

bagi seseorang dalam membentuk sikap, nilai, dan perilaku, termasuk dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Kelompok acuan memberikan pengaruh 

baik secara langsung maupun tidak langsung melalui interaksi sosial, norma 

yang dianut, serta kesamaan minat dan gaya hidup, sehingga mampu 

membentuk preferensi dan pilihan individu.  
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2.5.2 Indikator Kelompok Acuan 

Menurut Hidayatullah & Sosrohadi (2022) ada tiga indikator yang digunakan 

seseorang dalam mengambil keputusan berdasarkan kelompok acuan, yaitu 

informasi dan pengalaman, kredibilitas kelompok acuan, serta kejelasan produk 

yang menonjol. Berikut adalah penjelasan tiga indikator tersebut: 

1. Informasi dan Pengalaman, seseorang yang memiliki pengalaman langsung 

dengan suatu produk atau jasa, yang dapat dengan mudah memperoleh 

informasi lengkap tentang produk tersebut. 

2. Kredibilitas Kelompok Acuan, kelompok acuan yang dianggap percaya, 

menarik, atau kuat dapat mendorong perubahan sikap dan perilaku 

konsumen.  

3. Kejelasan Produk, pengaruh potensial yang dimiliki kelompok acuan 

terhadap keputusan pembelian berbeda-beda tergantung pada seberapa jelas 

produk tersebut bagi orang lain, baik secara visual maupun verbal. 

Menurut Yeh et al., (2024) ada tiga indikator kelompok acuan yang bisa 

digunakan untuk mengambil keputusan oleh konsumen yaitu informasi produk 

yang dimiliki kelompok acuan, injunctive norms, personal norms, dan norm of 

reciprocity. Berikut adalah penjelasan tiga indikator tersebut: 

1. Injunctive Norms 

Injunctive Norms merupakan norma sosial yang mengatur mengenai apa 

yang boleh dan tidak boleh dilakukan oleh individu dalam keadaan tertentu 

atau lingkungan tertentu. 

2. Personal Norms 

Personal Norms merupakan norma yang dibentuk oleh kesadaran internal 

individu secara bertahap mengenai apa yang boleh dan tidak boleh 

dilakukan seiring bertambahnya usia. 

3. Norm of Reciprocity 

Norm of Reciprocity merupakan norma yang mendorong individu untuk 

mengharuskan seseorang untuk membalas kebaikan orang lain. 
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Berdasarkan pemaparan di atas, terdapat perbedaan pemahaman yang di mana 

indikator-indikator Hidayatullah & Sosrohadi (2022) lebih menekankan 

informasi dan kepercayaan kelompok acuan dalam keputusan pembelian 

pelanggan. Sementara itu, Yeh et al., (2024) menyatakan tidak hanya dilihat dari 

aspek informasi, tetapi juga dari tekanan sosial, norma moral, serta kewajiban 

timbal balik. Dengan mempertimbangkan perbedaan tersebut, penelitian ini 

akan menggunakan tiga indikator injunctive norms, personal norms, serta the 

norm of reciprocity, karena relevan dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

2.6 Loyalitas Pelanggan 

2.6.1 Definisi Loyalitas Pelanggan 

Dalam kehidupan sehari-hari, konsep loyalitas pelanggan sering dikaitkan 

dengan perilaku nyata dari para konsumen, yaitu komitmen pelanggan terhadap 

suatu merek, toko, dan pemasok ditunjukkan oleh sikap yang positif dan 

konsisten dalam melakukan pembelian jangka panjang (Tjiptono, 2000). 

Adapun menurut Griffin (2002), perilaku pembelian berulang yang bersifat non-

acak dan diungkapkan dari waktu ke waktu oleh suatu unit pengambil 

keputusan. Sedangkan, Kotler & Keller (2016) mengemukakan bahwa sebagai 

komitmen untuk membeli kembali atau berlangganan kembali pada suatu 

produk atau jasa pilihan di masa mendatang.  

Loyalitas pelanggan kelanjutan dari kepuasan pelanggan, yang diartikan bahwa 

konsumen melakukan pengulangan pembelian kembali untuk produk atau jasa 

yang didasari oleh perasaan puas pada pengalaman sebelumnya setelah 

mengkonsumsi dan merasakan produk atau jasa tersebut (Hermanto, 2019). 

Selain itu, Andri et al., (2022) kesetiaan pihak-pihak yang menggunakan produk 

atau jasa, baik untuk keperluan sendiri maupun sebagai perantara kebutuhan 

pihak lain, untuk terus berlangganan pada suatu perusahaan dalam jangka 

panjang, dengan cara membeli dan menggunakan produk atau jasa secara 

berulang ulang, serta secara sukarela merekomendasikan produk dan jasa 

perusahaan tersebut kepada rekan kerja, teman, maupun keluarga. 
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Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian loyalitas 

pelanggan merupakan perilaku pembelian yang berulang yang bersifat non-acak 

dan konsisten, menggambarkan komitmen jangan panjang terhadap suatu 

merek, toko, atau pemasok perusahaan. Komitmen ini didasari oleh kepuasan 

pelanggan terhadap pengalaman sebelumnya dalam menggunakan produk atau 

jasa tersebut. Pelanggan yang loyal tidak hanya terus membeli atau 

berlangganan kembali, tetapi juga secara sukarela merekomendasikan kepada 

orang lain, seperti kepada rekan kerja, teman, maupun keluarga. 

2.6.2 Indikator Loyalitas Pelanggan 

Menurut Tjiptono (2000) ada tiga indikator yang dapat menumbuhkan dan 

mempertahankan kesetiaan pelanggan, yaitu melakukan pembelian berulang, 

memberikan referensi kepada orang lain, dan penolakan terhadap produk 

pesaing. Berikut adalah penjelasan tiga indikator tersebut: 

1. Pembelian Berulang, kondisi di mana perusahaan berhasil menjadikan 

produknya sebagai satu-satunya alternatif dimata konsumen. 

2. Memberikan Referensi kepada Orang Lain, pelanggan yang loyal berpotensi 

tinggi untuk merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain, 

sehingga berperan sebagai word of mouth advertiser bagi perusahaan. 

3. Penolakan terhadap Produk Pesaing, konsumen yang loyal cenderung 

menolak produk pesaing karena adanya ikatan dengan merek atau 

perusahaan tertentu, dan akan kembali membeli produk yang sama 

perusahaan tersebut. 

Menurut Andri et al., (2022) terdapat tiga indikator loyalitas pelanggan 

mencakup beberapa aspek, yaitu repeat purchase, retention, dan referalls. 

Berikut adalah penjelasan tiga indikator loyalitas pelanggan tersebut:  

1. Repeat Purchase, menunjukkan bahwa adanya kesetiaan pembelian ulang 

atau pembelian berkala terhadap suatu produk. Pembelian secara berulang 

yang dilakukan oleh pelanggan menunjukkan adanya keterikatan pada 

kepuasan pelanggan.  
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2. Retention, ketahanan loyalitas pelanggan terhadap pengaruh negatif 

mengenai perusahaan. Pelanggan yang memiliki loyalitasnya tinggi tidak 

mudah terpengaruh oleh adanya produk pesaing, meskipun produk tersebut 

dengan harga lebih murah atau fiturnya lebih unggul. 

3. Referrals, mereferensikan pelanggan dengan sejauh mana akan 

mempromosikan perusahaan kepada orang lain. Pelanggan dalam situasi ini 

mampu merekomendasikan produk perusahaan terhadap orang-orang 

terdekat yang berada di sekitar lingkungannya.  

Berdasarkan pemaparan di atas, terdapat perbedaan pemahaman indikator 

Tjiptono (2000) menggambarkan perilaku konsumen yang dapat diamati secara 

langsung dalam memilih dan menggunakan produk. Sementara itu, Andri et al., 

(2022) lebih menekankan pada aspek psikologis konsumen yang lebih 

mendalam, seperti keterhubungan emosional, ketahanan terhadap pengaruh 

eksternal, serta merekomendasikan produk kepada orang lain. Dengan 

mempertimbangkan perbedaan tersebut, penelitian ini menggunakan tiga 

indikator utama, yaitu repeat purchase, retention, dan referrals, karena dinilai 

relevan dan mampu menggambarkan loyalitas pelanggan secara nyata terhadap 

suatu produk maupun jasa. 

2.7 Kepuasan Pelanggan 

2.7.1 Definisi Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan menjadi faktor utama yang dapat memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan penilaian setelah pembelian, yang 

sejauh mana kinerja produk atau jasa yang dipilih memenuhi atau melebihi 

harapan sebelum pembelian (Tjiptono, 2000). Adapun menurut Irawan (2008), 

hasil dari keseluruhan pengalaman pelanggan dalam menggunakan produk dan 

jasa. Sementara itu, Ali et al., (2021) mengemukakan bahwa berupa estimasi 

yang menunjukkan sejauh mana pelanggan merasa puas terhadap produk, jasa, 

dan kemampuan suatu organisasi. Kepuasan pelanggan penting untuk 

keberhasilan suatu produk atau jasa berdasarkan kesesuaian antara produk 

perusahaan dan harapan para pelanggan.  
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Kepuasan pelanggan bergantung pada kinerja produk yang dirasakan 

dibandingkan dengan harapan pembeli. Jika kinerja produk tidak memenuhi 

harapan, pelanggan tidak puas. Sedangkan, jika kinerja sesuai dengan harapan, 

pelanggan merasa puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan merasa sangat 

puas atau bahkan senang (Kotler et al., 2024). Selain itu, menurut Yum & Kim 

(2024), aspek penting yang mencerminkan tingkat kepuasan keseluruhan yang 

dirasakan oleh pelanggan selama menggunakan suatu produk atau jasa. Pada 

dasarnya, kepuasan pelanggan bergantung pada penilaian kognitif yang 

dilakukan oleh para pelanggan mengenai apakah harapan mereka telah 

terpenuhi. 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa pengertian kepuasan 

pelanggan merupakan penilain setelah melakukan pembelian yang dilakukan 

oleh pelanggan terhadap suatu produk atau jasa berdasarkan perbandingan 

antara kinerja yang dirasakan dengan harapan yang dimiliki sebelumnya dengan 

puas atau tidaknya kinerja. Kepuasan tercapai jika produk atau jasa sesuai atau 

melebihi harpan pelanggan, yang pada dasarnya memengaruhi persepsi mereka 

terhadap pengalaman penggunaan, baik dari segi perasaan maupun. 

2.7.2 Indikator Kepuasan Pelanggan 

Menurut yang dikutip dalam Yum & Kim (2024) menunjukkan bahwa terdapat 

tiga indikator kepuasan pelanggan, yaitu kesesuaian harapan, minat berkunjung 

kembali, dan ketersediaan merekomendasikan. Berikut adalah penjelasan tiga 

indikator kepuasan pelanggan tersebut: 

1. Kesesuaian Harapan, merupakan sejauh mana kinerja produk bisa 

memenuhi yang diharapkan oleh pelanggan. 

2. Minat Berkunjung Kembali, merupakan kesedian pelanggan untuk datang 

kembali atau melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa, 

dikarenakan pelayanan yang diberikan oleh karyawan memuaskan, serta 

fasilitas yang disediakan memadai. 

3. Ketersediaan Merekomendasikan, keinginan pelanggan untuk menyarankan 

produk atau jasa yang telah dirasakannnya kepada teman atau keluarga. 
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Menurut Irawan (2008) ada empat indikator yang dapat menumbuhkan 

kepuasan pelanggan, yaitu perasaan puas, selalu membeli produk, 

merekomendasikan kepada orang lain, terpenuhinya harapan pelanggan setelah 

membeli produk. Berikut adalah penjelasan empat indikator tersebut: 

1. Perasaan Puas, merupakan ungkapan perasaan puas ataupun tidak puas yang 

dirasakan oleh pelanggan setelah menerima pelayanananya. 

2. Selalu Membeli Produk, menggambarkan pelanggan untuk terus 

menggunakan serta membeli produk atau jasa secara berulang apabila 

tercapainya harapan yang diinginkan. 

3. Merekomendasikan kepada Orang Lain, pelanggan yang merasa puas 

setelah menggunakan produk atau jasa akan memberitahukan 

pengalamannya kepada orang lain. 

4. Terpenuhinya Harapan Pelanggan setelah Membeli Produk, menunjukkan 

kesesuain antara kualitas suatu produk atau jasa yang diterima dengan 

harapan yang diinginkan oleh pelanggan. 

Berdasarkan pemaparan di atas, indikator-indikator Yum & Kim (2024) 

menggambarkan kepuasan pelanggan tidak hanya dari sisi psikologisnya saja, 

tetapi juga dilihat dari tindakan nyata konsumen setelah menggunakan produk 

tersebut. Sedangkan, Irawan (2008) lebih menekankan pada perasaan individu 

yang bersifat internal dan belum sepenuhnya menggambarkan perilaku 

konsumen yang nyata. Dengan mempertimbangkan perbedaan tersebut, 

penelitian ini menggunakan tiga indikator utama, yaitu kesesuaian harapan, 

minat berkunjung kembali, dan ketersediaan merekomendasikan, karena 

relevan serta menggambarkan tingkat kepuasan pelanggan secara menyeluruh. 

2.8 Penelitian Terdahulu 

Dalam penyususam penelitian ini, penulis mempelajari beberapa penelitian 

sebelumnya yang dijadikan sebagai referensi untuk mendukung pada penelitian 

ini. Oleh karena itu, untuk memperkuat hubungan variabel-variabel dalam 

penelitian ini, maka penulis memilih beberapa penelitian terdahulu yang relevan 

dengan topik yang diteliti.  
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti/Tahun Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 
1. (İrge & Kara, 

2021) 

The Effects of 

Customers' Life 

Style and Values, 

Volunteer 

Simplicity and 

Quality of Service 

Perception on 

Customer 

Satisfaction and 

Loyalty 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa nilai dan 

gaya hidup 

memiliki efek 

positif yang 

signifikan secara 

statistik (hubungan 

positif) pada 

kepuasan pelanggan 

dan loyalitas 

pelanggan. 

Penelitian terdahulu 

berfokus pada industri 

pakaian jadi, sedangkan 

penelitian ini berfokus 

pada konsumen 

UMKM kuliner 

Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya. Selain 

itu, penelitian ini 

menambahkan variabel 

kelompok acuan 

sebagai faktor 

eksternal. 

2. (Darmianti et 

al., 2019) 

Pengaruh Gaya 

Hidup dan Nilai 

Pelanggan 

Terhadap 

Loyalitas 

Pelanggan 

Melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Sebagai Variabel 

Intervening (Pada 

Konsumen Klinik 

Kecantikan 

Larissa Aesthetic 

Center Semarang) 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa gaya hidup 

dan nilai pelanggan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Sementara kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan 

pelanggan, serta 

gaya hidup dan nilai 

pelanggan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan 

pelanggan. 

Penelitian terdahulu 

berfokus pada klinik 

kecantikan Sedangkan, 

penelitian ini berfokus 

pada konsumen 

Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya dengan 

menambahkan variabel 

kelompok acuan. 

3. (Hidayatullah 

& Sosrohadi, 

2022) 

Analysis of 

Shopping 

Behavior Effect 

on Customer 

Loyalty with 

Satisfaction as 

Intervening 

Variable at PT.  

Indofood Sukses 

Makmur, Tbk. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa kelompok 

acuan, budaya, dan 

kepribadian 

berpengaruh positif 

dan siginifikan  

terhadap loyalitas 

pelanggan yang 

dimediasi oleh 

kepuasan 

pelanggan. 

Penelitian terdahulu 

menggunakan objek 

PT. Indofood Sukses 

Makmur, Tbk. 

Sedangkan, penelitian 

ini berfokus pada  

konsumen UMKM 

kuliner Waroeng Mie 

Aceh Jamboe Raya. 

Selain itu, penelitian ini 

menambahkan variabel 

nilai dan gaya hidup 

sebagai faktor internal. 

4. (Dahlan et al., 

2022) 

Mediasi 

Kepuasan 

Pelanggan Pada 

Pengaruh 

Relationship 

Marketing Dan 

Gaya Hidup 

Terhadap 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa relationship 

marketing dan gaya 

hidup berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. 

Penelitian terdahulu 

berfokus pada 

konsumen coffee shop, 

dengan menambahkan 

variabel relationship 

marketing. Sedangkan, 

penelitian ini berfokus 

pada konsumen 



28 
 

No Peneliti/Tahun Judul Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 
Loyalitas 

Pelanggan: Studi 

Pelanggan kopi 

Infinite Coffee 

Shop 

Selain itu, kepuasan 

pelanggan terbukti 

memediasi 

pengaruh 

relationship 

marketing dan gaya 

hidup terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya dengan 

menambahkan variabel 

nilai dan kelompok 

acuan.  

5. (Syarifah et al., 

2023) 

The Influence of 

Customer 

Relationship and 

Reference Groups 

on Customer 

Loyalty and 

Customer 

Satisfaction as 

Intervening 

Variables at Pt 

Bank Syariah 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa customer 

relationship dan 

kelompok acuan 

memiliki pengaruh 

yang sangat 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Penelitian terdahulu 

berfokus pada 

konsumen PT. Bank 

Syariah dengan 

menambahkan variabel 

customer relationship. 

Sedangkan, penelitian 

ini berfokus pada 

konsumen Waroeng 

Mie Aceh Jamboe Raya 

dengan menambahkan 

variabel nilai dan gaya 

hidup. 

6. (Arum et al., 

2023) 

Kepuasan Pasien 

BPJS: Tinjauan 

Terhadap Kualitas 

Pelayanan, 

Kelompok Acuan, 

dan CRM 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa variabel 

kualitas pelayanan, 

kelompok acuan, 

dan customer 

relationship 

management 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kepuasan 

pasien BPJS 

Kesehatan.  

Penelitian terdahulu 

berfokus pada pasien 

BPJS Kesehatan, 

dengan menambahkan 

variabel kualitas 

pelayanan dan 

customer relationship 

management. 

Sedangkan, penelitian 

ini berfokus pada 

konsumen Waroeng 

Mie Aceh Jamboe Raya 

dengan menambahkan 

variabel nilai dan gaya 

hidup. 

7. (Ting & Foong, 

2014) 

Fashion 

Apparels: 

Influences of 

Values and 

Lifestyles 

Customer Loyalty 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa, kepuasan 

pelanggan dan 

persepsi kualitas 

produk berpengaruh  

positif dengan 

loyalitas pelanggan, 

sementara nilai dan 

gaya hidup tidak 

berpengaruh secara 

langsung terhadap 

loyalitas pelanggan, 

tetapi berperan 

sebagai variabel 

memoderasi dalam 

hubungan antara 

persepsi pelanggan 

dan loyalitas 

pelanggan. 

Penelitian terdahulu 

berfokus pada pakaian 

di Malayasia dengan 

menambakan variabel 

persepsi kualitas. 

Sedangkan, penelitian 

ini berfokus pada 

konsumen Waroeng 

Mie Aceh Jamboe Raya 

dengan menambahkan 

variabel kelompok 

acuan. 



29 
 

Sumber: Diolah Peneliti (2025) 

2.9 Kerangka Pemikiran 

Kerangka berpikir menjelaskan hubungan antar variabel berdasarkan teori dan 

penelitian sebelumnya, yang menjadi dasar dalam penyusunan hipotesis serta 

analisis penelitian. Kerangka ini membantu peneliti memahami arah penelitian 

secara sistematis sehingga pembahasan tetap fokus dan sesuai dengan tujuan 

penelitian. Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel bebas yaitu Nilai dan 

Gaya Hidup (X1) dan Kelompok Acuan (X2) yang akan memengaruhi variabel 

terikat yaitu Loyalitas Pelanggan (Y) secara langsung maupun tidak langsung, 

melalui variabel mediasi yaitu kepuasan pelangggan (Z).  

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan acuan Kotler et al., (2024) yang 

menjelaskan bahwa pemasaran merupakan serangkaian strategi dan aktivitas 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk memperoleh dan melibatkan pelanggan, 

dengan membangun hubungan pelanggan yang kuat, serta menciptakan nilai 

pelanggan yang unggul untuk mendapatkan nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. Teori pemasaran ini dipilih karena relevan dengan konteks 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya sebagai usaha kuliner, di mana keberhasilan 

pemasaran tidak hanya diukur dari kemampuan menarik pelanggan baru, tetapi 

juga dari kemampuan mempertahankan pelanggan melalui penciptaan nilai dan 

kepuasan berkelanjutan. Selain itu, hubungan timbal balik ini menggambarkan 

ketika perusahaan memberikan produk, pelayanan, dan pengalaman yang 

memuaskan, sementara pelanggan membalasnya dengan pembelian berulang, 

dan rekomendasi. 

Di sisi lain, middle theory dalam penelitian ini mengacu pada Schiffman & 

Kanuk (2013) yang menyatakan perilaku konsumen merupakan perilaku yang 

ditunjukkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, 

dan membuang produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 

kebutuhan mereka. Teori ini dipilih karena mampu menjelaskan proses 

pengambilan keputusan pelanggan secara menyeluruh, mulai dari tahap 

sebelum pembelian hingga setelah pembelian. Melalui teori ini, dapat dipahami 
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alasan pelanggan memilih Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya, faktor yang 

mendorong mereka untuk berkunjung kembali, serta bagaimana pengalaman 

yang dirasakan memengaruhi evaluasi, kepuasan, dan loyalitas. Selain itu, teori 

ini juga menegaskan bahwa keputusan pelanggan dipengaruhi oleh faktor 

internal seperti nilai dan gaya hidup, serta faktor eksternal seperti kelompok 

acuan. 

Untuk memahami pengaruh pemasaran dan faktor psikologis pelanggan 

terhadap perilaku konsumen, penelitian ini menggunakan landasan teori applied 

theory yang mengacu pada Janah et al., (2024) menyatakan bahwa Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) berupa kerangka kerja psikologis yang 

menjelaskan respons individu sebagai hasil interaksi antara stimulus eksternal, 

kondisi internal organism, dan respons yang dihasilkan. Teori S-O-R dipilih 

karena mampu menjelaskan proses pembentukan loyalitas pelanggan secara 

bertahap. Dalam penelitian ini, nilai dan gaya hidup serta kelompok acuan 

sebagai stimulus yang memengaruhi pelanggan. Kepuasan pelanggan sebagai 

organisme yang menggambarkan proses kognitif dan afektif dalam 

mengevaluasi pengalaman, serta loyalitas pelanggan sebagai respons perilaku 

yang dihasilkan. Model ini menegaskan bahwa loyalitas tidak terbentuk secara 

langsung, tetapi melalui kepuasan pelanggan sebagai proses internal terlebih 

dahulu. 

Dalam penelitian ini terdapat variabel-variabel yang saling berhubungan. 

Pertama variabel nilai dan gaya hidup (X1) merupakan segmen konsumen 

berdasarkan ciri-ciri kepribadian yang memengaruhi perilaku saat di pasar, 

dengan menggunakan psikologi untuk menganalisis dinamika yang mendasari 

preferensi dan pilihan konsumen (Anandan et al., 2006), sebagai stimulus awal 

dalam membentuk ekspektasi sebelum berkunjung ke Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya. Selanjutnya, kelompok acuan (X2) sebagai individu atau 

kelompok yang menjadi acuan bagi seseorang dalam membentuk sikap, nilai, 

dan perilaku, termasuk dalam pengambilan keputusan pembelian (Yeh et al., 

2024), berperan mendorong calon pelanggan untuk berkunjung melalui 

rekomendasi dari orang-orang yang dipercaya. 
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Kedua variabel tersebut membutuhkan peran variabel lain untuk membentuk 

loyalitas pelanggan. Loyalitas Pelanggan (Y) merupakan komitmen untuk 

membeli kembali atau berlangganan kembali pada suatu produk atau jasa 

pilihan di masa mendatang (Andri et al., 2022), yang menggambarkan 

keinginan pelanggan untuk terus berkunjung dan merekomendasikan kepada 

orang lain. Loyalitas ini tidak terbentuk secara langsung dari nilai dan gaya 

hidup maupun kelompok acuan, melainkan harus melalui kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi. Kepuasan pelanggan (Z) merupakan penilaian setelah 

pembelian, yang sejauh mana kinerja produk atau jasa yang dipilih memenuhi 

atau melebihi harapan sebelum pembelian (Yum & Kim, 2024), yang berperan 

sebagai perantara utama dalam mendorong terbentuknya loyalitas.  

Berdasarkan pemaparan di atas, temuan dari penelitian terdahulu tersebut 

mendukung kerangka berpikir yang menyatakan bahwa nilai dan gaya hidup 

(X1) dan kelompok acuan (X2) sebagai variabel bebas yang memengaruhi 

terhadap variabel terikat yaitu loyalitas pelanggan (Y) secara langsung maupun 

tidak langsung, melalui kepuasan pelanggan (Z) sebagai variabel mediasi. 

Maka, kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat digambarkan dalam 

bentuk model, sebagai berikut:  

 

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data Diolah (2025) 
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2.10 Hipotesis 

Hipotesis merupakan prediksi tentang peristiwa tertentu atau hubungan antara 

variabel, melalui pengumpulan dan menganalisis data untuk menentukan 

apakah temuan dalam penelitian tersebut mendukung hipotesis. Dengan 

demikian, hipotesis tidak hanya menjadi dasar untuk menjawab pertanyaan 

penelitian, tetapi juga alat untuk memastikan bahwa temuan yang dihasilkan 

mendukung di kerangka teori yang telah dikembangkan (Creswell & Creswell, 

2023). Maka, hipotesis yang diajukan peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Ha1 : Nilai dan Gaya Hidup secara signifikan berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H01 : Nilai dan Gaya Hidup secara signifikan tidak berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

2. Ha2 : Kelompok Acuan secara signifikan berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan. 

H02 : Kelompok Acuan secara signifikan tidak berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Pelanggan. 

3. Ha3 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

H03 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan tidak berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

4. Ha4 : Nilai dan Gaya Hidup secara signifikan berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H04 : Nilai dan Gaya Hidup secara signifikan tidak berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

5. Ha5 : Kelompok Acuan secara signifikan berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan. 

H05 : Kelompok Acuan secara signifikan tidak berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

6. Ha6 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan memediasi hubungan positif 

antara Nilai dan Gaya Hidup dan Loyalitas Pelanggan. 
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H06 : Kepuasan Pelanggan secara signifikan tidak memediasi hubungan 

positif antara Nilai dan Gaya Hidup dan Loyalitas Pelanggan. 

7. Ha7 : Kepuasan pelanggan secara signifikan memediasi hubungan positif 

antara Kelompok Acuan dan Loyalitas Pelanggan. 

H07 : Kepuasan pelanggan secara signifikan tidak memediasi hubungan 

positif antara Kelompok Acuan dan Loyalitas Pelanggan. 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanasi 

(explanatory research), dengan pendekatan kuantitatif. Explanatory research 

merupakan penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan posisi variabel serta 

dampak keterkaitan antar variabel (Sekaran & Bougie, 2016). Sementara itu, 

penelitian kuantitatif merupakan pendekatan untuk menguji teori objektif 

dengan memeriksa hubungan antar variabel (Creswell & Creswell, 2023). Hal 

ini sesuai dengan tujuan penelitian ini, untuk mengetahui pengaruh yang 

diberikan oleh beberapa variabel independen yaitu nilai dan gaya hidup (X1) 

serta kelompok acuan (X2) terhadap variabel dependen, yaitu loyalitas 

pelanggan (Y), dengan kepuasan pelangggan (Z) sebagai variabel mediasi yang 

menghubungkan keduanya. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi didefinisikan sebagai keseluruhan individu atau objek yang menjadi 

subjek dalam penelitian, yang mencakup semua individu yang ingin diteliti 

untuk mendapatkan informasi atau kesimpulan dari hasil penelitian (Creswell 

& Creswell, 2023). Oleh karena itu, populasi yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah seluruh konsumen yang telah melakukan pembelian di berbagai 

cabang Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya Bandar Lampung. 
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3.2.2 Sampel  

Sampel dapat diartikan bagian atau subkelompok dari populasi yang dipilih 

untuk mewakili keseluruhan populasi dalam penelitian. Tujuan pengambilan 

sampel untuk memastikan bahwa hasil penelitian dapat digeneralisasikan 

kepada populasi dengan tingkat akurasi yang memadai (Creswell & Creswell, 

2023). Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang akan digunakan 

peneliti adalah metode non-probability dengan menggunakan jenis purposive 

sampling.  

Metode non-probability merupakan teknik pengambilan sampel di mana dalam 

populasi tidak memberikan peluang yang sama pada setiap anggota populasi. 

Sedangkan, purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang 

hanya digunakan untuk membutuhkan informasi dari individu tertentu yang 

sesuai dengan kriteria pada penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini dilakukan melalui kriteria, yaitu: 

1. Responden saat ini telah bekerja. 

2. Responden berdomisili di Kota Bandar Lampung. 

3. Responden mengonsumsi langsung di tempat Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya. 

4. Responden telah melakukan pembelian di Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya 

lebih dari satu kali. 

Pada penelitian ini, jumlah populasi responden sangat luas hingga tidak 

diketahui. Oleh karena itu, jika jumlah populasi dalam suatu penelitian tidak 

diketahui, maka perhitungan jumlah sampel dapat dilakukan menggunakan 

rumus Cochran sebagai berikut: 

𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3.1 Cochran 
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Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

z = Harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e = Tingkat kesalahan sampel yang digunakan 10% 

Berdasarkan rumusan di atas, hasil perhitungan yang diperoleh sebagai berikut:  

𝑛 =  
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,10)2  

𝑛 =  96,04 

Dari hasil perhitungan tersebut, makan jumlah sampel yang diperlukan adalah 

sebanyak 96,04 responden yang kemudian dibulatkan menjadi 97 responden. 

3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

3.3.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan makna suatu konsep atau variabel, yang dapat 

memberikan tentang pemahaman umum yang dimaksud dengan konsep tersebut 

(Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian ini, definisi konseptual yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Nilai dan Gaya Hidup 

Nilai dan gaya hidup secara khusus segmen konsumen berdasarkan ciri-ciri 

kepribadian yang memengaruhi perilaku saat di pasar, dengan 

menggunakan psikologi untuk menganalisis dinamika yang mendasari 

preferensi dan pilihan konsumen (Anandan et al., 2006). 

2. Kelompok Acuan 

kelompok acuan sebagai individu atau kelompok yang menjadi acuan bagi 

seseorang dalam membentuk sikap, nilai, dan perilaku, termasuk dalam 

pengambilan keputusan pembelian (Yeh et al., 2024). 
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3. Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas Pelanggan merupakan sebagai komitmen untuk membeli kembali 

atau berlangganan kembali pada suatu produk atau jasa pilihan di masa 

mendatang (Andri et al., 2022).  

4. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan penilaian setelah pembelian, yang sejauh 

mana kinerja produk atau jasa yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan 

sebelum pembelian (Yum & Kim, 2024). 

3.3.2 Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan penjabaran suatu konsep ke dalam bentuk yang 

dapat diukur secara nyata dalam penelitian, sehingga memungkinkan 

pengumpulan data tersebut akan objektif dan konsisten (Sekaran & Bougie, 

2016). Dalam penelitian ini, definisi operasional yang digunakan adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

Nilai dan 

Gaya Hidup 

Respons konsumen 

terhadap faktor yang 

memengaruhi pilihan 

dan perilaku dalam 

memilih serta 

menikmati suasana 

tempat makan. 

Innovators 1. Suka tantangan yang 

belum pernah dilakukan 

sebelumnya. 

2. Suka mencoba hal-hal 

baru. 

3. Tertarik mempelajari hal 

baru  

4. Melakukan hal berbeda 

dari biasanya. 

Thinkers 5. Tertarik pada seni, budaya, 

dan sejarah. 

Believers 6. Yakin dengan nilai agama 

yang dianut. 

7. Percaya ada Tuhan. 

8. Yakin keluarga membuat 

hidup lebih berarti. 

Achievers 9. Suka menjadi pemimpin. 

10. Menganggap diri cerdas. 

11. Suka pamer. 

Strivers 12. Suka berpakaian sedang 

tren. 

13. Selalu mengikuti tren. 

14. Ingin dianggap modis. 

15. Lebih modis dibandingkan 

orang lain. 

Survivors 16. Tertarik beberapa hal. 

17. Memiliki minat terbatas. 
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Variabel Definisi Operasional Indikator Item 

   18. Suka hidup teratur. 

Experiencers 19. Mencari pengalaman yang 

menyenagkan. 

20. Menikmati hidup penuh 

kegembiraan. 

Ingin kegembiraan. 

Makers 21. Suka membuat barang. 

Membuat barang untuk 

kebutuhan sendiri. 

Kelompok 

Acuan 

Pengaruh individu atau 

kelompok yang 

dijadikan acuan oleh 

konsumen dalam 

mengambil keputusan 

untuk mengunjungi 

Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya. 

Injuctive 

Norms 

1. Mengetahui tempat makan 

dari orang terdekat. 

Personal 

Norms 

2. Pendapat orang terdekat 

memengaruhi keputusan 

berkunjung. 

Norm of 

Reciprocity 

3. Mendapatkan informasi 

dari komunitas kuliner. 

Kepuasan 

Pelanggan 

Proses di mana 

konsumen merasa puas 

dengan layanan dan 

produk yang 

ditawarkan oleh 

Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya. 

Kesesuaian 

Harapan 

1. Puas saat makan. 

2. Puas dengan pelayanan. 

Minat 

Berkunjung 

Kembali 

3. Karena puas pelayanan, 

ingin berkunjung kembali. 

Ketersediaan 

Merekomenda 

sikan 

4. Secara umum puas saat 

makan. 

Loyalitas 

Pelanggan 

Peningkatan kesetiaan 

konsumen Waroeng 

Mie Aceh Jamboe Raya 

terhadap layanan dan 

produk. 

Repeat 

Purchase 

1. Memilih Waroeng Mie 

Aceh Jamboe Raya ketika 

ingin berkumpul 

2. Dalam waktu dekat ingin 

berkunjung lagi. 

Retention 3. Tetap memilih 

dibandingkan tempat 

sejenisnya. 

Referrals 4. Merekomendasikan 

kepada orang lain. 

Sumber: Diolah Peneliti (2025) 

3.4 Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang 

diperoleh melalui kuesioner. Data primer merupakan data yang dikumpulkan 

secara langsung kemudian dianalisis untuk menemukan solusi atas 

permasalahan yang diteliti (Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian ini, data 

primer didapatkan langsung dari konsumen yang telah bekerja, berdomisili di 

Kota Bandar Lampung, mengonsumsi langsung di tempat makan Waroeng Mie 

Aceh Jamboe Raya, dan telah melakukan pembelian di Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya lebih dari satu kali, melalui pengisian kuesioner yang disediakan 

oleh peneliti.  
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner dengan 

menggunakan google form. Kuesioner diartikan sebagai serangkaian 

pertanyaan tertulis yang telah dirancang secara sistematis dan dijawab oleh 

responden, biasanya dengan alternatif jawaban yang telah didefinisikan secara 

spesifik (Sekaran & Bougie, 2016). Kuesioner akan disebarluaskan secara 

offline dengan survei langsung di seluruh cabang Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya di Bandar Lampung. Dalam penelitian ini, respoden hanya diminta untuk 

memberikan jawaban yang paling sesuai berdasarkan pilihan jawaban yang 

telah disediakan. 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Skala likert merupakan sebuah skala pengukuran yang digunakan untuk 

mengukur pendapat responden terhadap suatu pernyataan dengan menunjukkan 

tingkat persetujuan atau ketidaksetujuan. Skala likert sebagai skala pengukuran 

skor total karena terdiri atas sejumlah indikator yang mengukur konsep atau 

variabel tertentu. Skor total untuk setiap responden dapat dihitung dengan 

menjumlahkan seluruh jawaban pada item tersebut (Sekaran & Bougie, 2016). 

Setiap jawaban dalam kuesioner disusun dengan menggunakan skala penilaian 

dari 1-5 untuk menggambarkan jawaban dari responden. Berikut merupakan 

skala likert yang digunakan, yaitu: 

Tabel 3.2 Skala Pengukuran Likert 

Kode Keterangan Skala 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

N Netral 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

 Sumber: Sekaran & Bougie (2016)  
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3.7 Teknis Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan metode Partial Least Square (PLS) untuk 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan. SEM didefinisikan sebagai metode 

analisis statistik yang menggabungkan econometrics dan psychometrics untuk 

menggambarkan konsep model dengan variabel yang tidak dapat diukur secara 

langsung, tetapi akan diukur melalui indikator-indikatornya (Ghozali & 

Kusumadewi, 2023). Penelitian ini menggunakan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS 4.1.1.4, untuk menguji keterkaitan antar variabel. Sementara itu, PLS 

terbagi menjadi dua bagian utama, yaitu model pengukuran (outer model) dan 

model struktural (inner model). 

 

Gambar 3.1 Model Penelitian Menggunakan SEM PLS 

Sumber: Data Diolah (2026) 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan statistik yang digunakan untuk memperoleh data 

yang menggambarkan topik yang diminati, serta dirancang untuk 

mengumpulkan data yang menggambarkan karakteristik objek tersebut. Dalam 

penelitian ini, metode tersebut dirancang untuk memberikan gambaran 
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fenomena yang terkait dengan variabel penelitian melalui data yang 

dikumpulkan untuk masing-masing variabel (Sekaran & Bougie, 2016). 

3.7.2 Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji model pengukuran (outer model) digunakan untuk menentukan hubungan 

antara indikator dengan konstruk laten, baik secara pendekatan reflektif 

maupun formatif. Pendekatan reflektif dianggap sebagai cerminan dari konsep 

utama, jika konsep utama berubah maka indikatornya juga akan berubah. 

Sedangkan, pendekatan formatif memengaruhi konsep utama, dengan 

memberikan kontribusi beragam terhadap konsep utama (Ghozali & 

Kusumadewi, 2023). Selain itu, menurut (Ghozali & Kusumadewi, 2023) 

terdapat beberapa uji yang akan digunakan dalam outer model, yaitu:  

a. Validitas Konvergen 

Validitas konvergen mengacu pada sejauh mana keterkaitan indikator yang 

digunakan untuk mengukur satu variabel laten. Tahapan ini melalui standar 

loading factor atau outer loading. Suatu indikator yang dinyatakan valid 

apabila outer loading berada di atas 0,70. Jika nilai outer loading berada di 

bawah 0,70 dapat dipertimbangkan untuk dihapus. Selain melalui nilai loading 

factor, dapat dinilai berdasarkan Average Variance Extracted (AVE), yang di 

mana jika nilai AVE lebih besar dari 0,5 maka terpenuhi. 

b. Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan menganalisis hubungan antar variabel laten. Pada 

pemodelan persamaan struktural berbasis varian, seperti cross loading yang 

merupakan pendekatan dominan untuk mengevaluasi validitas diskriminan. 

Oleh karena itu, nilai loading factor diharapkan lebih besar daripada nilai cross 

loading, sehingga indikator dikatakan memenuhi validitas diskriminan.  
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c. Analisis Reliabilitas 

Analisis realibilitas untuk mengukur konsistensi jawaban dari responden. 

Untuk menguji reliabilitas, maka dilakukan menggunakan beberapa parameter 

seperti cronbach's alpha, composite realibility (rhoa_a), dan composite 

realibility (rhoa_c). Adapun nilai cronbach's alpha, composite realibility 

(rhoa_a), dan composite realibility (rho_c) disarankan memiliki angka > 0,70 

agar bisa dikatakan reliabel (konsisten).  

3.7.3 Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (inner model) dilakukan untuk memastikan bahwa 

hubungan antar variabel laten atau konstruk telah akurat, serta untuk mengukur 

sejauh mana variabel independen mampu menjelaskan variasi pada variabel 

dependen. Estimasi hubungan antar konstruk laten dalam model struktural 

(inner model) bergantung pada teori substantif yang mendasarinya (Ghozali & 

Kusumadewi, 2023). Selain itu, menurut (Ghozali & Kusumadewi, 2023) 

terdapat beberapa uji yang akan digunkan dalam inner model, yaitu: 

a. R2 (R-Square) 

R-Square menjelaskan bahwa kekuatan variabel laten independen terhadap 

variabel dependen. Pengukuran dari R-Square adalah nilai 0,25 menunjukkan 

model lemah, 0,50 menunjukkan model moderate, dan 0,75 menunjukkan 

bahwa model kuat. 

b. Q2 (Q-Square) 

Q-Square digunakan untuk mengukur seberapa baik kecocokan relevansi 

model secara struktural. Jika, nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol) berarti 

menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang baik. Sementara 

itu, jika nilai Q-Square lebih kecil dari 0 (nol) berarti menunjukkan bahwa 

model kurang memiliki relevansi prediktif. 
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3.8 Uji Hipotesis 

Hipotesis merupakan pernyataan sementara yang dapat diuji, dengan 

memprediksi apa yang penelitian ini harapkan untuk ditemukan dalam data 

empiris. Hipotesis sebagai hubungan yang diduga secara logis antara dua 

variabel atau lebih yang dinyatakan dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji. 

Dengan menguji hipotesis dan mengonfirmasi hubungan yang diduga, 

diharapkan solusi dapat ditemukan untuk memperbaiki masalah yang dihadapi 

(Sekaran & Bougie, 2016). Sementara itu, pengujian hipotesis dapat dilihat dari 

hasil path coefficient untuk uji langsung yang dilakukan melalui bootstrapping 

dan specific indirect effect untuk uji tidak langsung, khususnya pengaruh 

mediasi. Pengujian ini menggunakan pendekatan T-Statistics dan P-Values, 

dengan ketentuan sebagai berikut: 

1. Jika T-Statistics >1,96 dan P-Values < 0,05, maka hipotesis diterima. 

2. Jika T-Statistics <1,96 dan P-Values >0,05, maka hipotesis ditolak. 

 

 

 

 

 

 

 

 



100 
 

 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Waroeng Mie 

Aceh Jamboe Raya di Bandar Lampung mengenai nilai dan gaya hidup dan 

kelompok acuan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi dengan kepuasan 

pelanggan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Nilai dan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa ketika produk dan pelayanan yang 

ditawarkan sesuai dengan nilai dan gaya hidup pelanggan, maka harapan 

mereka akan terpenuhi. Pelanggan yang memiliki nilai religius tinggi merasa 

nyaman karena Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya menjamin kehalalan 

makanannya, sementara pelanggan dengan gaya hidup yang mengutamakan cita 

rasa autentik dan kenyamanan tempat merasa bahwa pilihannya tepat ketika 

berkunjung. Ketika harapan yang sudah terbentuk tersebut sesuai dengan 

pengalaman nyata yang dirasakan selama berkunjung, maka tingkat kepuasan 

pelanggan akan meningkat secara alami.  

2. Kelompok acuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa rekomendasi dari orang-orang terdekat 

seperti teman, keluarga, dan rekan kerja, maupun ulasan online mampu 

membentuk ekspektasi awal pelanggan sebelum berkunjung. Ekspektasi yang 

sudah terbentuk dari rekomendasi tersebut menjadi penilaian pelanggan 

terhadap pengalaman nyata yang mereka rasakan. Jika, pengalaman yang 

dirasakan sesuai, maka kepuasan pelanggan akan tercapai dan memperkuat 

kepercayaan mereka terhadap Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. 
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3. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan menjadi faktor utama dalam 

membentuk loyalitas. Pelanggan yang merasa puas dengan cita rasa masakan 

khas Aceh yang konsisten, pelayanan yang baik, harga yang terjangkau, dan 

kenyamanan suasana tempat cenderung untuk kembali berkunjung secara rutin, 

tidak beralih ke tempat makan sejenis, serta secara sukarela merekomendasikan 

Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya kepada orang-orang di sekitarnya. Semakin 

tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan, semakin kuat loyalitas yang terbentuk.  

4. Nilai dan gaya hidup tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini 

menunjukkan bahwa keputusan pelanggan untuk tetap loyal tidak ditentukan 

oleh kesesuaian nilai dan gaya hidup yang mereka anut, tetapi lebih dipengaruhi 

oleh pengalaman fungsional yang mereka rasakan secara langsung, seperti 

konsistensi cita rasa, harga yang terjangkau, dan kenyamanan tempat. Dalam 

konteks UMKM kuliner tradisional seperti Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya, 

pemenuhan kebutuhan dasar pelanggan terbukti lebih dominan dalam 

membentuk loyalitas dibandingkan faktor aktualisasi diri yang berkaitan 

dengan nilai dan gaya hidup.  

5. Kelompok acuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa rekomendasi dari teman, keluarga, 

rekan kerja, dan ulasan online berperan penting tidak hanya dalam mendorong 

kunjungan pertama, tetapi juga dalam memperkuat keinginan pelanggan untuk 

terus kembali. Strategi pemasaran word of mouth yang selama ini menjadi 

strategi utama Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya terbukti efektif dalam 

membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan dari berbagai latar 

belakang kelas sosial, termasuk kalangan menengah ke atas yang tetap memilih 

tempat makan sederhana ini karena kuatnya pengaruh rekomendasi dari 

lingkungan sosial yang mereka percayai. 

6. Nilai dan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai mediasi. Hal ini menunjukkan 

bahwa meskipun nilai dan gaya hidup tidak mampu secara langsung 

membentuk loyalitas, namun keduanya tetap berkontribusi dalam membentuk 

loyalitas melalui jalur mediasi kepuasan pelanggan. Nilai dan gaya hidup 
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mendorong pelanggan untuk datang dan memilih Waroeng Mie Aceh Jamboe 

Raya, kemudian kepuasan yang dirasakan dari pengalaman nyata selama 

berkunjung menjadi jembatan yang mengubah kesesuaian nilai dan gaya hidup 

tersebut menjadi loyalitas yang berwujud perilaku nyata berupa pembelian 

berulang. Tanpa terbentuknya kepuasan, nilai dan gaya hidup saja tidak cukup 

kuat untuk mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan. 

7. Kelompok acuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai mediasi. Hal ini menunjukkan 

bahwa rekomendasi dari lingkungan sosial dapat efektif dalam membentuk 

loyalitas apabila pengalaman yang dirasakan pelanggan benar-benar 

memuaskan. Kelompok acuan berperan sebagai stimulus awal yang mendorong 

pelanggan untuk mencoba Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya, sedangkan 

loyalitas akan terbentuk ketika pengalaman nyata pelanggan sesuai dengan 

rekomendasi yang diterima. Kepuasan dari kesesuaian tersebut kemudian 

memperkuat kepercayaan pelanggan dan mendorong mereka untuk kembali 

berkunjung serta merekomendasikannya kepada orang lain. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah dijelaskan, maka penulis memberikan 

beberapa saran, yaitu sebagai berikut: 

1. Saran Teoretis 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian 

dengan menambahkan variabel lain yang berkaitan dengan perilaku konsumen 

di industri kuliner, seperti menambahkan variabel word of mouth untuk 

memahami peran komunikasi antar konsumen dalam memperkuat hubungan 

antara kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian 

selanjutnya dapat meneliti menggunakan pendekatan kualitatif untuk 

memahami aspek psikologis pelanggan secara lebih mendalam. Penelitian 

selanjutnya juga disarankan untuk mengkaji lebih dalam mengapa nilai dan 

gaya hidup hanya berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ketika dimediasi 

oleh kepuasan pelanggan, karena hal ini dapat memberikan kontribusi penting 

dalam memahami perilaku konsumen. 
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2. Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa indikator dengan nilai relatif 

rendah yang dapat menjadi fokus perbaikan untuk pelaku UMKM kuliner, 

khususnya Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. Variabel dengan nilai terendah 

terdapat pada nilai dan gaya hidup, rendahnya item pernyataan pelanggan suka 

memamerkan barang yang menunjukkan bahwa pelanggan lebih 

mengutamakan kualitas makanan, harga yang terjangkau, dan suasana yang 

santai saat di Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya. Oleh karena itu, Waroeng Mie 

Aceh Jamboe Raya perlu mempertahankan konsep tempat makan yang 

sederhana namun tetap nyaman agar pelanggan dapat merekomendasikan 

kepada orang lain.  

Pada variabel kelompok acuan, rendahnya item pernyataan pendapat dari orang-

orang terdekat. Oleh karena itu, Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya perlu 

meningkatkan kualitas pengalaman berkunjung secara menyeluruh agar 

pelanggan yang datang melalui rekomendasi tetap merasa puas dan tidak 

kecewa. Selanjutnya, pada variabel loyalitas pelanggan, rendahnya item 

pernyataan tetap memilih Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya dibandingkan 

tempat sejenis, maka diperulkan usaha untuk menciptakan keunggulan yang 

membedakannya dari kompetitor, seperti konsistensi cita rasa, peningkatan 

kualitas pelayanan, dan suasana tempat yang lebih nyaman agar pelanggan tetap 

memilih Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya sebagai pilihan utama dibandingkan 

tempat makan lainnya.  

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Setiap penelitian memiliki keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam 

menginterpretasikan hasil. Dengan demikian, penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan sebagai berikut: 
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1. Pada penelitian ini hanya dilakukan pada satu objek, yaitu Waroeng Mie Aceh 

Jamboe Raya di Bandar Lampung, sehingga hasilnya belum dapat diterapkan 

secara luas. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek 

yang lebih beragam, seperti usaha kuliner khas Aceh di kota-kota yang berbeda 

karena untuk membandingkan pola perilaku pelanggan yang beragam. 

2. Penelitian ini hanya berfokus pada konsumen Waroeng Mie Aceh Jamboe Raya 

di Bandar Lampung, sehingga hasil penelitian ini belum tentu memberikan 

gambaran yang sama apabila diterapkan pada usaha kuliner yang sejenis 

lainnya. 
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