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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh presepsi harga, 

customer relationship marketing, dan kepercayaan terhadap penjualan 

pada serabi notosuman dengan loyalitas pelanggan sebagai variabel 

mediasi. Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah seluruh 

pembeli serabi notosuman dengan sampel 200 responden. 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-

probability sampling dengan teknik purposive sampling, pengumpulan 

data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner 

secara online. Analisis data yang digunakan adalah menggunakan 

Smart PLS versi 3.2.9. Metode pengujian data yang digunakan pada 

penelitian ini meliputi outer model, yang terdiri dari covergent 

validity, discriminant validity, composite reability, cronbach’s alpha 

dan uji multikolinieritas. Kemudian inner model yang terdiri dari 

coefficient determination, goodness of fit, uji effect size (f²), dan uji 

hipotesis. Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa presepsi 

harga tidak berpengaruh signifikan terhadap penjualan, presepsi harga 

berpengaruh positif terhadap loyalitas, customer relationship 

marketing berpengaruh positif terhadap penjualan, customer 

relationship marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas, kepercayaan berpengaruh positif terhadap penjualan, 

kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas, dan loyalitas 

berpengaruh positif terhadap penjualan. 

 

Kata kunci : presepsi harga, customer relationship marketing, 

kepercayaan, penjualan dan loyalitas pelanggan.  

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of price perception, customer 

relationship marketing, and trust in sales on Serabi Notosuman with 

customer loyalty as a mediating variable. In this study, the population 

used was all buyers of Serabi Notosuman with a sample of 200 

respondents. Sampling in this study used non-probability sampling 

with a purposive sampling technique. Data collection in this study was 

carried out by distributing questionnaires online. The data analysis 

used is Smart PLS version 3.2.9. The data testing method used in this 

study includes the outer model, which consists of covergent validity, 

discriminant validity, composite reliability, Cronbach's alpha and 

multicollinearity tests. Then the inner model consists of coefficient 
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determination, goodness of fit, effect size test (f²), and hypothesis 

testing. The results in this study indicate that price perceptions have 

no significant effect on sales, price perceptions have a positive effect 

on loyalty, customer relationship marketing has a positive effect on 

sales, customer relationship marketing has no significant effect on 

loyalty, trust has a positive effect on sales, trust has a positive effect 

on loyalty, and loyalty has a positive effect on sales. 

 

Keywords: price perception, customer relationship marketing, trust, 

sales and customer loyalty. 

 

1. PENDAHULUAN 

Setelah era reformasi, fokus pertumbuhan pembangunan ekonomi di Indonesia 

beralih dari industri besar ke industri kecil dan menengah. Salah satu industri yang 

memiliki pengaruh besar terhadap perekonomian di Indonesia adalah industri 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). UMKM merupakan sektor usaha 

yang mempunyai perkembangan cukup pesat di Indonesia (Aulia & Iswara, 2018). 

            Salah satunya pada bidang industri kuliner, perkembangan industri kuliner 

juga dirasa cukup menjanjikan, hal tersebut dikarenakan sebagian warga 

Indonesia sangat senang dengan berwisata kuliner mencicipi berbagai menu khas 

dari beberapa kota. Bagi pelaku  usaha hal ini dapat dikatakan sebagai peluang 

besar untuk mendirikan usaha di bidang kuliner (Muhtarom, Syairozi, & Yonita, 

2022). Perkembangan kuliner di Kota Surakarta terjadi semenjak berabad-abad 

yang lalu dan mewariskan kekayaan yang tidak sedikit. Kuliner Kota Surakarta 

terus berkembang sampai sekarang.Wisata kuliner merupakan salah satu bagian 

dari wisata budaya yang berarti wisata ini memiliki nilai tersendiri di mata 

wisatawan (Isa et al., 2018) 

               Kota Surakarta merupakan salah satu kota yang memiliki dua sisi 

budaya. Warisan budaya tradisional yang masih sangat kental dijalankan di kota 

yang memiliki julukan The Spirit Of Java ini dapat berjalan berdampingan dengan 

proses modernisasi yang ada. Keunikan inilah yang membuat para wisatawan 

sangat tertarik untuk berkunjung  ke Kota Surakarta. Selain banyaknya bangunan-

bangunan tua yang ada, Kota Surakarta juga erat kaitannya dengan kekayaan 

kuliner yang menjadi ciri khas dari kota tersebut. Salah satu kuliner yang menjadi 

ciri khas Kota Surakarta adalah Serabi (Wahyuni et al., 2017).  



3  

                Banyaknya usaha yang dibangun akan menimbulkan permasalahan yang 

pasti dialami setiap pelaku usaha, salah satunya adalah masalah pemasaran. Oleh 

karena itu, para pelaku usaha dituntut untuk terus melakukan strategi, inovasi 

maupun trobosan yang mampu bersaing dengan zaman  yang  semakin  modern 

ini. Strategi pemasaran bertujuan untuk menentukan target dari pangsa pasar yang 

telah kita segmenkan dalam pemasaran produk yang kita tawarkan. Hal tersebut 

dilakukan agar pemasaran produk yang kita lakukan dapat lebih terorganisir agar 

membuahkan hasil sesuai ekspektasi yang kita ramalkan sebelumnya (Karinda et 

al., 2018). 

               Loyalitas merupakan komitmen yang dipegang secara mendalam untuk 

membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan 

meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan 

beralih Kotler dan Keller dalam (Sambodo Rio Sasongko, 2021). Seseorang dikata 

pelanggan apabila orang tersebut membeli pada produk maupun jasa yang 

ditawarkan secara berulang-ulang pada jangka waktu tertentu, dan apabila orang 

tersebut tidak melakukan pembelian ulang dalan jangka waktu tertentu maka 

orang tersebut hanya dapat dikatakan sebagai konsumen atau bukan pelanggan 

(Mashuri, 2020).  

             Loyalitas dapat dibangun oleh seorang pengusaha melalui berbagai cara 

salah satunya yaitu dengan memberikan harga yang murah dan terjangkau. 

Banyaknya persepsi konsumen yang mengira harga akan mempengaruhi kualitas 

barang yang dijual berpengaruh pada penjualan Serabi Notosuman, karena usaha 

ini memberikan harga yang lebih rendah dari pada harga dipasaran, tidak sedikit 

yang menganggap usaha ini mempuyai kualitas yang kurang baik. Bukan hanya 

harga saja yang dipertimbangkan oleh konsumen, kualitas pelayanan juga 

diprioritaskan.  

             Kualitas pelayanan Produk akan berjalan dengan baik apabila di dalamnya 

terdapat pelayanan yang baik. Layanan yang baik menjadi salah satu syarat 

kesuksesan dalam membangun sebuah usaha. Yuriansyah dalam (Kukuh Familiar, 

2015). Usaha Serabi Notosuman  ini juga sangat memperhatikan kualitas 

pelayanan, baik dari segi pelayanan melalui media sosial maupu secara langsung. 
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Sehingga menggiring opini masyarakat untuk ikut membeli Serabi Notosuman ini. 

Ketika kualitas pelayanan sudah terbangun dengan efisien, yang dilakukan 

pemilik usaha yakni menjaga hubungan dengan konsumen untuk waktu yang 

cukup panjang yakni dengan strategi Customer Reliationship Marketing. 

            Customer Relationship Marketing sebagai strategi untuk membangun 

hubungan yang baik dengan pelanggan dalam jangka panjang dengan 

mengkombinasikan kemampuan untuk merespon secara langsung dan untuk 

melayani pelanggan dengan interaksi yang tinggi, Untuk mendukung penerapan 

strategi cutomer relationship marketing, diperlukan suatu perangkat berupa 

pendekatan manajemen, yaitu customer relationship management (CRM) Winer 

dalam (Mulyadi & Susanti, 2018).  Customer (Consejería de Educación. Junta de 

Castilla y León, 2020).(Consejería de Educación. Junta de Castilla y León, 2020) 

Relationship Marketing dapat mempertahankan dan menambah pangsa pasar dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Setelah merasa cocok dengan harga, kualitas 

pelayanan, dan Customer Relationship Marketing konsumen tentunya akan timbul 

rasa percaya pada usaha yang kita bangun.  

           Kepercayaan konsumen (customer trust) merupakan koordinasi yang 

penting untuk mendukung peforma perusahaan dalam persaingan dilingkungan 

pemasaran dan dapat berkontribusi kepada loyalitas (Alamsyah, 2016). 

Kepercayan pada usaha ini slah satunya yaitu setiap hari melakukan produksi 

serabi hal ini  pastinya membuat pelanggan percaya bahwa Serabi Notosuman 

dijamin kualitas produknya. Ini juga menjadi faktor penambah loyalitas pelanggan 

terhadap penjualan. 

            Masalah dalam penelitian ini adalah mengenai bagaimana harga, Customer 

Relationship Marketing, kepercayaan dapat mempengaruhi  penjualan melalui 

loyalitas pelanggan sebagai variabel mediasi atau variabel perantara. Berdasarkan 

uraian diatas, peneliti tertarik untuk  melihat apakah hal tersebut berpengaruh 

terhadap peningkatan penjualan dan para konsumen melakukan pembelian ulang 

apa tidak. Maka peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Presepsi Harga, Customer Relationship Marketing dan Kepercayaan Terhadap 

Penjualan Serabi Notosuman Dimediasi Loyalitas Pelanggan”. 
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2. METODE  

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif 

adalah suatu proses menemukan menemukan pengetahuan yang menggunakan 

data berupa angka sebagai alat menganalisis keterangan mengenai apa saja yang 

ingin diketahui. (Musianto, 2002) Pada penelitian ini akan menggunakan survei 

lapangan, survei akan dilakukan menggunakan kuesioner dengan kategori 

purposive sampling sebagai alat penghimpun data dari responden. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil 

Pengujian dengan PLS dimulai dengan pengujian model pengukuran untuk 

menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrument. Analisi outer model  

digunakan untuk menentukan spesifikasi hubungan anatara variabel laten dengan 

indikatornya. Pengujian outer model ini meliputi analisis validitas, reliabilitas, dan 

multikolinieritas. Berikut adalah hasil evaluasi outer model menggunakan Smart 

PLS 3.2.9 : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Outer Model                    

         Evaluasi outer model dilakukan menggunakan uji validitas (convergent 

validity dan discriminant validity), uji reabilitas (cronbach’s alpha dan composite 

reliability), serta uji multikolinieritas. Pengujian convergent validity dapat 

menggunakan nilai outer model loading. Indikator individu dianggap reliable jika 

nilai outer loading diatas 0,70. Adapun nilai outer loading dapat dilihat pada tabel 

4.7 berikut:  
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Tabel 1. Outer Loading 

Variabel Indikator Outer 

Loading 

Keterangan 

Presepsi Harga X1.1 0,743 Valid 

 X1.2 0,759 Valid 

 X1.3 0,765 Valid 

 X1.4 

X1.5 

0,783 

0,775 

Valid 

Valid 

Customer 

Relationship 

Marketing 

X2.1 0,631 Valid 

 X2.2 0,785 Valid 

 X2.3 0,767 Valid 

 X2.4 0,810 Valid 

Kepercayaan X3.1 0,782 Valid 

 X3.2 0,793 Valid 

 X3.3 0,825 Valid 

 X4.4 0,778 Valid 

Penjualan Y.1 0,823 Valid 

 Y.2 0,756 Valid 

 Y.3 0,797 Valid 

 Y.4 0,773 Valid 

 Y.5 0,771 Valid 

Loyalitas Z.1 0,711 Valid 

 Z.2 0,793 Valid 

 Z.3 0,877 Valid 

 Z.4 0,778 Valid 

 Z.5 0,749 Valid 

             Sumber : Data primer diolah, 2023             

              Berdasarkan hasil uji diatas, dapat diketahui bahwa masing-masing 

indikator dalam variabel konstruk memiliki nilai outer loading >0,70. Akan tetapi, 

skala pengukuran outer loading sebesar 0,50 sampai 0,60 masih dianggap cukup 

(Hartono, J. M., dan Abdillah W., 2014). Dari data diatas menunjukkan tidak ada 
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indikator variabel yang memiliki nilai outer loading dibawah 0,5. Sehingga, 

semua indikator dalam penelitian ini dinyatakan valid atau baik secara convergrnt 

validity Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa tiap konsep dari 

masing-masing konstruk atau variabel laten berbeda dengan variabel lainnya. 

Untuk menilai discriminant validity yaitu dengan membandingkan nilai square 

root of average extracted (AVE). Nilai AVE yang memenuhi syarat validitas 

yaitu harus diatas 0,50. Adapun nilai AVE dapat dilihat pada Tabel 2. berikut : 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) 

 

Variabel 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

 

Keterangan 

Presepsi Harga 0,586 Valid 

Customer Relationship 

Marketing 

0,565 Valid 

Kepercayaan 0,632 Valid 

Penjualan 0,615 Valid 

Loyalitas 0,614 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

        Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa masing-masing indikator 

dalam variabel konstruk memiliki nilai AVE > 0,50. Dengan nilai AVE dari 

variabel presepsi harga sebesar 0,586, nilai dari variabel customer relationship 

marketing 0,565, nilai dari kepercayaan sebesar 0,632, nilai dari penjualan sebesar 

0,613, nilai dari loyalitas sebesar 0,614. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap 

variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid atau baik secara discriminant 

validity. 

Compsite reliability adalah bagian yang digunakan dalam menguji nilai 

reliabilitas suatu indikator-indikator variabel. Konstruk dinyatakan reliabel jika 

nilai composite reability diatas 0,7. Adapun untuk nilai composite reliability dapat 

dilihat pada tabel 3. berikut: 
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Tabel 3. Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability Keterangan 

Presepsi Harga 0,876 Reliabel 

Customer Relationship 

Marketing 

0,837 Reliabel 

Kepercayaan 0,873 Reliabel 

Penjualan 0,889 Reliabel 

Loyalitas 0,888 Reliabel 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

          Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai composite reability 

>0,7. Dengan nilai variabel presepsi harga sebesar 0,876, nilai variabel customer 

relationship marketing sebesar 0,837, nilai variabel kepercayaan sebesar 0,873, 

nilai variabel penjualan sebesar 0,889, nilai variabel loyalitas sebesar 0,888. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan 

reliabel. 

           Selain itu, uji reabilitas juga dapat diperkuat dengan menggunakan nilai 

cronbach’s alpha. Dimana suatu variabel dinyatakan reliabel bila memiliki nilai 

cronbach’s alpha >0,7. Adapun nilai cronbach’s alpha dapat dilihat pada tabel 4. 

berikut: 

Tabel 4. Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Presepsi Harga 0,823 Reliabel 

Customer Relationship 

Marketing 

0,744 Reliabel 

Kepercayaan 0,806 Reliabel 

Penjualan 0,843 Reliabel 

Loyalitas 0,841 Reliabel 

                   Sumber : Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha 

>0,7. Dengan nilai variabel presepsi harga sebesar 0,823, nilai variabel customer 

relationship marketing sebesar 0,744, nilai variabel kepercayaan sebesar 0,806, 

nilai variabel penjualan sebesar 0,843, nilai variabel loyalitas sebesar 0,841. Hal 
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tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan 

reliabel  

Uji multikolinieritas memiliki kriteria yang berlaku jika nilai VIF ( 

Variance Inflation Factor) < 5, karena bila lebih dari 5 mengindikasikan adanya 

kolinearitas antar konstruk. Adapun hasil uji  multikolinieritas dapat dilihat pada 

tabel 5. berikut  

Tabel 5. Collinierity Statistic 

 Loyalitas Penjualan  

Presepsi Harga 2,170 2,230 

Customer Relationship 

Marketing 

              1,944 1,953 

Kepercayaan 2,514 3,119 

Penjualan   

Loyalitas  1,821 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa korelasi antar variabel 

menunjukkan VIF < 5. Dengan variabel presepsi harga berpengaruh terhadap 

loyalitas sebesar 2,170, variabel presepsi harga berpengaruh terhadap penjualan 

sebesar 2,230, variabel customer relationship marketing berpengaruh terhadap 

penjualan sebesar 1,953,  variabel customer relationship marketing berpengaruh 

terhadap loyalitas sebesar 1,944, variabel kepercayaan berpengaruh terhadap 

loyalitas sebesar 2,514, variabel kepercayaan berpengaruh terhadap penjualan 

sebesar 3,119, variabel loyalitas berpengaruh terhadap penjualan sebesar 1,821. 

Dapat disimpulkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini terbebas dari 

multikolinieritas atau non multicollinierity. 

Inner model adalah suatu model struktural yang digunakan untuk 

memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. Pengujian ini meliputi 

analisis Coefficient of Determination (R
2
), Uji Kelayakan Model (Goodness of 

Fit), dan Nilai F-Square (F
2
). Hasil dari analisis inner model dilakukan melalui 

bootstrapping, yaitu sebagai berikut: 
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Gambar 2. Inner Model 

 Koefisien determinasi (R
2
) dapat digunakan untuk menilai seberapa besar 

konstruk endogen dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Nilai koefisien 

determinasi (R
2
) diharapkan antara 0 dan 1. Hasil R

2
 sebesar 0,67; 0,33 dan 0,19 

untuk variabel laten endogen dalam model struktural menghasilkan bahwa model 

“kuat”, “moderat” dan “lemah”. 

Tabel 6. Analisis R-Square 

  

R-Square 

R-Square 

 

Adjusted 

Penjualan  0,682 0,676 

Loyalitas 0,451 0,442 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

 

 

Berdasarkan hasil analisi yang diperoleh dalam penelitian ini adalah nilai 

R² yang diperoleh penjualan sebesar 0,682 (68,2%) artinya kontribusi yang 

dihasilkan model presepsi harga, customer relationship marketing, dan 

kepercayaan terhadap penjualan dalam menjelaskan faktor-faktor yang menjadi 

penyebab penjualan sebesar 68,2% sehingga masih ada 31,8% variabel 
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independent lain yang belum diungkapkan dalam penelitian ini. Selanjutnya untuk 

nilai R² yang diperoleh loyalitas sebesar 0,451 (45,1%) artinya kontribusi yang 

dihasilkan model variabel presepsi harga, customer relationship marketing dan 

kepercayaan dalam menjelaskan faktor-faktor yang menjadi penyebab loyalitas 

adalah 45,1% sehingga masih ada 54,9% variabel independent lain yang belum 

diungkapkan dalam penelitian ini. Dengan demikian model dalam penelitian ini 

penjualan memiliki kontribusi yang kuat, sedangkan loyalitas memiliki kontribusi 

yang moderat. 

Pengukuran Goodness of Fit (GoF) memiliki tujuan untuk memvalidasi 

kinerja model secara keseluruhan. Penilaian goodness of fit dapat dievaluasi 

dengan melihat Q
2
 prediktif relevansi oleh model serta estimasi parameterya. 

Nilai Q
2
 > 0 menunjukkan model memiliki predictive relevance, namun 

sebaliknya apabila nilai Q
2
 ≤ 0 menunjukkan model kurang memiliki predictive 

relevance. Besaran Q
2
 memiliki nilai dengan rentang 0 < Q

2
 < 1, dimana artinya 

semakin mendekati 1 berarti semakin baik. Adapun analisis nilai Q-square dapat 

dilihat pada Tabel 7 berikut: 

Tabel 7. Analisis Q-Square 

Variabel Model Nilai 

Penjualan  Q² (=1-SSE/SSO) 0,405 

Loyalitas  Q² (=1-SSE/SSO) 0,266 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel diatas, hasil analisis nilai Q
2
 yang diperoleh dari  

penjualan yaitu sebesar 0,405. Hal ini berarti nilai Q
2
 > 0. Sedangkan untuk nilai 

Q
2
 yang diperoleh dari Loyalitas yaitu sebesar 0,266. Hal ini berarti nilai Q

2
 > 0. 

Oleh karena itu, hasil uji kelayakan model atau goodness of fit dalam penelitian 

ini adalah baik. 

Uji F-square dilakukan untuk mengetahui kapabilitas prediksi seberapa 

baik nilai yang dihasilkan. Dimana hasil nilai F
2
 yang dihasilkan 0,02 sebagai 

kecil, nilai 0,15 sebagai sedang, nilai 0,35 sebagai besar. Adapun hasil analisis 

F
2
 dapat dilihat pada Tabel 8 berikut:  
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Tabel 8. Analisis F-Square 

 Loyalitas Penjualan  

Presepsi Harga 0,028 0,026 

Customer Relationship 

Marketing 

               0,004 0,092 

Kepercayaan 0,240 0,109 

Penjualan   

Loyalitas  0,128 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

Uji hipotesis memiliki tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 

yang jelas dan dapat dipercaya antara variabel independen dengan variabel 

dependen. Untuk pengujian hipotesis dalam penelitian ini dapat menggunakan 

tabel nilai path coefficient (dirrect effect). Tahap pengujian hipotesis bertujuan 

untuk menilai signifikansi total effects yang dapat diketahui melalui tabel t-

statistic dan p- values, pengujian tahap ini melalui bootstrapping. Nilai p-value < 

0,05 menunjukkan ada pengaruh langsung maupun tidak langsung, sedangkan 

nilai p-value > 0,05 menunjukkan tidak ada pengaruh langsung maupun tidak 

langsung. Pada penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan 95% sehingga 

tingkat presisi atau batas ketidakakuratan (α) = 5% = 0,05, nilai nilai t-tabelnya 

adalah 1,96. Jika nilai t-statistik lebih besar atau sama dengan t-tabel (t-statistik > 

1.96), maka terdapat pengaruh signifikan. Adapun hasil analisis jalur (path 

coefficient) dapat dilihat pada Tabel 9 berikut: 

Tabel 9. Path Coefficient 

 Origina

l Sample 

(O) 

Sampl

e Mean 

(M) 

Standard 

Deviatio

n 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

Customer 

relationship 

 marketing 

-> Loyalitas 

-0,068 -0,065 0,080 0,855 0,393 

Kepercayaan - 

> Loyalitas 

 

 0,576 

 

 0,583 

 

0,091 

 

6,302 

 

0,001 
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Kepercayaan - 

> Penjualan 

 

0,329 

 

0,318 

 

0,091 

 

3,625 

 

0,000 

Loyalitas -> 

Penjualan 

 

0,272 

 

0,275 

 

0,067 

 

4,070 

 

0,000 

Presepsi 

Harga-> 

Loyalitas 

 

0,181 

 

0,181 

 

0,089 

 

2,038 

 

0,042 

Presepsi 

Harga -> 

Penjualan 

 

    0,137 

 

     0,136           

 

      0,083 

 

        1,637 

 

      0,102 

Customer 

relationship 

marketing -> 

Penjualan 

 

    0,239 

 

     0,247           

 

      0,073 

 

        3,279 

 

      0,001 

Sumber : Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai t- statistics dari 

pengaruh presepsi harga terhadap penjualan > 1,96 yaitu  sebesar 1,637 dan p-

value < 0,05 yaitu sebesar  0,102. Sehingga dapat disimpulkan bahwa presepsi 

harga tidak berpengaruh signifikan terhadap penjualan. Oleh karena itu 

hipotesis pertama (H1) yang menyatakan presepsi harga (X1) berpengaruh 

positif terhadap penjualan (Y) tidak terbukti. 

Nilai t- statistics dari pengaruh presepsi harga terhadap loyalitas > 1,96 

yaitu sebesar 2,038 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,042. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa presepsi harga berpengaruh positif terhadap loyalitas. Oleh 

karena itu hipotesis kedua  (H2) yang menyatakan presepsi harga (X1) 

berpengaruh positif terhadap loyalitas (Z) terbukti. 

Nilai t- statistics dari pengaruh customer relationship marketing  terhadap 

penjualan > 1,96 yaitu sebesar 3,279 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,001. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa customer relationship marketing berpengaruh 

positif terhadap penjualan. Oleh karena itu hipotesis ketiga (H3) yang 

menyatakan customer relationship marketing (X2) berpengaruh positif terhadap 

penjualan (Y) terbukti. 



14  

Nilai t-statistics dari pengaruh customer relationship marketing  terhadap 

loyalitas > 1,96 yaitu sebesar 0,855 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,393. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa customer relationship marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. Oleh karena itu hipotesis keempat (H4) 

yang menyatakan customer relationship marketing (X2) berpengaruh positif 

terhadap loyalitas (Z) tidak terbukti. Nilai t- statistics dari pengaruh kepercayaan 

terhadap penjualan > 1,96 yaitu sebesar 3,625 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 

0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap penjualan. Oleh karena itu hipotesis kelima (H5) yang menyatakan 

kepercayaan (X3) berpengaruh positif terhadap penjualan (Y) terbukti. Nilai t- 

statistics dari pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas > 1,96 yaitu sebesar 3,625 

dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif terhadap loyalitas. Oleh karena itu hipotesis 

keenam (H6) yang menyatakan kepercayaan (X3) berpengaruh positif terhadap 

loyalitas (Z) terbukti. Nilai t- statistics dari pengaruh loyalitas terhadap penjualan 

> 1,96 yaitu sebesar 4,070 dan p-value < 0,05 yaitu sebesar  0,000. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa loyalitas berpengaruh positif terhadap penjualan. Oleh 

karena itu hipotesis ketujuh (H7) yang menyatakan loyalitas (Z) berpengaruh 

positif terhadap penjualan (Y) terbukti. 

Analisis pengaruh tidak langsung (indirect effect) berguna dalam 

menganalisis kekuatan hubungan variabel mediator dengan variabel yang lain. 

Mediasi terjadi bila sebuah variabel mempengaruhi hubungan antara variabel 

bebas dan terikat. Perubahan pada variabel bebas menyebabkan perubahan pada 

variabel mediator dan akhirnya menyebabkan perubahan pada variabel terikat. 

Apabila nilai P-Value < 0,05 maka signifikan, artinya variabel mediator 

memediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen. 

Dengan kata lain, pengaruhnya yaitu tidak langsung. Jika P-Value > 0,05 maka 

tidak signifikan, artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh suatu 

variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain, pengaruhnya 

yaitu langsung. Adapun hasil analisis jalur Spesific Indirect Effect dapat dilihat 

pada Tabel 4.16 berikut: 
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Tabel 10. Spesific Indirect Effect 

 Origina

l Sample 

(O) 

Sampl

e Mean 

(M) 

Standard 

Deviatio

n 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

Customer 

relationship 

 marketing 

-> Loyalitas -> 

Penjualan  

-0,019 -0,017 0,024 0,762 0,446 

Kepercayaan - 

> Loyalitas -> 

Penjualan  

 

 0,157 

 

 0,160 

 

0,047 

 

3,308 

 

0,001 

Presepsi Harga 

->Loyalitas - 

> Penjualan 

 

0,049 

 

0,054 

 

0,030 

 

1,664 

 

0,097 

   Sumber : Data Primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa variabel Customer 

relationship marketing terhadap penjualan dimediasi loyalitas pelanggan terjadi 

hubungan negatif karena P Value= 0,446 yang artinya > 0,05. Maka dalam 

hubungan ini disebut sebagai Non Mediation  Variabel Kepercayaan terhadap 

penjualan dimediasi loyalitas pelanggan terjadi hubungan yang positif karena P 

Value= 0,001 yang artinya < 0,05. Maka dalam hubungan ini disebut sebagai Full 

Mediation Variabel Presepsi harga terhadap penjualan dimediasi loyalitas 

pelanggan terjadi hubungan negatif karena P Value= 0,097 yang artinya > 0,05. 

Maka dalam hubungan ini disebut sebagai Non Mediation  

3.2 Pembahasan 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t- statistics dari pengaruh 

presepsi harga terhadap penjualan > 1,96 yaitu  sebesar 1,637 dan  p-value < 0,05 

yaitu sebesar  0,102. Sehingga dapat disimpulkan bahwa presepsi harga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap penjualan. Oleh karena itu hipotesis pertama 

(H1) yang diajukan tidak diterima. Hal ini mungkin karena masih banyak harga 

yang jauh lebih terjangkau dibandingkan harga serabi notosuman, sehingga 

mengurangi kurangnya pengaruh presepsi harga  



16  

Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 

dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 

Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

presepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan . 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t- statistics dari pengaruh 

presepsi harga terhadap loyalitas > 1,96 yaitu sebesar 2,038 dan p-value < 0,05 

yaitu sebesar 0,042. Sehingga dapat disimpulkan bahwa presepsi harga 

berpengaruh positif terhadap loyalitas. Oleh karena itu hipotesis kedua  (H2) 

yang diajukan diterima. Hal ini dikarenakan semua konsumen serabi notosuman 

tau bahwa harga yang ditawarkan pasti memiliki kualitas yang sebanding, 

sehingga banyak konsumen yang melakukan pembelian ulang. 

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 

dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 

Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

presepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t- statistics dari pengaruh 

customer relationship marketing  terhadap penjualan > 1,96 yaitu sebesar 3,279 

dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,001. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

customer relationship marketing berpengaruh positif terhadap penjualan. Oleh 

karena itu hipotesis ketiga (H3) yang diajukan diterima. Hal ini dikarenakan 

pemilik serabi notosuman selalu membangun hubungan yang baik terhadap semua 

pelanggan, juga didukung dengan hubugan karyawan yang selalu menerapkan 

prinsip sopan, santun dan senyum.dan menerima semua saran dan kritikan yang 

diberikan konsumen. 

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 
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dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 

Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

customer relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

penjualan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t-statistics dari pengaruh 

customer relationship marketing  terhadap loyalitas > 1,96 yaitu sebesar 0,855 

dan p-value < 0,05 yaitu sebesar 0,393. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

customer relationship marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. 

Oleh karena itu hipotesis keempat (H4) yang diajukan tidak diterima. Hal ini 

mungkin karena masih banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi loyalitas 

pelanggan untuk setia membeli produk serabi notosuman meskipun komunikasi 

dengan konsumen sudah dibangun dengan baik. Seperti jarak rumah yang jauh 

dengan toko serabi notosuman sehingga lebih memilih membeli serabi yang dekat 

dengan rumah untuk dibeli. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 

dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 

Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

customer relationship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Nilai t- statistics dari pengaruh 

kepercayaan terhadap penjualan > 1,96 yaitu sebesar 3,625 dan p-value < 0,05 

yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap penjualan. Oleh karena itu hipotesis kelima (H5) yang diajukan 

diterima. Hal ini karena konsumen percaya bahwa serabi notosuman ini usaha 

yang amanah dari segi kualitas yang sudah dijamin kehalalannya, rasa yang enak 

dan selalu siap  menerima permintaan konsumen sesuai waktu yang sudah 

ditentukan. 

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 
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“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 

dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 

Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t- statistics dari pengaruh 

kepercayaan terhadap loyalitas > 1,96 yaitu sebesar 3,625 dan p-value < 0,05 

yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas. Oleh karena itu hipotesis keenam (H6) yang diajukan 

diterima. Hal ini karena serabi notosuman tidak pernah memberikan kualitas yang 

buruk dan juga harga yang sesuai dengan kualitas yang ditawarkan. Pemilik juga 

selalu bertanggung jawab dengan produk yang sudah dipesan oleh konsumen, 

kepercayaan ini akan membuat konsumen membeli lagi produk serabi notosuman. 

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 

dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 

Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai t- statistics dari pengaruh 

loyalitas terhadap penjualan > 1,96 yaitu sebesar 4,070 dan p-value < 0,05 yaitu 

sebesar  0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa loyalitas berpengaruh positif 

terhadap penjualan. Oleh karena itu hipotesis ketujuh (H7) yang diajukan 

diterima. Hal ini karena sudah terbukti bahwa kualitas yang diberikan serabi 

notosuman sudah terjamin, banyaknya testimoni baik yang diberikan konsumen, 

pembelian ulang terjadi ketika konsumen merasakan banyaknya kelebihan dari 

serabi notosuman dan ketika pembelian ulang memiliki peningkatan secara 

otomatis penjualan serabi notosuman juga akan meningkat. 

Hasil penelitian ini sama dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Muhtarom, Syairozi, & Wardani, (2022), dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis Presepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Customer Relationship Marketing, 

dan Kepercayaan Terhadap Peningkatan Penjualan Dimediasi Loyalitas Pelanggan 
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Pada UMKM Ayam Potong Online Elmonsu” yang menyimpulkan bahwa 

loyalitas pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan. 

4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan. 

Hasil penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh presepsi harga, 

customer relationship marketing, dan kepercayaan terhadap penjualan pelanggan 

serabi notosuman dengan loyalitas pelanggan sebagai variabel mediasi. 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian 

ini, maka penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut:  

Presepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap penjualan serabi 

notosuman Presepsi harga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan serabi 

notosuman, Customer relationship marketing berpengaruh positif terhadap 

penjualan serabi notosuman, Customer relationship marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan serabi notosuman, Kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap penjualan serabi notosuman, Kepercayaan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan serabi notosuman, Loyalitas 

pelanggan berpengaruh positif terhadap penjualan serabi notosuman 

4.2 Saran  

Dalam meningkatkan kepuasan pelanggan serabi notosuman hendaknya penjual 

bisa membuat serabi dengan berbagai varian rasa agar pembeli tidak merasa bosan 

dengan rasa yang itu-itu saja, sehingga inovasi dan mengikuti perkembangan 

zaman juga diperlukan untuk mempertahankan minat beli konsumen. 

Tetap menjaga hubungan yang baik dengan karyawan dan pembeli serabi 

notosuman dengan memberikan pelayanan yang maksimal dan selalu menanggapi 

dengan baik kritik dan saran dari pembeli serabi notosuman. Banyaknya 

persaingan di industri kuliner saat ini bisa menjadi sebuah anacaman. Oleh karena 

itu, agar tetap mengalami peningkatan penjualan setiap tahunnya selain menjaga 

kualitas bisa dengan memperbaiki strategi pemasaran seperti memanfaatkan 

media sosial yang ada secara maksimal untuk promosi dan menyampaikan info 

terkait serabi notosuman, agar para pembeli memiliki platfom untuk melihat 

produk serabi notosuman, bisa melalui instagram atau media sosial lainnya dan 
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mulai melakukan pengembangan pembelian melalui online shop seperti shopee 

food atau toko pedia, agar orang-orang bisa menikmati serabi notosuman tanpa 

harus datang ke oultenya secara langsung.  

Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengambil sampel yang lebih 

banyak lagi dan memperluas objek penelitian, hal tersebut bertujuan untuk 

keakuratan data yang lebih baik. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk lebih 

memaksimalkan cakupan penyebaran kuesioner agar merata di semua kalangan 

usia bagi pembeli serabi notosuman. Penelitian selanjutnyadiharapkan dapat 

menambahkan variabel-variabel lain yang lebih relevan dan menggantikan 

variabel-variabel yang tidak terdukung seperti yang ada pada penelitian ini serta 

lebih mengembangkan penelitian yang mempengaruhi penjualan dan loyalitas 

pelanggan serabi notosuman. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan 

sebuah penelitian dengan menentukan karakteristik responden yang lebih variatif 

agar dapat meningkatkan generalisasi dan keragaman pada hasil penelitian. 
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