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Abstrak 

Fenomena ramainya pengguna kendaraan roda dua lebih tepatnya sepeda membuat kendaraan 

tersebut menjadi trending kembali dikalangan masyarakat Indonesia, bahkan gubernur Jakarta 

saat ini membuat rancangan peraturan mengenai Bike Sharing. Salah satu faktor kendaraan 

sepeda kembali banyak diminati oleh masyarakat yaitu ketika diberlakukannya PSBB 

(pembatasan sosial bersekala besar) sebagian masyarakat memilih mengisi waktu luangnya 

untuk berolahraga dengan menggunakan sepeda. Besarnya ketertarikan masyarakat terhadap 

sepeda menyebabkan berbagai macam kebutuhan dalam memenuhi keinginannya. Kebutuhan 

tersebut antara lain seperti spare part sepeda selain itu juga harga menjadi landasan masyarakat 

untuk menentukan pilihan dimana mereka akan membelanjakan uangnya terhadap pembelian 

spare part sepeda. 

 Teori yang digunakan untuk mendukung penulisan ini adalah definisi nilai persepsi, 

kinerja toko, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Kemudian didukung oleh teori 

mengenai hubungan antara nilai persepsi terhadap kepuasan konsumen, kinerja toko terhadap 

kepuasan konsumen, kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen, kinerja toko terhadap 

loyalitas konsumen dan kinerja toko terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen. 

 Obyek penelitian ini adalah pengguna jasa Ahinjaya. Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan metode komunikasi. Oleh karena itu, kuesioner online disebar 

melalui media Google Docs sebanyak 100 responden yang pernah menggunakan jasa perbaikan 

sepeda Ahinjaya. Prosedur yang digunakan untuk pengujian model dan pengolahan data adalah 

model persamaan struktural (Structural Equation Model) dengan menggunakan WarpPLS 7.0. 

 Output yang dihasilkan menunjukan bahwa kinerja toko berpengaruh positif dan 

siginifikan terhadap kepuasan konsumen, kinerja toko berpengaruh positif dan siginifikan 

terhadap loyalitas konsumen, kepuasan konsumen tidak memberikan berpengaruh positif dan 

siginifikan terhadap loyalitas konsumen dan kinerja toko tidak memberikan berpengaruh 

positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 

konsumen. 

 Kesimpulan dari penelitian ini adalah dua dari tujuh hipotesis di terima dengan bukti 

positif dan signifikan dan lima hipotesis di tolak dengan dengan bukti hasil analisis positif dan 

tidak signifikan. 

 

Kata kunci: umkm, nilai persepsi, pengalaman konsumen, kepuasan konsumen dan loyalitas 

konsumen. 



 

I. Pendahuluan 

Fenomena ramainya pengguna 

kendaraan roda dua lebih tepatnya sepeda 

membuat kendaraan tersebut menjadi 

trending kembali dikalangan masyarakat 

Indonesia, bahkan gubernur Jakarta saat ini 

membuat rancangan peraturan mengenai 

Bike Sharing. Bike sharing adalah layanan 

dimana sepeda-sepeda disediakan untuk 

dipakai orang-rang secara gratis atau 

berbayar dalam jangka pendek, dalam 

upaya ini pemerintah dan DPR (Dewan 

Perwakilan Rakyat) membahas kembali 

mengenai perancangan perundang-

undangan (RUU) tentang perubahan UU 

Nomor 22 Tahun 2009 tentang Lalu Lintas 

dan Angkutan (LLA). Revisi undang-

undang tersebut membahas mengenai 

perlindungan terhadap pesepeda dan 

pejalan kaki. 

Salah satu faktor kendaraan sepeda 

kembali banyak diminati oleh masyarakat 

yaitu ketika diberlakukannya PSBB 

(pembatasan sosial bersekala besar) 

sebagian masyarakat memilih mengisi 

waktu luangnya untuk berolahraga dengan 

menggunakan sepeda. Selain digunakan 

sebagai alat transportasi, bersepeda juga 

dapat meningkatkan kesehatan tubuh. 

Seperti yang kita ketahui dalam masa 

pandemi ini kesehatan menjadi urusan 

nomor satu dan berolah raga menggunakan 

sepeda adalah alternatif yang sangat baik 

bagi masyarakat. 

Besarnya ketertarikan masyarakat terhadap 

sepeda menyebabkan berbagai macam 

kebutuhan dalam memenuhi keinginannya. 

Kebutuhan tersebut antara lain seperti 

spare part sepeda, harga menjadi landasan 

masyarakat untuk menentukan pilihan 

dimana mereka akan membelanjakan 

uangnya terhadap pembelian spare part 

sepeda. Masyarakat lebih cenderung 

melakukan modifikasi terhadap sepedanya, 

faktanya ada dari konsumen sepeda yang 

hanya membawa kerangka sepeda model 

lama untuk diperbaiki sedemikian rupa 

untuk mengikuti trend sepeda saat ini, 

pengguna sepeda berasumsi bahwasannya 

kerangka sepeda model lama memiliki 

nilai sejarah sendiri. 

TABEL 1.1 PENJUALAN TOKO AHIN 

JAYA 

Tahun Produk 
Penjuala

n 

Selisih Th 

Sebelumny

a % 

Agustu

s -2017 

Sepeda 

Sparepart 

& 

Modifikasi 

15 

70 

 

2018 

Sepeda 

Sparepart 

& 

Modifikasi 

18 

82 

    2% 

  17% 

 

2019 

Sepeda  

Sparepart 

& 

Modisfikas

i 

18 

50 

    0 % 

 - 39% 

 

Agustu

s -2020  

Sepeda 

Sparepart 

& 

Modifikasi 

23 

132 

     28% 

   164% 

 

Sumber: Penjualan toko AhinJaya 2022. 

Tabel 1.1 Menunjukkan penjualan dari 

sepeda dan sparepart dari tahun ke tahun 

mengalami stagnan dan fluktuasi walau di 

tahun 2019 mengalami penurunan sebesar - 

39% namun hal tersebut di pertengahan 

tahun 2020 mengalami kenaikan yang 

sangat signifikan mencapai 164% hal ini 

terjadi karena trend sepeda disemua 

kalangan masyarakat. Melihat dari 

fenomena tersebut yang menjadi 

persoalannya adalah bagaimana pemilik 

perusahaan dapat menjaga kelangsungan 

hidup perusahaannya. Seiring berjalannya 



waktu banyak perusahaan yang tidak 

mampu bersaing dan akhirnya gulung tikar 

yang artinya mengalami kebangkrutan 

salah satu faktor yang memicu hal tersebut 

adalah pelayanan konsumen. Kepuasan 

konsumen sendiri akan terbentuk melalui 

pengalaman yang dirasakannya dan 

penilaian yang diberikan konsumen adalah 

melalui pelayanan yang diberikan oleh 

penyedia jasa. Konsumen akan mengalami 

berbagai tingkat kepuasan. Bila pelayanan 

lebih buruk dari harapan maka konsumen 

akan merasa tidak puas, bila pelayanan 

sesuai dengan harapan maka konsumen 

akan merasa puas, dan bila pelayanan 

melebihi harapan maka konsumen akan 

merasa sangat puas. 

 

II. Daftar Pustaka 

2.1 Nilai Persepsi 

Nilai yang dirasakan konsumen 

adalah penilaian menyeluruh konsumen 

terhadap kegunaan suatu produk atau 

layanan atau tujuan berdasarkan pada 

persepsi tentang apa yang diterima dan 

apa yang diberikan (Petrick, 2004; 

Zeithaml, 1988). Kepuasan konsumen 

terjadi ketika konsumen mendapatkan 

nilai lebih dari yang mereka keluarkan, 

oleh karena itu, nilai yang dirasakan bisa 

menjadi ukuran yang tepat untuk 

mengevaluasi kepuasan. Nilai yang 

dirasakan telah didefinisikan sebagai 

"penilaian keseluruhan konsumen 

tentang kegunaan suatu produk 

berdasarkan pada persepsi tentang apa 

yang diterima dan apa yang diberikan"  

(Zeithaml, 1988). 

2.2 Kinerja Toko 

Kinerja toko adalah sensasi, 

perasaan, kognisi dan tanggapan 

konsumen yang ditimbulkan oleh merek, 

komunikasi pemasaran, orang dan 

lingkungan merek tersebut dipasarkan 

Brakus, Schmitt, dan Zarantonello 

(2009). Pengalaman konsumen 

merupakan pengamatan konsumen 

ketika merasakan penggunaan layanan 

secara sepenuhnya, Sebelum melakukan 

pembelian layanan konsumen 

mengalami komunikasi langsung atau 

tidak langsung yang dibuat oleh 

perusahaan Brakus, Schmitt, & 

Zarantonello, (2009). 

2.3 Kepuasan Konsumen 

Menurut Philip Kotler dan Kevin 

Lane Keller (2007:177)  kepuasan 

Konsumen adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja  produk yang 

dipikirkan terhadap kinerja yang 

diharapkan. Konsumen yang merasa 

puas adalah konsumen yang menerima 

nilai tambah yang lebih dari perusahaan. 

Kepuasan Konsumen merupakan salah 

satu tujuan utama yang dicari oleh 

organisasi jasa, karena manfaat jangka 

panjang dari konsumen yang puas 

seperti komentar positif dari mulut ke 

mulut, loyalitas konsumen, dan 

profitabilitas yang berkelanjutan 

Greenwell dkk., (2002); Liu dan Jang, 

(2009). 

2.4 Loyalitas Konsumen 

Loyalitas merek diartikan sebagai 

sikap positif konsumen terhadap suatu 

merek, dan konsumen memiliki 

keinginan kuat untuk membeli ulang 

produk yang sama pada saat sekarang 

dan masa yang akan datang Dwiastuti, 

Rini dkk (2012). Pendapat yang di 

kemukakan oleh Wulf, Schored dan 

Lacobucci, (2001) dalam Minarti & 

Segoro, (2014) mendefinisikan 

kesetiaan sebagai besarnya konsumsi 

dan frekuensi pembelian yang 

digunakan oleh konsumen terhadap satu 

perusahaan. 

 

3 Metodologi Penelitian 

Objek yang akan diteliti dalam 

penelitian ini adalah pengalaman 



konsumen dengan sampel sebanyak 

100 responden. Penelitian ini juga 

menggunakan studi komunikasi 

(communication study) dimana peneliti 

menyebarkan kuesioner secara 

elektronik melalui Google Forms yang 

berisi sejumlah pertanyaan yang 

diajukan kepada subjek penelitian dan 

mengumpulkan respon mereka. 

Penelitian ini termasuk dalam 

penelitian kausal eksplanatori (causal-

explanatory), karena penelitian ini 

berfokus pada bagaimana satu variabel 

menyebabkan perubahan pada variabel 

lainnya. Skala pengukuran data dalam 

penilian ini menggunakan skala likert 

dan alat analisis Warp PLS. 

4 Hasil 

Ahin Jaya adalah sebuah perusahaan 

keluarga. Perusahaan yang bergerak dalam 

bidang distributor perlengkapan sepeda, 

aksesoris sepeda, jasa perbaikan sepeda. 

Perusahaan ini di dirikan oleh Bpk Ahin 

pada tahun 2017. Perusahaan Ahin Jaya 

berlokasi di Jakarta Pusat yang saat ini 

masih berkembang, harapannya dalam 

beberapa tahun kedepan bengkel ini 

menjadi tempat perbaikan sepeda terbaik se 

Jakarta.  

 

Tabel 4.1 

Hasil Evaluasi Model Struktural 

Item Kriteria Fit Nilai 

Output 

Hasil 

Average path 

coefficient 

(APC) 

P ≤ 0,05 0,209 P 

< 0,001 

Fit 

Average R-

squared 

(ARS) 

P ≤ 0,05 0,225 P 

< 0,001 

Fit 

Average 

adjusted R-

squared 

(AARS) 

P ≤ 0,05 0,204 P 

< 0,001 

Fit 

Average block 

VIF (AVIF) 

≤ 3,3, namun 

nilai ≤ 5 masih 

dapat diterima 

1,287 Fit 

Average Full 

Collinearity 

VIF (AFVIF) 

≤ 3,3, namun 

nilai ≤ 5 masih 

dapat diterima 

1,334 Fit 

Tenenhaus 

GoF 

≥ 0,10, ≥ 0,25, 

dan ≥ 0,36 

(kecil, 

menengah, dan 

besar) 

0,338 Fit 

Sympson’s 

Paradox Ratio 

(SPR) 

Idealnya = 1, 

namun nilai ≥ 

0,7 masih dapat 

diterima 

1 Fit 

R-squared 

Contribution 

Ratio (RSCR) 

Idealnya = 1, 

namun nilai ≥ 

0,9 masih dapat 

diterima 

1 Fit 

Statistical 

Suppression 

Ratio (SSR) 

Harus ≥ 0,7 1 Fit 

Nonlinear 

Bivariate 

Causality 

Direction 

Ratio 

(NLBCDR) 

Harus ≥ 0,7 1 Fit 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Gambar 4.1 

Hasil Analisis Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

R-square (R2) digunakan untuk 

mengukur keberartian model yang 

dijelaskan oleh variable. Dari hasil output 

yang telah diuraikan, diperoleh dua 

persamaan struktural yang menunjukkan 

pengaruh antar variable. Pada persamaan 

struktural pertama diketahui R2  = 0,33 yang 

berarti kepuasan konsumen dapat 

dijelaskan oleh kinerja toko sebesar 33%. 

Pada persamaan struktural kedua diketahui 

R2  = 0,12 yang berarti loyalitas konsumen 

dapat dijelaskan oleh pengalaman dan 

kepuasan konsumen sebesar 12%. 



 

 

 

 

Tabel 4.2 

Pengaruh Langsung Antar Variabel 
Dari - Ke Pengaruh P-value Hasil 

Persepsi Nilai > 

Kepuasan 

Konsumen 

0,093 0,172 Tidak 

terdapat 

cukup 
bukti 

bahwa ada 

pengaruh 
langsung 

antara 

persepsi 

nilai 

terhadap 

kepuasan 
konsumen. 

Kinerja toko > 

Kepuasan 

Konsumen 

0,523 < 0,001 

 

Terdapat 

cukup 

bukti 
bahwa ada 

pengaruh 

langsung 
antara 

Kinerja 

toko 
dengan 

kepuasan 

konsumen. 

Kepuasan 
Konsumen > 

Loyalitas 

Konsumen 

0,017 0,432 Tidak 
terdapat 

cukup 

bukti 
bahwa ada 

pengaruh 

langsung 
antara 

kepuasan 

konsumen 
terhadap 

loyalitas 

konsumen. 

Persepsi Nilai > 

Loyalitas 
Konsumen 

0,123 0,104 Tidak 

terdapat 
cukup 

bukti 
bahwa ada 

pengaruh 

langsung 
antara 

persepsi 

nilai 
terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

Kinerja toko > 

Loyalitas 
Konsumen 

0,292 < 0,001 Terdapat 

cukup 
bukti 

bahwa ada 

pengaruh 
langsung 

antara 

kinerja 
toko 

dengan 

loyalitas 
konsumen. 

Sumber: Data diolah, 2022 

Berdasarkan data yang telah diolah 

dan dianalisis, maka hasil penelitian 

sebagai berikut: 
1.  Persepsi Nilai 

Berdasarkan Tabel 4.2 

menunjukkan bahwa P-value untuk 

setiap butir pernyataan variabel 

persepsi nilai < 0.05 dan factor loading 

untuk setiap butir pernyataan variabel 

kinerja toko > 0,5. Oleh karena itu 

dapat dikatakan bahwa setiap butir 

pernyataan variabel persepsi nilai 

adalah valid. Nilai factor loading 

tertinggi dalam setiap item pernyataan 

ini adalah pengetahuan tambahan 

mengenai alat-alat sepeda dan nilai 

factor loading terendah biaya 

perbaikan terjangkau. 

2. Kinerja toko 

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan 

bahwa P-value untuk setiap butir 

pernyataan variabel kinerja toko < 0,05 

dan factor loading untuk setiap butir 

pernyataan variabel kinerja toko > 0,5. 

Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa 

setiap butir pernyataan variabel kinerja 

toko adalah valid. Nilai factor loading 

tertinggi dalam setiap item pernyataan 

ini adalah informasi produk sesuai 

dengan kenyataan dan nilai factor 

loading terendah adalah karyawan 

Ahin Jaya bersikap ramah. 

3. Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan 

bahwa P-value untuk setiap butir 

pernyataan variabel kepuasan 

konsumen < 0,05 dan factor loading 

untuk setiap butir pernyataan variabel 

kepuasan konsumen > 0,5. Oleh 

karena itu dapat dikatakan bahwa 



setiap butir pernyataan variabel 

kepuasan konsumen adalah valid. 

Nilai factor loading tertinggi dalam 

setiap item pernyataan ini adalah 

layanan yang diberikan sesuai dengan 

kebutuhan dan nilai factor loading 

terendah adalah perbaikan sesuai 

dengan informasi kerusakan. 

4. Loyalitas Konsumen 

Berdasarkan Tabel 4.4 

menunjukkan bahwa P-value untuk 

setiap butir pernyataan variable 

loyalitas konsumen < 0,05 dan factor 

loading untuk setiap butir pernyataan 

variable loyalitas konsumen > 0,5. 

Oleh karena itu dapat dikatakan 

bahwa setiap butir pernyataan 

variable loyalitas konsumen adalah 

valid. Nilai factor loading tertinggi 

dalam setiap item pernyataan ini 

adalah konsumen tidak terpengaruh 

informasi negatif  dan nilai factor 

loading terendah adalah montir 

bersikap ramah. 

5. Pengaruh Persepsi Nilai 

terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan tabel 4.16, hasil 

pengaruh persepsi nilai tehadap 

kepuasan konsumen yaitu sebesar 

0,093 dan signifikan (P-value 0,172). 

Maka dapat dikatakan bahwa persepsi 

nilai berpengaruh positif, namun 

tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen dengan nilai prosentase 

sebesar 9,3%. Hal ini dapat diartikan 

bahwa semakin meningkat persepsi 

yang dirasakan konsumen dari toko 

maka tingkat kepuasan yang 

terbentuk dalam pandangan 

konsumen akan bertambah namun 

tidak begitu tinggi dampaknya, begitu 

juga sebaliknya, apabila nilai persepsi 

yang dirasakan konsumen menurun 

makan kepuasan konsumen juga akan 

menurun. 

6. Pengaruh Kinerja toko terhadap 

Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan tabel 4.16, hasil 

pengaruh kinerja toko tehadap 

kepuasan konsumen yaitu sebesar 

0,523 dan signifikan (P-value < 

0,001). Maka dapat dikatakan bahwa 

kinerja toko berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

konsumen dengan nilai prosentase 

sebesar 52,3%. Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan hipotesis 2 dapat 

diterima dimana hipotesis satu 

menyatakan kinerja toko berpengaruh 

positif terhadap kepuasan konsumen. 

Hal ini dapat diartikan bahwa 

semakin baik atau meningkat 

pengalaman yang diberikan 

perusahaan maka tingkat kepuasan 

yang terbentuk dalam pandangan 

konsumen juga akan baik atau 

meningkat, begitu juga sebaliknya, 

apabila kinerja toko yang diberikan 

oleh perusahaan menurun maka 

kepuasan yang terbentuk dalam 

pandangan konsumen juga akan 

turun. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Brakus, 2009) dan salah satu 

dari beberapa item yang paling tinggi 

adalah item montir yang ramah. 

7. Pengaruh Kepuasan Konsumen 

terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengaruh kepuasan konsumen 

terhadap loyalitas konsumen secara 

langsung sebesar 0,017 dengan P-

value  0,432 Hasil ini menyatakan 

kepuasan konsumen berpengaruh 

positif namun tidak signifikan secara 

langsung terhadap loyalitas 

konsumen dengan prosentase sebesar 

1,7%. Pengaruh ini juga juga 



diindikasi oleh item pernyataan 

kepuasan perbaikan hal ini 

berdasarkan dari nilai mean yang 

paling rendah yaitu 3,06.  

8. Pengaruh Persepsi Nilai 

terhadap Loyalitas Konsumen 

Berdasarkan tabel 4.16, hasil 

pengaruh kepuasan konsumen 

terhadap loyalitas konsumen secara 

langsung yaitu sebesar 0,123 dengan 

P-value 0,104. Maka, dapat dikatakan 

bahwa kepuasan konsumen 

berpengaruh positif namun tidak 

signifikan secara langsung terhadap 

loyalitas kossumen sebesar 1,23%.  

9. Pengaruh Kinerja toko terhadap 

Loyalitas Konsumen 

 

Berdasarkan tabel 4.16, hasil 

pengaruh kinerja toko terhadap 

loyalitas konsumen secara langsung 

sebesar 0,292 dengan P-value < 

0,001. Maka, dapat dikatakan bahwa 

kinerja toko berpengaruh positif dan 

signifikan secara langsung terhadap 

loyalitas konsumen melalui kepuasan 

konsumen dengan prosentase sebesar 

29,2%. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan hipotesis 5 dapat 

diterima dimana hipotesis kelima 

menyatakan kinerja toko berpengaruh 

positif terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen. Hal ini 

dapat diartikan bahwa semakin baik 

kinerja toko akan menyebabkan 

peningkatan loyalitas konsumen 

terhadap toko Ahin Jaya, begitu juga 

sebaliknya, apabila pengalaman yang 

didapatkan oleh konsumen kurang 

baik misalkan mereka mendapatkan 

pengalaman dari pelayanan yang 

kurang ramah maka tingkat loyalitas 

konsumen akan menurun. 

10. Pengaruh Persepsi Nilai 

Terhadap Loyalitas Konsumen 

Melalui Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan tabel 4.16, hasil 

pengaruh kinerja toko terhadap 

loyalitas konsumen secara langsung 

sebesar 0,002 dengan P-value  0,491. 

Maka, dapat dikatakan bahwa 

pengaruh tidak langsung persepsi 

nilai terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen adalah 

positif namun tidak signifikan dengan 

prosentase sebesar 0,2%. 

 

 

5 Kesimpulan dan Saran 

5.1 Keseimpulan 

Kesimpulan yang dapat 

diperoleh sebagai hasil pengolahan 

data dari pengaruh nilai persepsi dan 

kinerja toko terhadap loyalitas 

konsumen melalui kepuasan konsumen 

toko Ahin Jaya yaitu diuraikan sebagai 

berikut : 

1. Berdasarkan uji hipotesis antara 

persepsi nilai terhadap kepuasan 

konsumen terbukti memiliki pengaruh 

positif namun tidak signifikan. Arah 

yang tidak signifikan ini 

kemungkinan besar disebabkan oleh 

tata letak yang kurang rapi dari segi 

peralatan-peralatan perbaikan. 

2. Hasil Penelitian menunjukan bahwa 

kinerja toko memberikan pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. Pengaruh positif 

tersebut disebabkan karena 

pengalaman yang didapatkan dari 

indikator mengenai perliaku 

montir/karyawan yang ramah.  

3. Hasil penelitian ini juga telah 

membuktikan bahwa kepuasan 

konsumen berpengaruh positif namun 

tidak signifikan. Berbagai informasi 



mengenai persepsi nilai Toko Ahin 

Jaya yang didapatkan dari berbagai 

pihak dan media mampu 

dipersepsikan dengan baik dan positif 

oleh pelanggan lainnya. Salah satunya 

karena ketahanan suku cadang yang 

dapat di andalkan. Hal ini 

mengakibatkan apa yang 

dipersepsikan konsumen terhadap 

tingkat kepuasannya menjadi semakin 

besar. 

4.  Kesimpulan selanjutnya menunjukan 

bahwasannya persepsi nilai memiliki 

pengaruh positif namun tidak 

signifikan  terhadap loyalitas 

konsumen. Hal ini disebabkan oleh 

adanya kinerja toko yang pernah  

dirasakan merasa belum cukup untuk 

membuat konsumen merasa loyal. 

Memang Toko Ahin Jaya tersebut 

memberikan informasi detail produk 

secara baik, namun itu hal yang biasa 

untuk konsumen, banyak kompetitor 

lain yang menerapkan cara seperti itu. 

5. Berdasarkan hasil penelitian yang 

telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara kinerja toko 

terhadap loyalitas konsumen. Hal ini 

disebabkan oleh kekecewaan 

pelanggan yang Ketika datang ingin 

melakukan perbaikan sepeda namun 

mereka harus antri terlebih dahulu. 

6.  Hipotesis selanjutnya menunjukan 

terdapat pengaruh positif dan tidak 

signifikan secara tidak langsung dari 

variabel nilai persepsi terhadap 

loyalitas konsumen melalui kepuasan 

konsumen. Hal ini disebabkan karena 

persepsi konsumen mengenai 

kenyamanan Toko Ahin Jaya dirasa 

belum memenuhi keinginan 

konsumen ditambah lagi dengan 

informasi perbaikan yang kurang 

detail, terkadang ada beberapa 

konsumen yang hanya meninggalkan 

sepedanya tanpa adanya informasi 

kerusakan dari pemiliknya. 

Hipotesis selanjutnya menunjukan terdapat 

pengaruh positif dan tidak signifikan secara 

tidak langsung dari variabel kinerja toko 

terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen. Hal ini disebabkan 

karena kinerja toko terkait pelayanan yang 

maksimal, memang terkadang Toko Ahin 

Jaya ketika hari libur mendapati konsumen 

yang ramai, sehingga konsumen merasa 

enggan untuk menunggu di lokasi toko. 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan serta 

pembahasan dan hasil penelitian yang 

dilakukan di bab sebelumnya, dapat 

diberikan saran sebagai berikut : 

1. Untuk menjaga loyalitas konsumen pada 

Toko Ahin Jaya maka perlu 

mempertahankan dari segi kinerja toko 

seperti memberikan pelayanan prima 

dan cepat tanggap terhadap pelanggan . 

2. Hal lain yang perlu diperhatikan adalah 

konsumen yang sudah merasa puas 

harus tetap diperhatikan dan terus 

menjalin komunikasi yang baik. karena 

lebih mudah mempertahankan 

pelanggan lama daripada mencari 

pelanggan baru. Hal ini dapat dilakukan 

dengan cara memberikan info-info 

terbaru mengenai promo, give away, 

atau program event lainnya. 
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