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ABSTRAK
Pertumbuhan pertanian perkotaan mendorong peningkatan permintaan sayuran sehat seperti hidroponik di
Kota Surabaya. Meskipun tren konsumsi meningkat, loyalitas konsumen masih menjadi tantangan yang
memengaruhi keberlanjutan pasar. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepuasan dan
minat beli terhadap loyalitas konsumen sayuran hidroponik. Penelitian dilakukan pada 103 responden
menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis dengan pendekatan Structural Equation
Modeling—Partial Least Square (SEM-PLS) untuk mengukur hubungan antar variabel laten. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa baik kepuasan konsumen maupun minat beli memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas, dengan minat beli sebagai faktor yang paling dominan. Nilai R? sebesar 0,745
menunjukkan bahwa model memiliki daya jelas yang tinggi terhadap variabel loyalitas, sedangkan nilai Q>
sebesar 0,676 mengindikasikan kekuatan prediktif model. Penelitian ini memberikan dampak strategis bagi
pelaku agribisnis hidroponik untuk memfokuskan strategi pemasaran pada peningkatan intensi beli dan
kepuasan melalui edukasi, kualitas produk, dan pendekatan emosional terhadap konsumen. Secara teoritis,
temuan ini memperkuat kajian perilaku konsumen dalam konteks agribisnis berkelanjutan di wilayah urban.

Kata Kunci: kepuasan konsumen, minat beli, loyalitas, hidroponik, agribisnis urban

ABSTRACT

The growth of urban agriculture has driven an increase in demand for healthy vegetables such as
hydroponics in the city of Surabaya. Despite the increasing trend of consumption, consumer loyalty is still
a challenge affecting the sustainability of the market. This study aims to analyze the influence of satisfaction
and buying interest on the loyalty of hydroponic vegetable consumers. The study was conducted on 103
respondents using the purposive sampling technique. The data was analyzed using the Structural Equation
Modeling—Partial Least Square (SEM-PLS) approach to measure the relationship between latent variables.
The results show that both consumer satisfaction and buying interest have a positive and significant
influence on loyalty, with buying interest being the most dominant factor. An R? value of 0.745 indicates
that the model has a high clarity of power over the loyalty variable, while a Q? value of 0.676 indicates the
predictive power of the model. This research has a strategic impact for hydroponic agribusiness players to
focus their marketing strategies on increasing purchase intention and satisfaction through education,
product quality, and emotional approach to consumers. Theoretically, these findings strengthen the study
of consumer behavior in the context of sustainable agribusiness in urban areas.

Keywords: consumer satisfaction, buying interest, loyalty, hydroponics, urban agribusiness

PENDAHULUAN

Pertumbuhan penduduk yang pesat di kawasan perkotaan seperti Kota Surabaya
menyebabkan meningkatnya kebutuhan terhadap pangan yang sehat dan berkelanjutan
(Pamungkas et al, 2020). Surabaya merupakan kota dengan jumlah penduduk tertinggi di Jawa
Timur, mencapai 2,8 juta jiwa. Di sisi lain, luas lahan pertanian terus mengalami penurunan
akibat alih fungsi lahan menjadi kawasan permukiman dan komersial. Pemerintah Kota
Surabaya merespons kondisi ini dengan mendorong pertanian perkotaan melalui pemanfaatan
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lahan pekarangan, termasuk pengembangan budidaya hidroponik. Program ini bertujuan tidak
hanya untuk meningkatkan ketahanan pangan lokal, tetapi juga sebagai strategi adaptif dalam
menghadapi keterbatasan ruang di wilayah urban (Izzuddin et al, 2021).

Hidroponik sebagai metode budidaya tanpa tanah dinilai sangat cocok diterapkan di
lingkungan perkotaan karena hemat lahan, efisien dalam penggunaan air, dan menghasilkan
produk yang lebih higienis. Sayuran hidroponik memiliki keunggulan dalam hal kebersihan,
nilai gizi, dan bebas dari residu pestisida, yang menjadikannya sebagai alternatif pilihan bagi
konsumen yang peduli kesehatan (Chatterjee et al, 2025). Namun demikian, para pembudidaya
hidroponik di Surabaya menghadapi tantangan dalam memasarkan produknya ke masyarakat
luas di luar komunitas internal mereka. Kendala harga yang relatif tinggi dan kurangnya
pemahaman masyarakat terhadap manfaat sayuran hidroponik menjadi hambatan utama.
Akibatnya, kapasitas produksi yang telah tersedia tidak dapat dioptimalkan secara maksimal
(Velazquez-Gonzales, et al, 2022).

Dalam konteks pemasaran agribisnis, loyalitas konsumen menjadi indikator penting yang
menentukan keberlanjutan usaha. Loyalitas tidak terjadi secara instan, tetapi dipengaruhi oleh
kepuasan konsumen dan minat beli yang terbentuk dari persepsi terhadap kualitas produk,
pelayanan, dan nilai emosional yang dirasakan (Michalowska, 2024). Konsumen yang merasa
puas cenderung memiliki niat membeli ulang dan memberikan rekomendasi kepada orang lain.
Sebaliknya, ketidakpuasan dapat mengakibatkan hilangnya potensi pelanggan dan penurunan
pendapatan usaha. Oleh karena itu, pemahaman terhadap faktor-faktor yang memengaruhi
loyalitas konsumen sangat penting dalam merancang strategi pemasaran sayuran hidroponik
(Pratama et al, 2023).

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa minat beli konsumen memainkan
peran penting dalam keputusan pembelian produk-produk agribisnis. Fibrianti et al. (2024)
menemukan bahwa minat beli memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan
pembelian sayuran hidroponik dibandingkan sikap konsumen. Minat beli dipengaruhi oleh
faktor-faktor internal seperti motivasi pribadi, kepercayaan, dan persepsi terhadap kesehatan
serta lingkungan. Selain itu, studi oleh Gianina et al. (2035) mengungkap bahwa konsumen
lebih terpengaruh oleh faktor pribadi dibandingkan dengan faktor sosial atau lingkungan dalam
membeli produk pertanian berkelanjutan. Oleh karena itu, penting untuk mengevaluasi minat
beli secara menyeluruh dalam rangka membangun strategi pemasaran yang lebih efektif.

Kepuasan konsumen juga memiliki peran strategis dalam membentuk loyalitas jangka
panjang. Penelitian Rasyid et al. (2023) menyatakan bahwa bauran pemasaran 7P berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen sayuran hidroponik. Dimensi kepuasan
mencakup kualitas produk, pelayanan, harga, dan distribusi yang apabila dikelola secara
optimal dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Husain et al. (2022) menambahkan bahwa
atribut seperti kesegaran, keamanan konsumsi, dan kebersihan menjadi penentu utama dalam
kepuasan terhadap produk hidroponik. Dengan demikian, pemahaman menyeluruh terhadap
elemen-elemen pembentuk kepuasan menjadi kunci dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Di Kota Surabaya, perubahan strategi pengembangan pertanian perkotaan dari
pendekatan social engineering ke economic engineering menjadikan aspek loyalitas konsumen
semakin relevan. Pemerintah mulai mengarahkan program hidroponik tidak hanya untuk
rumah tangga prasejahtera, tetapi juga untuk masyarakat umum yang memiliki minat dan
kemampuan menjalankan usaha produktif (Raesi et al, 2024). Namun, perubahan pendekatan
ini menuntut pemahaman yang lebih dalam tentang perilaku konsumen dalam pasar perkotaan.
Masih sedikit penelitian yang mengintegrasikan variabel kepuasan dan minat beli secara
simultan untuk menganalisis loyalitas konsumen hidroponik, khususnya di kota besar seperti
Surabaya (Pratama, 2023).
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Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
kepuasan dan minat beli terhadap loyalitas konsumen sayuran hidroponik di Kota Surabaya.
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi strategis bagi produsen sayuran
hidroponik, pemerintah daerah, dan stakeholder agribisnis dalam mengembangkan pasar yang
lebih luas dan loyal. Selain itu, temuan ini diharapkan dapat berkontribusi pada literatur
pemasaran agribisnis khususnya dalam konteks pertanian perkotaan. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya relevan secara akademis tetapi juga aplikatif dalam mendukung
keberlanjutan urban farming berbasis hidroponik di Indonesia.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Surabaya pada Januari hingga Mei 2025, dengan
lokasi terfokus pada kelompok-kelompok tani yang mengembangkan budidaya sayuran
hidroponik melalui program pertanian perkotaan. Kota ini dipilih secara purposif karena
memiliki potensi pasar urban yang besar serta jumlah pembudidaya hidroponik aktif yang
cukup signifikan, yaitu 76 kelompok dari 27 kecamatan. Sampel penelitian terdiri atas 103
responden yang merupakan konsumen aktif sayuran hidroponik, dipilih menggunakan teknik
purposive sampling, dengan kriteria minimal satu kali melakukan pembelian dalam enam bulan
terakhir. Teknik ini dianggap sesuai untuk penelitian eksploratif dan telah banyak digunakan
dalam studi perilaku konsumen agribisnis (Grebitus et al., 2020). Survei dilakukan melalui
penyebaran kuesioner secara langsung dan daring kepada konsumen yang membeli dari
kelompok tani, baik melalui komunitas, pameran, maupun penjualan langsung.

Data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling - Partial Least Square
(SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak WarpPLS 7.0. Teknik ini dipilih karena mampu
menguji hubungan kausal antar variabel laten secara simultan, meskipun data tidak
berdistribusi normal dan ukuran sampel relatif kecil (Hair et al., 2021). Analisis terdiri dari dua
tahap, yaitu evaluasi oufer model untuk menguji validitas konstruk dan reliabilitas indikator,
serta inner model untuk menguji hubungan antar variabel laten yang mencakup pengaruh
kepuasan (Xi) dan minat beli (X2) terhadap loyalitas konsumen (Y). Penelitian ini merujuk pada
pendekatan yang digunakan oleh Pratama et al. (2023), yang mengkaji hubungan antara bauran
pemasaran, kepuasan, dan loyalitas dalam konteks agribisnis hidroponik. Hasil analisis
mencakup nilai path coefficient, R-square, Q-square, serta tingkat signifikansi, yang menjadi
dasar dalam menyusun rekomendasi strategi peningkatan loyalitas konsumen sayuran
hidroponik.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Untuk memperoleh gambaran yang komprehensif mengenai konsumen sayuran
hidroponik di Kota Surabaya, penelitian ini terlebih dahulu memaparkan karakteristik
responden berdasarkan tiga variabel demografis, yaitu jenis kelamin, kelompok usia, dan
tingkat pendidikan. Data karakteristik ini penting untuk memahami profil konsumen dan latar
belakang yang dapat memengaruhi preferensi, minat beli, serta loyalitas terhadap produk
hidroponik. Pemahaman terhadap demografi konsumen sangat penting dalam segmentasi pasar
dan penyusunan strategi pemasaran (Kotler et al., 2022).
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Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
Laki — Laki 23 23.33
Perempuan 80 77.67

Total 103 100.00

Sumber: Data Primer Diolah, (2025)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, yaitu
sebanyak 80 orang atau sebesar 77,67%, sementara laki-laki hanya berjumlah 23 orang
atau sebesar 23,33%. Temuan ini sejalan dengan karakteristik konsumen produk
agribisnis rumah tangga, di mana perempuan cenderung lebih aktif dalam mengambil
keputusan pembelian makanan sehat untuk keluarga (Sariyev et al., 2020). Selain itu,
menurut Fausiah et al. (2021), perempuan lebih responsif terhadap atribut kesehatan dan
kebersihan produk, yang menjadi keunggulan utama dari sayuran hidroponik. Oleh
karena itu, peran perempuan sebagai household decision maker dalam pemilihan pangan
sehat menjadi faktor penting dalam memperkuat loyalitas terhadap produk ini. Profil
gender seperti ini juga mencerminkan tren perilaku konsumsi urban modern yang
dipengaruhi oleh kepedulian terhadap kesehatan keluarga dan lingkungan.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Persentase (%)
> 17 — 26 tahun (Gen Z) 6 5.83
> 27 — 42 tahun (Gen Y) 31 30.10
> 43 — 58 tahun (Gen X) 49 47.57
> 58 tahun (Boomer) 17 16.5
Total 103 100.00

Sumber: Data Primer Diolah, (2025)

Distribusi usia responden menunjukkan bahwa kelompok usia dominan adalah Gen X
sebanyak 49 orang atau sebesar 47,57%, diitkuti Gen Y sebanyak 31 orang atau sebesar
30,10%. Sementara kelompok Gen Z hanya mencakup 5,83% dari total responden. Komposisi
ini mengindikasikan bahwa konsumen utama sayuran hidroponik berasal dari kelompok usia
produktif dan mapan secara ekonomi. Menurut Aiswarya et al. (2024), generasi Gen X dan Gen
Y memiliki tingkat kesadaran kesehatan dan daya beli yang tinggi, sehingga lebih berpotensi
menjadi konsumen loyal untuk produk - produk hortikultura sehat. Mereka juga memiliki
preferensi terhadap produk yang praktis, aman, dan memiliki kualitas visual yang baik. Hal ini
mendukung upaya pengembangan pasar hidroponik yang menyasar segmen konsumen dengan
pemahaman dan kebutuhan spesifik terhadap gaya hidup sehat dan keberlanjutan lingkungan.

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Jenjang Pendidikan Jumlah Persentase (%)
SD 1 0.97
Sekolah Menengah 63 61.17
Diploma 7 6.80
Sarjana / Pasca Sarjana 32 31.07
Total 103 100.00

Sumber: Data Primer Diolah, (2025)

Mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan menengah sebesar 61,17% dan
Sarjana/ Pasca Sarjana sebesar 31,07%. Tingginya tingkat pendidikan ini memberikan
implikasi penting terhadap persepsi dan pengetahuan konsumen terhadap nilai tambah sayuran
hidroponik. Konsumen berpendidikan tinggi cenderung lebih rasional dan selektif dalam
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memilih produk berdasarkan kualitas, manfaat gizi, dan keamanan pangan (Mendon et al.,
2019). Mereka juga lebih mudah menerima informasi terkait manfaat lingkungan dari metode
pertanian tanpa tanah. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian Pratama et al. (2023) yang
menyebutkan bahwa konsumen dengan latar pendidikan tinggi lebih loyal terhadap produk
agribisnis yang berorientasi pada keberlanjutan. Oleh karena itu, pendekatan edukatif dan
promosi berbasis informasi ilmiah menjadi strategi yang tepat dalam menjangkau kelompok
konsumen ini.
Outer Model

Analisis outer model bertujuan untuk mengevaluasi kualitas indikator dalam mengukur
konstruk laten yang diteliti, yaitu Kepuasan Konsumen, Minat Beli, dan Loyalitas Konsumen.
Evaluasi ini dilakukan dengan mengukur validitas dan reliabilitas dari setiap indikator melalui
tiga tahapan utama, yaitu uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan uji reliabilitas
konstruk. Validitas konvergen dinilai dari nilai outer loading, di mana indikator dikatakan valid
apabila memiliki nilai loading lebih dari 0,70 (Hair et al., 2021).

Tabel 4. Nilai Output Combined Loading dan Cross Loading

X1 X2 Y Type P-Value
X1.1 (0.831) 0.080 0.039 Formative <0.001
X1.2 (0.842) -0.450 0.273 Formative <0.001
X1.3 (0.809) 0.562 -0.536 Formative <0.001
X1.4 (0.835) -0.129 0.091 Formative <0.001
X1.5 (0.653) -0.052 0.145 Formative <0.001
X2.1 0.341 (0.809) 0.052 Formative <0.001
X2.2 0.329 (0.802) -0.006 Formative <0.001
X23 -0.080 (0.828) 0.084 Formative <0.001
X24 -0.223 (0.859) -0.286 Formative <0.001
X2.5 -0.044 (0.880) 0.070 Formative <0.001
X2.6 -0.307 (0.793) 0.096 Formative <0.001
YI1.1 -0.149 0.654 (0.822) Reflective <0.001
Y1.2 0.035 -0.065 (0.830) Reflective <0.001
Y13 0.044 -0.221 (0.782) Reflective <0.001
Y14 0.079 -0417 (0.747) Reflective <0.001

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4, seluruh indikator pada konstruk Kepuasan Konsumen (Xi)
menunjukkan nilai loading di atas 0,70, kecuali indikator X1.5 yang memiliki nilai sebesar
0,653. Meskipun berada sedikit di bawah batas ideal, indikator ini masih dapat diterima dalam
konteks eksploratif dan formative construct, selama kontribusinya terhadap model substansial
dan signifikan (Hair et al., 2021). Lima indikator pembentuk X1 secara umum telah
menunjukkan kontribusi kuat terhadap konstruk Kepuasan Konsumen, terutama X1.2 dengan
nilai tertinggi sebesar 0,842, mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan menjadi aspek yang
sangat menentukan persepsi kepuasan pelanggan terhadap produk hidroponik.

Pada konstruk Minat Beli (X>), seluruh enam indikator memiliki nilai loading di atas
0,79, bahkan sebagian besar mendekati atau melebihi 0,80. Indikator X2.4 dan X2.5
menunjukkan nilai tertinggi, yaitu sebesar 0,859 dan 0,880, yang memperkuat temuan Sinaga
et al. (2024) bahwa kesadaran terhadap lingkungan dan tekanan sosial menjadi pendorong
utama niat beli konsumen terhadap produk pertanian berkelanjutan. Hasil ini juga
mencerminkan pentingnya nilai-nilai pribadi dalam proses pengambilan keputusan pembelian
sayuran hidroponik di kalangan konsumen urban.
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Sementara itu, pada konstruk Loyalitas Konsumen (Y), seluruh indikator yang bersifat
reflektif memiliki nilai loading di atas 0,74 dengan indikator Y1.2 memiliki nilai tertinggi
sebesar 0,830. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tercermin paling kuat dari
kecenderungan mereka menjadikan sayuran hidroponik sebagai pilihan utama dibandingkan
produk sejenis. Temuan ini sejalan dengan studi oleh Goranda et al. (2021) yang menyatakan
bahwa loyalitas konsumen dalam agribisnis sangat dipengaruhi oleh persepsi kepuasan dan
konsistensi dalam pembelian ulang.

Tabel 5. Nilai Loading Konstruks Laten

X1 X2 Y Keterangan
X1.1 (0.831) 0.080 0.039 Terpenuhi
X1.2 (0.842) -0.450 0.273 Terpenuhi
X1.3 (0.809) 0.562 -0.536 Terpenuhi
X1.4 (0.835) -0.129 0.091 Terpenuhi
X1.5 (0.653) -0.052 0.145 Terpenuhi
X2.1 0.341 (0.809) 0.052 Terpenuhi
X2.2 0.329 (0.802) -0.006 Terpenuhi
X2.3 -0.080 (0.828) 0.084 Terpenuhi
X24 -0.223 (0.859) -0.286 Terpenuhi
X2.5 -0.044 (0.880) 0.070 Terpenuhi
X2.6 -0.307 (0.793) 0.096 Terpenuhi
YI1.1 -0.149 0.654 (0.822) Terpenuhi
Y1.2 0.035 -0.065 (0.830) Terpenuhi
Y13 0.044 -0.221 (0.782) Terpenuhi
Y14 0.079 -0.417 (0.747) Terpenuhi

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 5 menyajikan hasil uji validitas diskriminan dengan membandingkan nilai loading
indikator terhadap konstruk asalnya dengan nilai cross loading terhadap konstruk lain. Validitas
diskriminan dinyatakan terpenuhi apabila suatu indikator memiliki nilai loading tertinggi pada
konstruk yang dimaksud dibandingkan dengan konstruk lainnya (Hair et al., 2021). Hasil dalam
tabel menunjukkan bahwa seluruh indikator, baik pada variabel Kepuasan (Xi), Minat Beli
(X2), maupun Loyalitas Konsumen (Y) memiliki loading tertinggi terhadap konstruk asalnya
masing-masing, dan secara konsisten lebih tinggi dibandingkan nilai cross loading-nya
terhadap konstruk lain.

Pada konstruk Kepuasan (X1), seluruh indikator seperti X1.1 hingga X1.5 memiliki
loading yang cukup tinggi terhadap konstruk X, berkisar antara 0,653 hingga 0,842. Meskipun
indikator X 1.5 memiliki nilai loading sedikit di bawah 0,70, yaitu sebesar 0,653, namun dalam
pendekatan formative model, indikator masih bisa diterima selama kontribusinya signifikan dan
nilai loading pada konstruk lain tetap lebih rendah (Ekobelawati dan Zulimi, 2024). Ini
mengindikasikan bahwa indikator kepuasan telah secara akurat mencerminkan konstruk yang
diukur.

Konstruksi Minat Beli (X2) menunjukkan hasil validitas diskriminan yang sangat baik,
dengan nilai loading indikator X2.1 sampai X2.6 semuanya berada pada kisaran 0,793 hingga
0,880. Nilai ini menunjukkan bahwa indikator-indikator seperti persepsi niat, kontrol perilaku,
hingga norma subjektif membentuk konstruk X2 secara konsisten dan tidak tumpang tindih
dengan konstruk lain. Hasil ini sejalan dengan penelitian Agarwal et al. (2025), yang
menegaskan bahwa minat beli terhadap produk agribisnis berkelanjutan seperti sayuran
hidroponik sangat dipengaruhi oleh nilai-nilai pribadi yang unik, dan oleh karena itu mampu
berdiri sebagai konstruk yang terpisah dari kepuasan dan loyalitas.
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Sementara itu, konstruk Loyalitas (Y) yang bersifat reflektif menunjukkan nilai loading
tertinggi dibandingkan dengan dua konstruk lain. Seluruh indikator Y1.1 hingga Y'1.4 memiliki
nilai loading lebih tinggi terhadap konstruk Y, yakni antara 0,747 hingga 0,830. Hal ini
menandakan bahwa indikator loyalitas, seperti niat membeli ulang dan menjadikan produk
sebagai pilihan utama, memang secara nyata dan konsisten merefleksikan loyalitas konsumen.
Chinomona dan Maziriri (2017) menyebutkan bahwa validitas diskriminan yang kuat
menunjukkan diferensiasi konstruk yang memadai, yang berarti bahwa setiap variabel dalam
model memiliki dimensi konsep yang unik dan tidak terjadi bias pengukuran antar konstruk.

Secara keseluruhan, berdasarkan nilai-nilai loading dalam Tabel 5, seluruh indikator
telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. Tidak ditemukan indikator yang memiliki
korelasi lebih tinggi terhadap konstruk lain dibanding konstruk asalnya. Hal ini memperkuat
keabsahan model pengukuran dan menunjukkan bahwa konstruk yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki struktur yang kuat, layak digunakan untuk pengujian selanjutnya pada
inner model atau model struktural.

Tabel 6. Nilai Realibilitas

X1 X2 Y
Composite Reliability 0.896 0.929 0.874
Cronbackh's Alpha 0.854 0.909 0.807

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Hasil uji reliabilitas pada Tabel 6 menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam model,
yaitu Kepuasan (X;), Minat Beli (X2), dan Loyalitas Konsumen (Y), memiliki tingkat
reliabilitas yang sangat baik, ditunjukkan oleh nilai Composite Reliability masing-masing
sebesar 0,896; 0,929; dan 0,874, serta nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,854; 0,909; dan 0,807.
Seluruh nilai tersebut berada di atas ambang batas minimum 0,70, yang menunjukkan bahwa
indikator-indikator dalam setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang tinggi dan layak
digunakan untuk analisis lanjutan (Hair et al., 2021). Nilai Composite Reliability yang tinggi,
khususnya pada konstruk Minat Beli, mengindikasikan bahwa variabel tersebut mampu
menjelaskan varians indikator-indikatornya secara kuat dan stabil (Peterson dan Kim., 2013).
Sementara itu, nilai Cronbach’s Alpha yang juga tinggi menegaskan bahwa instrumen yang
digunakan telah menunjukkan konsistensi pengukuran yang baik, sehingga dapat dipercaya
dalam mengukur persepsi konsumen terhadap kepuasan, intensi pembelian, dan loyalitas
terhadap sayuran hidroponik (Garcia-Salirosas,2022). Dengan demikian, seluruh konstruk
dalam penelitian ini telah memenuhi syarat reliabilitas dan dapat digunakan dalam tahap
analisis model struktural.

Inner Model

Inner model bertujuan untuk menguji hubungan kausal antar konstruk laten berdasarkan
hipotesis penelitian yang telah dirumuskan sebelumnya. Dalam konteks penelitian ini, inner
model digunakan untuk menganalisis pengaruh Kepuasan Konsumen (Xi) dan Minat Beli
Konsumen (Xz) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) terhadap produk sayuran hidroponik di Kota
Surabaya. Evaluasi model dilakukan dengan mengamati nilai koefisien jalur (path coefficient),
tingkat signifikansi (p-value), dan koefisien determinasi (R?) guna mengetahui kekuatan
pengaruh masing-masing variabel terhadap loyalitas.
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Tingkat Kepuasan
X1 0.831 Konsumen
Xi2
p=0.05
X13 (P=0.29)
Loyalitas (.822 Y
X4 0.835 Konsumen
0.8 Y,
X2
) Ys
X22 R2=0.75
B=0.87 Y4
X23 (P<0.01)
X24
Minat Beli
X2 Konsumen
X26
Gambar 1. Kerangka Path Inner Model
Tabel 7. Nilai R Square
Variabel R Square R Square Adjusted
Loyalitas Konsumen (Y) 0.745 0.740

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 7 menunjukkan nilai R Square sebesar 0,745 dan R Square Adjusted sebesar 0,740
untuk variabel Loyalitas Konsumen (Y), yang mengindikasikan bahwa 74,5% variasi loyalitas
konsumen terhadap sayuran hidroponik dapat dijelaskan oleh variabel Kepuasan Konsumen
(X1) dan Minat Beli Konsumen (Xz) secara simultan. Nilai ini termasuk dalam kategori kuat
atau substantial menurut klasifikasi Raesi et al. (2024), yang menyebutkan bahwa R? di atas
0,75 mencerminkan model struktural yang memiliki kemampuan prediktif tinggi. Tingginya
kontribusi ini menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut sangat relevan dalam
membentuk loyalitas konsumen, khususnya dalam konteks pertanian urban seperti hidroponik.
Temuan ini konsisten dengan studi Han et al. (2024), yang menegaskan bahwa loyalitas dalam
agribisnis lebih banyak dipengaruhi oleh niat beli dan keterlibatan emosional konsumen
terhadap produk. Oleh karena itu, hasil ini memperkuat urgensi perancangan strategi pemasaran
yang berfokus pada peningkatan intensi beli dan penciptaan nilai tambah psikologis guna
memperkuat loyalitas konsumen.

Tabel 8. Nilai Q Square
Variabel Q? (=1-SSE/SS50)
Loyalitas Konsumen (Y) 0.676
Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Tabel 8 menunjukkan nilai Q-Square sebesar 0,676 untuk variabel Loyalitas Konsumen
(Y), yang menandakan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang sangat kuat. Dalam
pendekatan PLS, Q? digunakan untuk mengevaluasi kemampuan prediktif model terhadap
konstruk endogen, dan nilai di atas 0,35 sudah tergolong tinggi menurut Hair et al. (2021). Nilai
Q? sebesar 0,676 pada model ini memperlihatkan bahwa konstruk Kepuasan dan Minat Beli
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tidak hanya mampu menjelaskan loyalitas secara statistik, tetapi juga mampu memperkirakan
perilaku loyal secara nyata di dunia empiris. Hasil ini sejalan dengan studi oleh Capeau et al.
(2024), yang menyatakan bahwa validitas prediktif tinggi dalam model SEM menunjukkan
kestabilan model untuk diaplikasikan dalam konteks pengambilan keputusan strategis,
khususnya pada konsumen urban. Selain itu, penelitian oleh Khan et al. (2022) juga
menguatkan bahwa nilai Q* tinggi penting dalam membuktikan bahwa variabel-variabel
psikologis seperti minat beli memiliki efek jangka panjang terhadap loyalitas. Oleh karena itu,
nilai Q* sebesar 0,676 ini tidak hanya menegaskan kualitas prediktif model, tetapi juga
memberikan dasar yang kuat bagi pelaku agribisnis hidroponik untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang berorientasi pada perilaku konsumen dan kesinambungan pasar.
Uji Hipotesis dan Path Coefficient

Tabel 9 menyajikan hasil uji hipotesis melalui analisis path coefficient yang
menunjukkan bahwa kedua jalur pengaruh dalam model penelitian ini bersifat signifikan secara
statistik, masing-masing dengan nilai P = 0,001. Jalur pengaruh Kepuasan Konsumen (X1)
terhadap Loyalitas Konsumen (Y) memiliki koefisien sebesar 0,573, yang menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen terhadap produk hidroponik, maka semakin besar
pula kecenderungan mereka untuk loyal terhadap produk tersebut. Sementara itu, Minat Beli
Konsumen (X2) memiliki pengaruh lebih kuat terhadap Loyalitas Konsumen (Y) dengan
koefisien 0,816, yang mengindikasikan bahwa intensi konsumen untuk membeli ulang menjadi
faktor utama pembentuk loyalitas.

Tabel 9. Uji Hipotesis dan Path Coefficient

Hypothesis Path Coefficients P Values Decision

Kepuasan Konsumen (X1) -> .
1 Loyalitas Konsumen (Y) 0,573 0.001 Signifikan
, Minat Beli Konsumen (X2) - 0.816 0.001 Signifikan

> Loyalitas Konsumen (Y)
Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Hasil ini memperkuat temuan dalam penelitian Panda et al. (2020), yang menyatakan
bahwa niat beli memainkan peran dominan dalam membentuk loyalitas konsumen agribisnis,
terutama dalam produk berkelanjutan seperti hidroponik. Selain itu, penelitian oleh Yang et al.
(2023) juga menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya dibentuk oleh pengalaman kepuasan,
tetapi juga dipengaruhi oleh faktor afektif dan kognitif seperti niat dan persepsi nilai. Dengan
demikian, hasil pada Tabel 7 mempertegas bahwa kedua variabel independen berperan
signifikan dalam membentuk loyalitas, dengan Minat Beli Konsumen sebagai variabel paling
dominan dalam model ini.

Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas konsumen memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada produk sayuran hidroponik, dengan nilai path
coefficient sebesar 0,573 dan p-value < 0,001. Ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan konsumen terhadap kualitas produk, pelayanan, dan harga yang ditawarkan, maka
semakin besar kemungkinan konsumen untuk menunjukkan perilaku loyal seperti membeli
ulang atau merekomendasikan produk kepada orang lain. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Raessi et al. (2024), yang menyatakan Konsumen merasa puas jika kualitas
produk hidroponik, seperti kesegaran, kebersihan, dan daya tahan, sesuai atau melebihi harapan
mereka. Kepuasan ini secara langsung meningkatkan kemungkinan konsumen untuk tetap setia
dan melakukan pembelian ulang. Dalam konteks agribisnis hidroponik, konsumen yang puas
akan cenderung membangun hubungan emosional dan kepercayaan terhadap produk, yang
menjadi dasar terbentuknya loyalitas jangka panjang (Fernandes dan Moreira, 2019).
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Penemuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian Pratama et al (2023), yang menyatakan
bahwa kepuasan dan minat beli merupakan dua faktor utama pembentuk loyalitas pelanggan.
Artinya, produsen dan pelaku usaha hidroponik perlu menjadikan kepuasan konsumen sebagai
prioritas strategis dalam pengembangan usahanya. Hal ini dapat dilakukan melalui penyediaan
produk yang konsisten dalam kualitas, pelayanan yang cepat dan responsif, serta pengalaman
pembelian yang menyenangkan baik secara langsung maupun digital. Dengan menjaga tingkat
kepuasan konsumen, pelaku agribisnis tidak hanya mampu mempertahankan pelanggan yang
ada, tetapi juga memperluas pasar melalui efek rekomendasi dari pelanggan yang loyal.
Loyalitas konsumen yang dibangun dari kepuasan akan memberikan kontribusi terhadap
keberlanjutan usaha hidroponik di tengah dinamika pasar urban yang semakin kompetitif.
Pengaruh Minat Beli Konsumen Terhadap Loyalitas Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai path coefficient sebesar 0,816 dan p-value
< 0,001. Hal ini menandakan bahwa semakin tinggi intensi atau keinginan konsumen untuk
membeli produk sayuran hidroponik, maka semakin besar peluang mereka untuk menjadi
konsumen yang loyal. Minat beli merupakan dorongan psikologis yang mencerminkan
ketertarikan dan kesiapan seseorang untuk melakukan pembelian, dan menjadi prediktor kuat
dalam membentuk perilaku pembelian berulang (Khan, 2022). Huang dan Lin (2022)
menjelaskan bahwa konsumen dengan minat beli tinggi cenderung mencari informasi,
membandingkan pilihan, dan menunjukkan loyalitas yang lebih stabil. Temuan ini sejalan
dengan penelitian Jeon et al. (2021), yang menyatakan bahwa niat beli memiliki peran krusial
dalam mempengaruhi loyalitas konsumen dalam jangka panjang, terutama pada produk
berbasis keberlanjutan seperti sayuran hidroponik.

Lebih lanjut, penelitian ini memperkuat temuan dari Raesi et al (2024) yang menyatakan
bahwa minat beli dan kepuasan merupakan dua faktor utama dalam membentuk loyalitas
pelanggan. Dalam konteks agribisnis urban, seperti sayuran hidroponik, minat beli konsumen
dipengaruhi oleh berbagai aspek seperti persepsi kualitas, kesadaran kesehatan, kemudahan
akses, dan citra merek yang melekat pada produk. Zhang et al. (2022) menambahkan bahwa
konsumen dengan minat beli yang kuat lebih cepat membentuk loyalitas dibandingkan mereka
yang hanya termotivasi oleh promosi sesaat. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang efektif
tidak cukup hanya berfokus pada kualitas produk, tetapi juga harus mampu menumbuhkan
minat beli melalui edukasi pasar, kampanye manfaat kesehatan dan lingkungan, branding yang
menarik, serta pendekatan komunikasi yang personal dan interaktif melalui media sosial atau
program loyalitas. Dengan strategi yang terintegrasi tersebut, produsen dapat membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen dan menciptakan loyalitas yang berkelanjutan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa baik kepuasan konsumen maupun minat beli
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap produk sayuran
hidroponik. Di antara keduanya, minat beli terbukti menjadi variabel yang paling dominan
dalam membentuk loyalitas, yang menunjukkan bahwa loyalitas lebih dipengaruhi oleh intensi
psikologis konsumen untuk membeli ulang daripada sekadar pengalaman kepuasan. Nilai R?
sebesar 0,745 dan Q* sebesar 0,676 memperkuat bahwa model memiliki daya jelaskan dan
kemampuan prediksi yang kuat.

Dengan demikian, untuk membangun loyalitas jangka panjang, produsen dan pelaku
agribisnis hidroponik perlu memahami bahwa minat beli yang kuat tidak hanya lahir dari
kualitas produk, tetapi juga dari persepsi nilai, informasi yang diterima konsumen, dan
keterikatan emosional terhadap produk.
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