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ABSTRAK 

 

PENGARUH CITRA MEREK, MANFAAT MEREK, DAN PERSEPSI 

KUALITAS PELAYANAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN 

TOKO RITEL  

 

 

Oleh 

NADHIRA RIDHANI 

Perkembangan bisnis di era sekarang sangatlah meningkat, jumlah toko ritel di 

setiap daerah pun semakin bertambah, hal ini menunjukkan bahwa persaingan di 

industri ritel Indonesia semakin ketat. MR.DIY merupakan pengecer yang menjual 

perlengkapan dan aksesori rumah tangga dan memiliki banyak cabang di Indonesia. 

Salah satu kunci untuk bertahan dalam persaingan ini, tentu saja, membangun 

loyalitas pelanggan.Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Citra Merek, 

Manfaat Merek, dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan di MR DIY 

Bandar Lampung. Metode yang digunakan adalah explanatory research dengan 

pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini ialah konsumen MR.DIY 

Bandar Lampung. Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability 

sampling dengan metode purposive sampling dengan 97 responden. Teknik 

pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan menggunakan skala likert. 

Analisis data menggunakan Uji Asumsi klasik, Analisis regresi linear berganda, dan 

Uji hipotesis dengan menggunakan program SPSS versi 27. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Citra Merek dan Manfaat Merek memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, Sebaliknya, Kualitas Pelayanan tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hasil Uji F 

menunjukkan bahwa secara simultan, ketiga variabel berpengaruh signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Peneliti  menyarankan agar perusahaan lebih fokus 

pada peningkatan Citra Merek dan Manfaat Merek dalam strategi pemasaran, 

sementara kualitas pelayanan meskipun penting, tidak memberikan pengaruh 

signifikan dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: Citra Merek, Manfaat Merek, Kualitas Pelayanan, Loyalitas 

Pelalanggan 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE, BRAND BENEFITS, AND 

PERCEIVED SERVICE QUALITY ON RETAIL STORE 

CUSTOMER LOYALTY 

 

By  

NADHIRA RIDHANI 

Business development in the current era is very increasing, the number of retail 

stores in each region is increasing, this shows that competition in the Indonesian 

retail industry is getting tougher. MR.DIY is a retailer that sells household supplies 

and accessories and has many branches in Indonesia. One of the keys to surviving 

this competition is, of course, building customer loyalty. This study aims to examine 

the effect of Brand Image, Brand Benefits, and Service Quality on Customer Loyalty 

at MR DIY Bandar Lampung. The method used is explanatory research with a 

quantitative approach. The population in this study were MR.DIY Bandar Lampung 

consumers. The sampling technique used non probability sampling with purposive 

sampling method with 97 respondents. The data collection technique used a 

questionnaire using a Likert scale. The results showed that Brand Image and Brand 

Benefits had a positive and significant effect on Customer Loyalty, on the other 

hand, Service Quality did not show a significant effect on Customer Loyalty. The F 

test results show that simultaneously, the three variables have a significant effect 

on Customer Loyalty. Researchers suggest that companies focus more on improving 

Brand Image and Brand Benefits in marketing strategies, while service quality, 

although important, does not have a significant effect in this study. 

Keywords: Brand Image, Brand Benefits, Service quality, Customer Loyalt 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam dunia bisnis saat ini, bisnis ritel adalah salah satu bisnis yang diminati di 

Indonesia (Kustiyono dkk, 2022). Perkembangan bisnis ritel saat ini di setiap daerah 

semakin kompetitif (Muslikah & Dupri, 2022). Industri ritel Indonesia sedang 

mengalami transformasi yang didorong oleh kemajuan teknologi, perubahan 

ekspektasi pelanggan, dan meningkatnya persaingan. Agar tetap kompetitif dan 

menjamin loyalitas pelanggan, pengecer semakin fokus pada pengintegrasian 

strategi pemasaran yang efektif, layanan pelanggan yang unggul, dan teknologi 

mutakhir. Demikian juga, di sektor ritel, kualitas layanan secara positif 

memengaruhi pengalaman pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan retensi 

pelanggan.  

 

Ritel atau eceran berasal dari kata retailer. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia 

(KBBI) eceran yang berarti satu-satu; sedikit-sedikit (tentang penjualan atau 

pembelian); ketengan. Dengan kata lain, usaha eceran dapat dikatakan serangkaian 

aktivitas pembelian dan penjualan produk (barang atau jasa) secara langsung ke 

konsumen akhir untuk pemakaian perseorangan atau keluarga dalam porsi yang 

sesuai dengan kebutuhan dan bukan untuk penggunaan bisnis (Prof. Yasri, 2021). 

Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa usaha eceran/ritel 

adalah serangkaian usaha yang dilakukan untuk menjual barang dan jasa diberbagai 

toko (store) atau tanpa toko (non store retailing), serta berbagai media lainnya 

seperti,internet,dan katalog bagi konsumen akhir baik perorangan maupun keluarga 

dan bukan untuk keperluan bisnis (dijual kembali) (Prof. Yasri, 2021). Keunggulan 

manajemen ritel diantaranya, manajemen ritel membantu memastikan bahwa 

inventaris tidak kekurangan atau berlebihan. Hal ini sangat penting untuk menjaga 
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ketersediaan barang bagi pelanggan. Manajemen ritel yang inovatif memungkinkan 

perusahaan untuk membedakan diri dari pesaing melalui produk, layanan, atau 

pengalaman belanja yang unik. Perusahaan yang menerapkan manajemen ritel yang 

baik lebih mampu beradaptasi dengan perubahan pasar dan tren konsumen.  

 

Meningkatnya persaingan, bisnis mengharuskan perusahaan untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan sebagai strategi kunci perusahaan untuk bertahan. Aspek 

penting untuk meningkatkan loyalitas pelanggan adalah citra merek, manfaat 

merek, dan kualitas layanan yang dirasakan. Loyalitas pelanggan merupakan salah 

satu kunci sukses dalam dunia bisnis yang kompetitif (Ismail, 2021). Layanan 

pelanggan yang cepat dan responsive menunjukkan bahwa, layanan pelanggan yang 

responsif dan solusi cepat terhadap masalah pelanggan dapat meningkatkan 

loyalitas. Pelanggan yang merasa dihargai dan diperhatikan cenderung akan 

kembali dan memberikan rekomendasi positif (Zeithaml et al. 2021). Loyalitas 

pelanggan menggambarkan preferensi yang berulang dan pembelian berkelanjutan 

dari pelanggan terhadap suatu merek.  

 

Tingkat pelayanan dan produk yang baik memiliki pengaruh yang terhadap 

keinginan untuk membeli produk lagi (Anwar & Wardani, 2021). Pelayanan yang 

baik sangat penting untuk menarik pelanggan untuk waktu yang cukup lama, dan 

bisnis yang memiliki pelayanan yang baik  akan dapat  meningkatkan  hasil  

keuangan mereka (Asti & Ayuningtyas, 2020). Kualitas pelayanan yang tinggi 

berkontribusi langsung terhadap kepuasan pelanggan dan, pada gilirannya, loyalitas 

(Zeithaml dkk 2024). Penelitian oleh Kumar dan Shah (2024), menegaskan bahwa 

aspek-aspek seperti kecepatan pelayanan, keramahan staf, dan kemampuan 

menangani keluhan dapat mempengaruhi persepsi kualitas dan loyalitas pelanggan. 

Pada industri ritel seperti MR.DIY, loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi 

oleh harga dan produk, tetapi juga oleh manfaat merek nilai sebuah produk dalam 

lingkungan masyarakat menjadikan produk mudah dikenali dan dihafal oleh 

masyarakat. Manfaat merek, yang meliputi nilai tambah yang dirasakan pelanggan 

dari produk atau layanan yang ditawarkan, juga berpengaruh signifikan terhadap 
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keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan. Menurut penelitian oleh Javalgi et 

al. (2024), manfaat merek dapat berupa keuntungan fungsional, emosional, dan 

sosial yang dirasakan oleh pelanggan. Dalam konteks MR.DIY, manfaat merek 

yang dirasakan dapat mencakup harga yang kompetitif, kualitas produk, dan 

kemudahan akses. Persepsi kualitas pelayanan, juga merupakan faktor penting yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan. Menurut Kotler & Keller (2020) Merek 

membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan, memfasilitasi pengambilan 

keputusan, dan menciptakan nilai tambah yang membedakan produk dari pesaing. 

 

Citra Merek, berperan penting dalam membentuk persepsi pelanggan dan 

membedakan merek dari pesaingnya. Menurut Kotler & Keller (2023), citra merek 

yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan preferensi pelanggan, yang pada 

akhirnya berkontribusi pada peningkatan loyalitas. Penelitian oleh (Ahmed et al 

2023) menunjukkan bahwa citra merek yang kuat berhubungan erat dengan 

loyalitas pelanggan di sektor ritel, dengan pelanggan cenderung tetap setia pada 

merek yang mereka anggap memiliki reputasi baik. Image atau citra sendiri adalah 

suatu penyerupaan kesan utama atau garis besar bahkan bayangan yang dimiliki 

oleh seseorang tentang suatu merek. Citra merek dapat menjadi salah satu 

pertimbangan calon pembeli untuk membuat keputusan pembelian. Suryani 

mengemukakan pendapatnya mengenai brand image dimana citra merek (brand 

image) sesuatu yang berhubungan dengan merek yang melekat di benak ingatan 

alam bawah sadar konsumen.  

 

Menurut Syamsurizal & Ernawati (2020), Citra merek yang positif  menciptakan 

hubungan emosional antara pelanggan dan merek anda, yang dapat meningkatkan 

niat membeli. MR.DIY telah terus menerus meningkatkan citra mereknya melalui 

kampanye pemasaran yang konsisten dan beragam, seperti penghargaan regional di 

World Branding Awards. Manfaat merek merujuk pada kegunaan dan nilai yang 

ditawarkan oleh suatu brand. Konsumen akan cenderung memilih produk yang 

memiliki reputasi baik di masyarakat sehingga memberi dampak untuk membeli 

(Ulza et al., 2019)  
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Adapun permasalahan yang dihadapi MR.DIY di antaranya, konsumen mulai 

tertarik membeli produk melalui aplikasi media sosial : “Pada bulan Mei 2022, 

hanya 12% konsumen yang lebih suka membeli produk melalui aplikasi media 

sosial. Dalam tiga bulan terakhir, 41% pengguna media sosial telah menyatakan 

bahwa mereka merasa nyaman berbelanja di platform media sosial. Perubahan 

perilaku itu sungguh mencengangkan. Lebih dari sebelumnya, pemasar media 

sosial cenderung memengaruhi perilaku konsumen dengan membagikan konten 

yang membangun minat dan kepercayaan. Riset Blog HubSpot juga menemukan 

bahwa platform media sosial terpopuler, Facebook, Instagram, YouTube, dan 

TikTok, adalah platform yang paling disukai untuk belanja sosial. Pembeli sosial 

juga mengatakan Instagram dan Facebook memiliki pengalaman belanja dalam 

aplikasi terbaik. (Taylor, 2023). Persaingan yang ketat MR.DIY menghadapi 

persaingan dari perusahaan nasional dan internasional yang juga menawarkan 

produk serupa. Ini menciptakan dinamika pasar yang menuntut MR.DIY untuk 

terus berinovasi dan meningkatkan kualitas layanan serta produk mereka. MR.DIY 

telah mencapai posisi penguasa industri ritel di Indonesia dengan 

mengimplementasikan berbagai strategi pemasaran yang cerdas dan inovatif.  

 

Berikut adalah beberapa strategi pemasaran utama yang telah mereka terapkan, 

produk berkualitas dengan harga terjangkau. Strategi pemasaran pertama yang telah 

memperkuat posisi MR.DIY sebagai penguasa industri ritel di Indonesia adalah 

“Produk Berkualitas dengan Harga Terjangkau” Seperti keberhasilan MR. DIY 

telah menetapkan landasan yang kuat dengan memahami sepenuhnya apa yang 

diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen Indonesia. Pilihan produk yang lengkap 

MR.DIY menyadari bahwa untuk menjadi tujuan belanja utama bagi konsumen, 

mereka harus menyediakan segala kebutuhan dan keinginan konsumen di satu 

tempat, branding yang kuat MR.DIY telah berhasil membangun citra merek yang 

konsisten dan mengesankan, yang membedakannya dari pesaing-pesaingnya di 

pasar (Adil, 2023). 
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Bukti Penghargaan Toko Favorit di Asia Tenggara 

 

 

Gambar 1. 1 Bukti Penghargaan Toko Favorit 

Sumber: Website resmi toko retail Mr. DIY, 2023 

 

Perkembangan pesat retail MR.DIY yang terjadi di Negara Indonesia yaitu dimulai 

dengan pembukaan 327 gerai pada tahun 2022 dan berkembang hingga menjadi 600 

cabang toko retail pada bulan oktober 2023. Pada tahun 2022-2023, toko retail 

MR.DIY dinobatkan sebagai toko favorit di Asia Tenggara (Website Mr. DIY, , 

2023) 

Data Toko MR.DIY 

 2005       2017    2018      2019       2020      2021       2022       2023      2024 

        

1           10          50          150          200         250       400       500          800 

Pada tahun 2005 Toko pertama MR.DIY di Kuala Lumpur, Malaysia. Selanjutnya 

pada tahun 2017 MR.DIY ada di Indonesia, toko pertama di Mega Bekasi 

Hypermall, Jawa Barat pada tahun tersebut, MR.DIY membuka 10 gerai di berbagai 

tempat di Tanah Air. Pada tahun 2018 Toko ke-50 MR.DIY Indonesia di Bogor 

Indah Plaza, Jawa Barat. Kemudian pada tahun 2019 Toko ke-100 MR.DIY 

Indonesia di Pluit Village, Jakarta. Selanjutnya Toko ke-150 MR.DIY Indonesia di 
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Duta Mall, Banjarmasin. Kemudian pada tahun 2020 Toko ke-200 MR.DIY 

Indonesia di Saga Mall Abepura, Jayapura. Pada tahun 2021 Toko ke-250 MR.DIY 

Indonesia di Ruko Tegalrejo, Yogyakarta. Toko ke-300 MR.DIY Indonesia di Ruko 

Sisingamangaraja Sibolga,. Pada tahun 2022 Toko ke-400 MR.DIY Indonesia di 

Ruko Labuan Bajo Komodo, NTT. Kemudian pada tahun 2023 Toko ke-500 

MR.DIY Indonesia di Ruko Matahari Helvetia Medan. Toko ke-600 MR.DIY 

Indonesia di Ruko Basuki Rahmat Klawuyuk Sorong Timur, Papua Barat. 

Kemudian pada 2024 Toko ke-700 MR.DIY Indonesia di Mal Ratu Indah Makassar, 

Sulawesi Selatan. Toko ke-800 MR.DIY Indonesia di Ruko Sungai Pinang Dalam 

Samarinda, Kalimantan Timur dan yang terakhir berjumlah 3.500 toko di seluruh 

dunia. (Website Mr. DIY, , 2023) Salah satu keunikan dari MR.DIY adalah konsep 

“Do It Yourself” atau lakukan sendiri. Perusahaan ini menyediakan berbagai macam 

produk rumah tangga, alat, dekorasi, dan keperluan sehari-hari dengan harga yang 

terjangkau, sehingga memungkinkan konsumen untuk melakukan pekerjaan atau 

proyek sendiri tanpa harus mengeluarkan biaya yang mahal. 

 

Konsep DIY ini menjadi unggulan MR.DIY dan menciptakan nilai tambah bagi 

konsumen yang ingin menghemat uang dan merasakan kepuasan dalam melakukan 

sesuatu sendiri. (Start Friday Asia Brand Consultant, 2023) Menurut hasil 

penelitian Haris,Arifin, Arsyianto dengan hasil survey diketahui kepuasan 

konsumen berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang pada MR.DIY Tlogomas Kota 

Malang. Menurut hasil penelitian Sulastri dan Ananda, konsumen beranggapan jika 

suatu produk terhadap citra merek terpercaya banyak memberikan perlindungan 

jika konsumen tersebut memakai produk yang dibeli. 

 

Strategi MR.DIY menangkan persaingan ritel di indonesia, Cyril Noerhady, CEO 

MR.DIY Indonesia, mengungkapkan, pertumbuhan gerai yang pesat menjadi salah 

satu strategi bisnis perusahaan, yakni menjadi besar dengan memperbanyak 

jaringan. Hingga 2020, perusahaan menargetkan penambahan gerai menjadi 1.000 

gerai dengan pertumbuhan antara 60-80 per tahun. Strategi berikutnya 

adalah avordibility MR.DIY dengan fokus bisnis ritel alat rumah tangga 

menyediakan berbagai pilihan kebutuhan. Satu lagi, menurut Cyril, MR.DIY 
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memberikan harga murah untuk setiap produk yang dijual. Dengan demikian, ketika 

Masyarakat menginginkan berbelanja dengan produk-produk yang terjangkau, 

MR.DIY menjadi solusi. Harga-harga yang terjangkau, namun berkualitas di 

antaranya dipenuhi oleh produsen lokal, sehingga produk yang dijual bisa murah. 

(Aryanto, 2024) Program loyalitas yang dimulai MR.DIY luncurkan kampanye 

“Ada aja idenya” ajak belanja hemat, lengkap dan dekat. Peluncuran kampanye ini 

dilandasi anggaran belanja rumah tangga yang selalu mendapatkan perhatian 

khusus masyarakat. 

 

Gambar 1.  2 Kampanye MR.DIY “Ada aja idenya’’ 

Sumber : Kompas.com 2024 

Modal MR.DIY berasal dari kombinasi pendanaan pribadi, dukungan investor, dan 

pendanaan eksternal dari lembaga keuangan. Investasi ini mendukung ekspansi 

toko, pengembangan logistik, dan promosi, sehingga MR.DIY bisa tumbuh pesat 

dan kompetitif di pasar internasional, termasuk Indonesia. 

Fenomena unik MR.DIY dari sisi konsumen meliputi: 

1. Produk Beragam: Konsumen bisa menemukan berbagai kebutuhan dalam satu 

tempat. 

2. Harga Terjangkau: Harga kompetitif menarik banyak segmen konsumen. 

3. Lokasi Strategis: Banyak terdapat di mal, memudahkan akses dan menarik 

pengunjung. 

4. Belanja Nyaman: Konsep self-service memudahkan konsumen melihat produk 

secara bebas. 
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5. Produk Terbaru: Pembaruan produk membuat konsumen tertarik untuk 

berkunjung kembali. 

6. Promosi Rutin: Diskon berkala memperkuat citra ramah anggaran. MR.DIY 

sukses menawarkan belanja praktis dan ekonomis, yang menciptakan loyalitas 

pelanggan. 

MR.DIY membangun loyalitas dengan positioning sebagai toko yang: 

1. Harga Terjangkau dan Produk Lengkap: Menyediakan berbagai kebutuhan 

dengan harga ekonomis. 

2. Akses Mudah: Berlokasi di pusat perbelanjaan yang strategis. 

3. Pengalaman Belanja Nyaman: Self-service rapi, produk diperbarui, dan 

promosi rutin. 

Positioning ini membuat MR.DIY jadi pilihan utama bagi konsumen yang mencari 

belanja praktis dan terjangkau, membangun loyalitas secara berkelanjutan. 

 

Penelitian ini akan membahas tentang variable citra merek, manfaat merek, persepsi 

kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan di MR.DIY Bandar Lampung. 

Hasil uji variable diharapkan dapat mengetahui sejauh mana citra merek, manfaat 

merek, dan persepsi kualitas pelayanan dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

Selain itu, hasil penelitian ini akan dapat menjadi acuan penting bagi perusahaan 

ritel dalam mengembangkan strategi pemasarannya. Berdasarkan uraian dari latar 

belakang ini, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Citra Merek, Manfaat Merek, Dan Persepsi Kualitas Pelayanan 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Toko Ritel”. 

  



9 

  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan Latar belakang diatas maka peneliti merumuskan pokok permasalahan 

yaitu : 

1. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan di MR.DIY 

Bandar Lampung? 

2. Bagaimana manfaat merek mempengaruhi loyalitas pelanggan di MR.DIY 

Bandar Lampung? 

3. Bagaimana persepsi kualitas pelayanan mempengaruhi loyalitas pelanggan di 

MR.DIY Bandar Lampung? 

4. Bagaimana pengaruh citra merek, manfaat merek, dan persepsi kualitas 

pelayanan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan di MR.DIY Bandar 

Lampung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini yaitu : 

1. Untuk mengetahui sejauh mana manfaat merek mempengaruhi loyalitas 

pelanggan di MR.DIY Bandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui pengaruh manfaat merek terhadap loyalitas pelanggan 

MR.DIY. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan 

MR.DIY Bandar Lampung. 

4. Untuk mengatahui pengaruh citra merek, manfaat merek, dan persepsi kualitas 

pelayanan secara simultan terhadap loyalitas pelanggan di MR.DIY Bandar 

Lampung 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini diharapkan sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Manfaat teoritis merupakan manfaat yang berkaitan dengan ilmu pengetahuan.Hasil 

dari penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan dan menjadi sumber 

referensi dalam pengembangan Ilmu Administrasi Bisnis dengan konsentrasi 

Pemasaran dan dapat digunakan sebagai bahan pengetahuan untuk penelitian 

selanjutnya khususnya berkaitan dengan pengaruh citra merek, manfaat merek, dan 

persepsi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelangggan di MR.DIY Bandar 

Lampung. 

 

2. Manfaat Praktis  

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat yang penting bagi 

perusahaan mengenai pemahaman tentang pentingnya pengaruh citra merek, 

manfaat merek, persepsi kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan pada 

MR.DIY di Bandar Lampung. Serta kepada peneliti selanjutnya agar dapat 

dijadikan referensi untuk melakukan penelitian sejenis dan lebih lanjut dalam 

bidang yang sama. 

 

  

 



 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen merujuk pada bagaimana 

konsumen secara individu membuat keputusan pembelian dengan menggunakan 

sumber-sumber yang tersedia dan kemudian ditukar dengan barang atau jasa untuk 

dirasakan manfaatnya. Suatu perilaku atau tindakan individu maupun kelompok 

(konsumen) dalam membeli atau mempergunakan produk ataupun jasa yang 

melibatkan proses pengambilan keputusan sehingga mereka akan mendapatkan 

produk ataupun jasa yang diinginkan oleh seorang konsumen  (Jefri Putri Nugraha, 

2021). 

 

Pengembangan sebuah pemahaman yang mendalam tentang perilaku konsumen 

merupakan aspek penting dalam pemahaman dunia pemasaran modern. Perilaku 

konsumen adalah serangkaian aktivitas yang terkait dengan proses pembelian 

barang atau jasa. Ini melibatkan pertimbangan-pertimbangan yang mendasari 

pengambilan keputusan konsumen sebelum akhirnya mereka memutuskan untuk 

membeli suatu produk. Beberapa faktor, seperti harga, kualitas, utilitas produk, dan 

faktor-faktor lainnya turut memengaruhi keputusan pembelian ini (Siti Samsiyah, 

2023). Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler dan Keller 

2021).  

 

Dari pengertian perilaku konsumen yang diberikan oleh para ahli, maka peneliti 

dapat menyimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah serangkaian tindakan dan 
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proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh individu atau kelompok pada 

saat membeli dan menggunakan produk dan jasa. Proses ini dipengaruhi oleh 

berbagai faktor seperti harga produk, kualitas, ketersediaan, preferensi pribadi, dan 

lingkungan sosial. Pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen sangat 

penting dalam pemasaran modern karena memungkinkan perusahaan untuk lebih 

memahami kebutuhan dan keinginan konsumen. Hal ini memungkinkan bisnis 

untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk menarik 

konsumen dan memenuhi harapan mereka. Perilaku konsumen tidak hanya 

berkaitan dengan pembelian, tetapi juga mencakup bagaimana konsumen memilih, 

menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk dan jasa yang mereka 

konsumsi, sehingga penting untuk dipertimbangkan Ketika mengembangkan 

produk dan strategi pemasaran yang tepat untuk bisnis yang profesional. 

2.1.2 Faktor faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2022), faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen dapat dibagi menjadi empat kategori utama diantaranya: 

1. Faktor Budaya (Cultural Factors) 

Budaya (Culture) Merupakan determinan utama perilaku dan keinginan seseorang. 

Ini mencakup nilai-nilai dasar, persepsi, preferensi, dan norma yang dipelajari dari 

keluarga dan institusi sosial lainnya. Subbudaya (Subculture): Mencakup 

kelompok-kelompok yang memiliki nilai, norma, dan keyakinan yang lebih khusus, 

seperti subbudaya berdasarkan agama, etnis, atau geografi. Kelas Sosial (Social 

Class): Kategori-kategori sosial yang didefinisikan oleh kombinasi dari 

pendapatan, pendidikan, dan pekerjaan yang mempengaruhi preferensi produk dan 

gaya hidup. 

2. Faktor Sosial (Social Factors) 

Kelompok Referensi (Reference Groups): Kelompok yang memengaruhi sikap, 

perilaku, dan gaya hidup individu. Ini termasuk keluarga, teman, rekan kerja, dan 

kelompok sosial lainnya. Keluarga (Family): Keluarga merupakan pengaruh paling 

kuat dalam perilaku pembelian. Baik peran anggota keluarga dalam proses 

pengambilan keputusan maupun nilai dan norma yang diajarkan dapat 
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memengaruhi preferensi pembelian. Peran dan Status Sosial (Roles and Status): 

Peran yang dimainkan seseorang dalam kelompok dan status sosial yang dimiliki 

dapat mempengaruhi pilihan produk. 

3. Faktor Pribadi (Personal Factors) 

Umur dan Tahap Siklus Hidup (Age and Life-Cycle Stage): Perilaku konsumen 

berubah seiring dengan bertambahnya umur dan tahap kehidupan. Pekerjaan dan 

Situasi Ekonomi (Occupation and Economic Situation): Pekerjaan dan tingkat 

pendapatan konsumen mempengaruhi jenis produk yang dibeli. Gaya Hidup 

(Lifestyle): Cara seseorang menjalani hidup mereka yang mencakup aktivitas, 

minat, dan opini. Kepribadian dan Konsep Diri (Personality and Self-Concept): 

Karakteristik kepribadian individu, seperti dominasi, kepercayaan diri, serta 

persepsi diri akan mempengaruhi preferensi produk. 

4. Faktor Psikologis (Psychological Factors) 

Motivasi (Motivation): Dorongan yang mendorong seseorang untuk mencari 

pemenuhan kebutuhan atau keinginan tertentu. Persepsi (Perception): Proses di 

mana individu memilih, mengorganisir, dan menginterpretasikan informasi untuk 

membentuk pandangan dunia. Pembelajaran (Learning): Perubahan perilaku yang 

muncul dari pengalaman dan informasi yang diperoleh.Kepercayaan dan Sikap 

(Beliefs and Attitudes): Keyakinan dan sikap seseorang terhadap produk, yang dapat 

membentuk citra merek dan memengaruhi keputusan pembelian. 

2.1.3 Model Perilaku Konsumen 

Menurut Firmansyah (2019), model perilaku konsumen adalah teori yang 

mempelajari tentang berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 

membeli barang atau jasa, serta memiliki tujuan utama untuk pengembangan model 

perilaku konsumen yaitu: 

1. Membantu dalam merumuskan teori yang menjadi panduan bagi penelitian 

tentang perilaku konsumen. 

2. Sebagai bahan untuk mempelajari pengetahuan yang terus berkembang 

mengenai perilaku konsumen. 
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Sedangkan, menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen berkaitan dengan 

cara individu membuat Keputusan pembelian dengan memanfaatkan sumber daya 

yang ada dan kemudian menukarkannya dengan barang atau jasa untuk merasakan 

manfaatmya. Model perilaku konsumen dapat dijelaskan melalui lima faktor 

penting yaitu 

1. Marketing Stimulation (Rangsangan Pemasaran) 

Rangsangan pemasaran dipengaruhi oleh usaha perusahaan dalam menarik minat 

beli konsumen. Dalam hal ini, perusahaan dapat melakukan rangsangan kepada 

konsumen melalui berbagai hal seperti memberikan pengetahuan terkait 

keunggulan produk, memberikan diskon atau potongan harga, menentukan lokasi 

penjualan yang strategis, serta melakukan berbagai promosi yang dapat 

memperluas jangkauan konsumen. 

2. Other Stimulation (Rangsangan Lain) 

Rangsangan lain yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan terhadap 

pembelian antara lain seperti situasi ekonomi, perkembangan teknologi, pengaruh 

politik, dan pengaruh budaya (luar) yang dirasakan oleh konsumen secara langsung. 

3. Buyer Characteristics (Karakteristik Pembeli) 

Karakteristik pembeli diantaranya meliputi faktor budaya, sosial, pribadi, dan 

psikologis. Pada faktor budaya, nantinya akan melahirkan kelas sosial tertentu alam 

pembelian produk, yaitu kelas sosial golongan atas, menengah, dan rendah. 

Sementara faktor sosial yang mempengaruhi perilaku konsumen antara lain 

meliputi kelompok acuan, keluarga, dan peran serta status konsumen dalam 

masyarakat. Faktor pribadi yang mempengaruhi perilaku konsumen, meliputi umur, 

pekerjaan, kondisi ekonomi, dan gaya hidup konsumen. Faktor psikologis, meliputi 

motivasi, persepsi, pembelajaran, dan keyakinan serta sikap si konsumen terhadap 

produk yang akan dibeli. 

4. Buying Decision Process (Proses Keputusan Membeli) 

Proses keputusan dalam membeli diperoleh ketika konsumen telah melakukan 

tahap pengenalan terhadap suatu produk, pencarian informasi lain, evaluasi 

keunggulan dan kelemahan produk, hingga terciptanya keputusan pembelian dan 
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keputusan pasca pembelian. Jika tahap-tahap tersebut memperoleh hasil yang baik, 

maka kemungkinan besar konsumen akan melakukan pembelian terhadap suatu 

produk secara berulang. 

5. Buyer’s Decision (Keputusan Pembeli) 

Dalam hal ini, keputusan pembeli akan menghadirkan suatu keputusan terbaik 

menyangkut pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, dan 

jumlah produk yang akan dibeli. Itulah model perilaku konsumen menurut Kotler 

yang dapat dianut dan dikembangkan oleh para pengusaha sebagai alat untuk 

menggapai tujuan pemasaran. Dengan demikian model perilaku konsumen dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

 

 

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber : (Kotler & Keller 2016) 

Model perilaku konsumen menjelaskan bahwa stimuli atau rangsangan datang dari 

informasi mengenai produk, harga, lokasi, dan promosi. Dalam pemasaran jasa 

ditambah lagi dengan physical evidence, people, dan process. Para pembeli 

dipengaruhi oleh rangsangan tersebut, kemudian dengan mempertimbangkan faktor 

lain seperti ekonomi, budaya, teknologi maka masuklah segala informasi tersebut, 

setelah itu konsumen akan mengolah segala informasi tersebut berdasarkan 
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psikologi dan karakteristik konsumen lalu memproses keputusan pembelian dan 

diambil kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang dibeli, merek, 

toko, dan waktu atau kapan membeli (Thabroni, 2022). 

2.2 Manajemen Ritel 

Manajemen ritel merupakan serangkaian aktivitas bisnis yang berhubungan dengan 

penjualan barang atau jasa kepada konsumen akhir, di mana peran utamanya adalah 

untuk mengelola hubungan dengan pelanggan serta menciptakan nilai pelanggan 

(Kotler dan Keller, 2020). Manajemen ritel bertujuan untuk meningkatkan 

penjualan dan keuntungan melalui berbagai strategi, termasuk promosi yang efektif, 

penempatan produk yang strategis, dan harga yang kompetitif (Kotler & Keller, 

2020). Ritel berusaha meyediakan berbagai macam kebutuhan konsumen yaitu 

beraneka ragam produk dan jasa (providing assortments). Dalam suatu aktivitas 

pelanggan yang memerlukan beberapa barang, pelanggan akan membutuhkan ritel 

karena tidak semua barang dijual dalam keadaan lengkap sehingga dengan begitu 

akan menambah nilai barang tersebut terhadap kebutuhan konsumen (Ariefah 

Sundari, 2021). 

2.2.1 Jenis Ritel 

Bisnis ritel memiliki jenis yang berbeda tergantung pada produk apa yang akan 

dijual, bagaimana sistem penjualannya serta segmen pasar. Bisnis dalam bentuk 

usaha ritel dibagi dalam 3 jenis usaha ritel speciality merchandisers, general 

merchandisers dan mass merchandisers (Sopiah dan Syihabudin, 2008). Berikut ini 

adalah uraian mengenai jenis-jenis ritel yang ada, yaitu: 

a. Speciality Merchandisers  

1. Single-line Stores; merupakan ritel yang menawarkan satu lini produk barang 

dagangan dengan cukup banyak pilihan produk.  

2. Speciality Shop; merupakan ritel yang berhati-hati dalam menentukan segmen 

pasar dan penyedia barang. Target pasar yang dituju juga khusus. 
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b. General Merchandisers 

1. General Stores; merupakan ritel yang menjual beragam kebutuhan seharihari. 

Jenis produk yang tersedia juga memiliki lini produk lebih luas akan tetapi jenis 

ini memiliki pilihan yang lebih sedikit.  

2. Variety Stores; merupakan ritel yang menyediakan barang-barang dengan 

banyak kategori akan tetapi dengan pilihan yang sangat terbatas dan harga yang 

ditawarkan juga tidak terlalu mahal. 

3. Departement Stores; ritel yang menyediakan beragam lini produk serta 

dikelompokkan sesuai kategori lini produk. Setiap lini beroperasi sebagai suatu 

departemen tersendiri dan juga dikelola oleh pedagang khusus. 

 

c. Mass Merchandisers  

1. Supermarket atau pasar swalayan merupakan ritel yang operasinya cukup 

besar, margin rendah, berbiaya rendah, volume penjualan tinggi dan 

terkelompok berdasarkan lini produk. 

2. Superstores merupakan ritel yang menyedaikan berbagai macam barang 

dagangan termasuk layanan jasa misalnya perbankan dan lunch counter. Ritel 

ini juga mampu menyediakan hampir seluruh lini produk. 

3. Combination Stores merupakan ritel yang mengkombinasikan antara drugstore 

dan foodstore dengan ragam produk dan pelayanan yang lebih. 

4. Hypermarkets merupakan ritel yang mengkombinasikan model discount store, 

warehouse store dan supermarket secara bersamaan. Ritel ini memiliki 

tampilan yang besar atau luas dan dengan penanganan yang minim oleh 

pelayan serta diskon yang diberikan kepada konsumen.  

5. Discount Stores merupakan ritel yang memiliki volume yang besar, self service. 

memiliki departemntalisasi dan menjual barang dengan harga yang rendah 

untuk memperoleh perputaran barang yang tinggi.  

6. Warehouse Showrooms merupakan ritel yang meyediakan fasilitas tempat 

untuk bermacam-macam usaha dengan memfokuskan pada penjualan yang 

tinggi dan dengan harga yang relatif rendah. 

7. Catalog Showrooms merupakan ritel yang menjual banyak pilihan produk 

bermerek dengan perputaran cepat dan harga diskon. Konsumen bisa 
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membandingkan kualitas dan harga produk sesuai dengan katalog yang telah 

dikirimkan.  

8. Warehouse Clubs merupakan ritel dengan volume perdagangan besar, melayani 

usaha kecil dan memilki anggota dari berbagai kalangan. 

 

2.3 Citra Merek (Brand Image) 

2.3.1 Definisi Citra Merek  

Brand image adalah tanggapan konsumen akan suatu merek yang didasarkan atas 

baik dan buruknya merek yang diingat konsumen (Keller & Swaminathan, 2020). 

Ingatan yang konsumen tersebut tentunya dibentuk oleh pengalaman menggunakan 

produk tersebut atau persepsi dan pendapat konsumen lain. Menurut Firmansyah 

(2019) bahwa brand image adalah suatu persepsi yang muncul di benak konsumen 

ketika mengingat suatu merek dari jajaran produk tertentu. Selanjutnya pengalaman 

tersebut akan tercitra atau tergambarkan pada merek, sehingga menimbulkan citra 

merek positif atau negatif tergantung pada berbagai pengalaman dan citra  merek 

atau perusahaan sebelumnya. Sementara itu menurut Kotler & Keller (2016) brand 

image adalah persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi 

yang terjadi dalam ingatan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa citra merek 

atau brand image adalah suatu representasi berupa gambaran umum mengenai 

suatu merek yang didasarkan atas baik buruknya suatu merek yang diingatnya 

berdasarkan pengalaman dan informasi yang sebelumnya telah dialami atau 

diketahui. 

2.3.2 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek 

Menurut (Kotler 2013), faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek yaitu sebagai 

berikut:  

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh 

produsen dengan merek tertentu.  

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan 

yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi. 

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa 

dimanfaatkan oleh konsumen 
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4. Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani 

konsumennya.  

5. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen. 

6. Harga, dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu 

produk, juga dapat mempengaruhicitra berkaitan dengan tinggi rendahnya atau 

banyak sedikitnya jumlah uang jangka panjang.  

7. Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan 

dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu. 

 

2.3.3 Indikator Citra Merek 

Menurut (Setyani & Prabowo) indikator yang dapat digunakan untuk mengukur dan 

menilai brand image adalah sebagai berikut. 

1. Merek mudah diingat  

2. Kualitas keseluruhan produk  

3. Keterkenalan produk  

4. Merek terpercaya.  

5. Merek memiliki tampilan yang menarik. 

 

2.4 Manfaat Merek  

2.4.1 Definisi Manfaat Merek 

Menurut Tjiptono (2005), manfaat merek adalah sebagai berikut: 

1. Sarana identifikasi untuk mempermudah proses penanganan atau pelacakan 

produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian sediaan dan 

pencatatan akuntansi. 

2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merek bisa 

diproteksi melalui merek dagang terdaftar (registered trade marks), proses 

pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten, dan kemasan bisa 

diproteksi melalui hak cipta (copyrights) dan desain. Hak-hak properti 

intelektual ini memberikan jaminan bahwa perusahaan dapat berinvestasi 
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dengan aman dalam merek yang dikembangkannya dalam meraup manfaat dari 

riset bernilai tersebut.  

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa 

dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. Loyalitas merek 

seperti ini menghasilkan predictability dan security permintaan bagi 

perusahaan dan menciptakan hambatan masuk yang menyulitkan perusahaan 

lain untuk memasuki pasar.  

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari 

para pesaing.  

5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 

loyalitas pelanggan, dan citra unik untuk yang terbentuk dalam benak 

konsumen.  

6. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang. 

2.4.2 Manfaat Merek 

Menurut kho (2023), berikut ini adalah beberapa manfaat merek atau brand  

1. Membedakan produk dari pesaing 

Merek membantu produk atau jasa untuk membedakan dari pesaing di pasar. 

Dengan merek yang kuat, konsumen dapat dengan mudah mengenali produk atau 

jasa dan membedakannya dari produk atau jasa pesaing. 

2. Membangun citra positif 

Merek yang kuat dapat membantu membangun citra positif untuk produk atau jasa 

di mata konsumen. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk atau jasa serta dapat membantu mempertahankan 

loyalitas konsumen. 

3. Memudahkan promosi 

Merek yang kuat dapat memudahkan promosi produk atau jasa. Dengan merek yang 

kuat, promosi yang dilakukan akan lebih mudah diingat oleh konsumen, sehingga 

efektivitas promosi dapat meningkat. 
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4. Menjaga konsistensi 

Merek yang kuat dapat membantu menjaga konsistensi produk atau jasa. Dengan 

merek yang kuat, konsumen dapat memiliki harapan yang sama terhadap produk 

atau jasa setiap kali membeli, sehingga dapat mempertahankan kualitas produk atau 

jasa. 

5. Meningkatkan nilai merek 

Merek yang kuat dapat meningkatkan nilai merek. Sebuah merek yang dikenal luas 

dan memiliki reputasi yang baik dapat memiliki nilai yang lebih tinggi di mata 

konsumen dan investor, sehingga dapat meningkatkan nilai perusahaan secara 

keseluruhan. 

2.4.3 Indikator Manfaat Merek 

Menurut Soehadi (2015), keuntungan suatu merek (brand benefit) dapat diukur 

berdasarkan 7 indikator, yaitu: 

1) Leadership: Kemampuan untuk mempengaruhi pasar, baik harga maupun atribut 

non-harga.  

2) Stability: Kemampuan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.  

3) Market: Kekuatan merek untuk meningkatkan kinerja toko atau distributor.  

4) Internationality: Kemampuan merek untuk keluar dari area geografisnya atau 

masuk ke negara atau daerah lain.  

5) Trend: Merek menjadi semakin penting dalam industri.  

6) Support: Besarnya dana yang dikeluarkan untuk mengkomunikasikan merek.  

7) Protection: Merek tersebut mempunyai legalitas. 

 

2.5 Persepsi Kualitas Pelayanan 

2.5.1 Definisi Persepsi Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah tindakan atau perbuatan seorang atau organisasi 

bertujuan untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan ataupun karyawan. 

Kepuasan tersebut tentunya dapat tercipta apabila harapan pelanggan terpenuhi 

(Kasmir ,2017). MenurutKotler & Keller (2016), bahwa kualitas pelayanan adalah 

kelengkapan fitur suatu produk atau jasa yang memiliki kemampuan untuk 

memberikan kepuasan terhadap suatu kebutuhan.  
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2.5.2 Faktor Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Pelayanan 

Terdapat bermacam faktor yang data mempengaruhi kualitas pelayanan. Terkait hal 

tersebut, menurut Kasmir (2017), faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 

pelayanan di adalah sebagai berikut. 

1. Jumlah tenaga kerja; banyaknya tenaga kerja yang ada dalam suatu perusahaan. 

2. Kualitas tenaga kerja; meliputi pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki oleh 

tenaga kerja. 

3. Motivasi karyawan; suatu dorongan yang dimiliki oleh karyawan untuk 

melakukan suatu kegiatan atau pekerjaan. 

4. Kepemimpinan; proses mempengaruhi individu, biasanya dilakukan oleh atasan 

kepada bawahan supaya dapat bertindak sesuai dengan kehendak atasan demi 

tercapainya tujuan perusahaan. 

5. Budaya organisasi; sebuah sistem dalam suatu perusahaan yang dianut oleh 

semua anggota organisasi dan menjadi pembeda antara organisasi yang satu 

dengan organisasi yang lain. 

6. Kesejahteraan karyawan; pemenuhan kebutuhan-kebutuhan karyawan oleh 

suatu perusahaan. 

7. Lingkungan kerja dan faktor lainnya meliputi sarana dan prasarana yang 

digunakan, teknologi, layout gedung dan ruangan, kualitas produk dan lain 

sebagainya. 

2.5.3 Indikator Kualitas Pelayanan 

Menurut Parasuraman et al. (1988), mengungkapkan ada 22 faktor penentu service 

quality yang dirangkum ke dalam lima faktor dominan atau lebih dikenal dengan 

istilah SERVQUAL, yaitu reliability, responsiveness, assurance, empathy dan 

tangibly 

1. Tangibily, 

yaitu penampilan fisik, peralatan, personil, dan materi komunikasi. 

2. Realibility, 

yaitu kemampuan untuk memberikan layanan yang menjanjikan secara akurat, 

tepat waktu dan dapat dipercaya. 
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3. Responsiveness, 

yaitu kemauan untuk membantu pelanggan dengan memberikan layanan yang 

baik dan cepat. 

4. Empathy, 

yaitu berusaha untuk mengetahui dan mengerti kebutuhan pelanggan secara 

individual. 

5. Assurance, 

yaitu pengetahuan dan keramahtamahan personil dan kemampuan personil untuk 

dapat dipercaya dan diyakini. 

 

 2.6 Loyalitas Pelanggan 

 2.6.1 Definisi Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang secara mendalam untuk 

membeli atau mendukung kembali produk atau jasa yang di sukai di masa depan, 

meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan 

beralih (Kotler & Keller, 2016). Loyalitas pelanggan juga dapat berarti bahwa 

pelanggan bersedia berinvestasi dalam kesetiaan kepada bisnis yang dapat 

memberikan keunggulan dibandingkan dengan pesaing (Ismanto, 2020).  

Dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen untuk 

mendukung dan membeli kembali produk atau jasa dari merek atau perusahaan 

yang sama dan tercermin dari sikap pembelian ulang bahkan ketika terdapat situasi 

dan kondisi pasar yang berpotensi menyebabkan pelanggan produk tertentu beralih 

pada merek atau perusahaan lain. 

2.6.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan         

Menurut Hasan (2014) ada 8 faktor utama yang dapat mempengaruhi loyalitas 

pelanggan sebagai berikut : 

1) Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction). Kepuasan pelanggan 

dipertimbangkan sebagai prediktor kuat terhadap kesetian pelanggan termasuk 

rekomendasi positif, niat membeli ulang dan lain-lain. 
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2) Kualitas Produk atau layanan (Service Quality) Kualitas produk atau layanan 

berhubungan kuat dengan kesetiaan pelanggan. Kualitas meningkatkan 

penjualan dan meningkatkan penguasaan pasar, dan mengarahkan/ memimpin 

konsumen ke arah kesetiaan. 

3) Citra Merek (Brand Image) Citra merek muncul menjadi faktor penentu 

kesetiaan pelanggan yang ikut serta membesarkan/membangun citra perusahaan 

lebih positif. 

4) Nilai yang dirasakan (Perceived Value) Nilai yang dirasakan merupakan 

perbandingan manfaat yang dirasakan dan biaya-biaya yang dikeluarkan 

pelanggan diperlakukan sebagai faktor penentu kesetiaan pelanggan. 

5) Kepercayaan (Trust) Kepercayaan didefinisikan sebagai persepsi kepercayaan 

terhadap keandalan perusahaan yang ditentukan oleh konfirmasi sistematis 

tentang harapan terhadap tawaran perusahaan. 

6) Relasional Pelanggan (Customer Relationship) Relasional pelanggan 

didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap proporsionalitas rasio biaya 

dan manfaat, rasio biaya dan keuntungan dalam hubungan yang terus menerus 

dan timbal balik. 

7) Biaya Peralihan (Switching Cost) Dalam kaitannya dengan pelanggan, switching 

cost ini menjadi faktor penahan atau pengendali diri dari perpindahan 

pemasok/penyalur produk dan mungkin karenanya pelanggan menjadi setia 

8) Dependabilitas (Realibility) Kemampuan menciptakan nilai superior bagi 

pelanggan, tetapi juga mencakup semua aspek pencapaian organisasi yang 

berkaitan dengan apresiasi publik terhadap perusahaan secara langsung 

berdampak pada kesetiaan pelanggan 

2.6.3 Indikator Loyalitas Pelanggan 

Menurut Tjiptono (2011), menjelaskan bahwa indikator loyalitas pelanggan  

sebagai berikut: 

1. Melakukan pembelian ulang. 
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Merupakan niat beli atau suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen dengan 

tujuan untuk melakukan pembelian lebih dari satu kali. 

2. Merekomendasikan kepada pihak lain. 

Merupakan suatu tindakan menyarankan atau merekomendasikan dilakukan 

oleh konsumen kepada calon konsumen lain mengenai produk atau jasa yang 

diberikan. 

3. Tidak berniat untuk pindah. 

Merupakan sebuah pengalaman baik yang timbul dari suatu produk atau jasa 

yang diberikan sehingga konsumen setia terhadap produk atau jasa yang 

diberikan dan enggan untuk berpindah. 

4. Membicarakan hal-hal positif. 

Suatu kesan baik yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa 

yang diberikan sehingga secara otomatis akan menimbulkan kepuasan tersendiri 

bagi konsumen tersebut dengan cara membicarakan hal-hal positif terhadap 

produk atau jasa tersebut. 

 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian yang sudah pernah dilakukan 

sebelumnya dan diantaranya dijadikan sebagai rujukan dalam penelitian ini. Berikut 

ini merupakan penelitian terdahulu yaitu: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

NO Peneliti 

(Tahun) 

Judul Penelitian  Hasil Penelitian Perbedaan 

Penelitian 

1. (Abdul 

Haris, 

2023) 

Pengaruh 

Keragaman 

Produk, Harga 

Dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap Minat 

Beli Ulang 

Melalui 

Hasil uji 

penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

Keragaman 

Produk, Harga, 

dan Kualitas 

Pelayanan 

Penelitian 

tersebut 

memiliki 

fokus pada 

pengaruh 

keragaman 

produk, harga, 

Terhadap 
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Kepuasan 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

Pada Pelanggan 

MR.DIY 

Tlogomas Kota 

Malang 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

secara parsial 

terhadap 

Kepuasan 

Konsumen. 

Selain itu, 

Kepuasan 

Konsumen juga 

secara parsial 

berpengaruh 

terhadap Minat 

Beli Ulang pada 

MR.DIY 

Tlogomas Kota 

Malang. 

Minat Beli 

Ulang Melalui 

Kepuasan 

Sebagai 

Variabel 

Intervening 

Pada 

Pelanggan. 

Berbeda 

dengan 

penelitian ini 

yang berfokus 

pada Citra 

Merek, 

Manfaat 

Merek 

terhadap 

loyalitas 

pelanggan. 

2. (Idrus & 

Arif, 2022) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Dimediasi Citra 

Merek 

Kualitas produk 

memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Kualitas 

pelayanan 

memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. Citra 

merek memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Kualitas produk 

memiliki 

pengaruh 

signifikan yang 

dimediasi citra 

merek terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Penelitian 

tersebut fokus 

pada 

Keputusan 

pembelian 

yang 

dimediasi 

oleh citra 

merek. 

Berbeda 

dengan 

penelitian ini 

berfokus pada 

Pengaruh citra 

merek. 
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Kualitas 

pelayanan 

memiliki 

pengaruh tidak 

signifikan yang 

dimediasi citra 

merek terhadap 

keputusan 

pembelian 

3. (Rizky et 

al., n.d. 

2023) 

Pengaruh 

Kesadaran 

Merek dan 

Citra Merek 

terhadap 

Loyalitas 

Merek Serta 

Implikasinya 

pada Minat 

Beli Ulang 

Kesadaran Merek 

berpengaruh tidak 

langsung secara 

positif dan 

signifikan 

terhadap Minat 

Beli Ulang 

melalui Loyalitas 

Merek, dan Citra 

Merek 

berpengaruh tidak 

langsung secara 

positif dan 

signifikan 

terhadap Minat 

Beli Ulang 

melalui Loyalitas 

Merek. 

Penelitian 

tersebut fokus 

pada 

implikasinya 

pada minat 

beli ulang. 

Berbeda 

dengan 

penelitian ini 

berfokus pada 

loyalitas 

pelanggan. 

4. (Sriadi, 

2023) 

Pengaruh 

Lokasi dan 

Citra Merek 

(Brand Image) 

terhadap 

Loyalitas 

Konsumen di 

Toko Ar 

Rahman 

Karangrejo 

Tulungagung 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa variabel 

citra merek 

berpengaruh 

terhadap variabel 

loyalitas 

pelanggan 

Penelitian 

tersebut 

berfokus pada 

Lokasi dan 

Citra Merek. 

5. (Laurene 

Istiyawari, 

2021) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Persepsi Harga, 

Dan Kepuasan 

Pelanggan 

Terhadap 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa seluruh 

variabel bebas, 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap loyalitas 

pelanggan secara 

Penelitian 

tersebut 

berfokus pada 

persepsi 

harga. 

Berbeda 

dengan 

penelitian ini 

berfokus pada 
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Loyalitas 

Pelanggan 

parsial maupun 

stimultan 

(bersama-sama). 

pengaruh citra 

merek dan 

manfaat 

merek. 

        Sumber : Data Diolah Peneliti (2024) 

 

2.8 Kerangka Teori 

Perkembangan bisnis ritel saat ini membawa persaingan yang ketat dan 

memerlukan inovasi dari produsen untuk menarik konsumen. Saat ini fenomena 

ritel berkembang pesat dan banyak aspek yang perlu diperhatikan dalam 

mempertahankan dan mengembangkan suatu usaha. Menurut Husen dkk (2018), 

mendefinisikan citra merek sebagai suatu keyakinan, ide dan sensasi yang dirasakan 

oleh seorang konsumen berdasarkan pengalamannya terhadap satu merek 

perusahaan yang menawarkan produk. Menurut Oloan & Amalia (2017), citra 

merek adalah suatu proses seorang konsumen memilih, mengorganisasikan dan 

mengartikan in-formasi untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti. Maka 

dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan suatu keyakinan yang dimiliki 

konsumen untuk memilih, mengorganisasikan, dan mengartikan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti. Dalam penelitian sebelumnya yang telah 

dilakukan oleh (Ulfah et al., 2020) menunjukkan bahwa berpengaruh signifikan, 

oleh karena itu kepuasan pelanggan dinyatakan mampu memediasi citra merek 

terhadap loyalitas pelanggan.  Sehingga semakin tinggi citra merek diharapkan 

memberikan dampak positif pada loyalitas pelanggan.  

Pelanggan yang loyal terhadap suatu merek akan merasa melakukan pembelian 

ulang, merekomendasi merek tersebut kepada orang terdekat, dan menjadikan 

merek tersebut menjadi pilihan pertama.  Selanjutnya penelitian yang di lakukan 

oleh (Laurene Istiyawari, 2021) yang berjudul ”Pengaruh Kualitas Pelayanan, 

Persepsi Harga, Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan” 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnya pada penelitian yang dilakukan oleh  

(Durmaz et al., 2018) yang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan Manfaat Merek 

terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Loyalitas: Kasus Turki menunujukkan 
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bahwa manfaat merek memengaruhi loyalitas pelanggan secara signifikan dan 

positif. 

 

 

 

                                                                      H1 

                                                               

                                                                H2     H2 

     

                                                                                   H3 

 

 H4 

 

 Sumber : (Data Diolah Peneliti, 2024) 

                            : Secara Parsial 

                            : Secara Simultan                                

2.9 Hipotesis 

Hipotesis diartikan sebagai jawaban sementara dikarenakan jawaban yang 

diberikan belum berdasarkan atas fakta-fakta empiris yang akan diperoleh melalui 

proses pengumpulan data (Sugiyono, 2017). Berdasarkan latar belakang dan 

kerangka pemikiran yang telah dirumuskan, adapun hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini ialah sebagai berikut: 

1. Ha1: Faktor Citra Merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

Ho1: Faktor Citra Merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

2. Ha2: Faktor Manfaat Merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

  Citra Merek (X1) 

Manfaat Merek 

(X2) 

Kualitas 

Pelayanan (X3) 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) 
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Ho2: Faktor Manfaat Merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

3. Ha3: Faktor Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

Ho3: Faktor Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

4. Ha4: Faktor Citra Merek, Manfaat Merek, Kualitas Pelayanan berpengaruh    

terhadap loyalitas pelanggan. 

Ho4: Faktor Citra Merek, Manfaat Merek, Kualitas Pelayanan  tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini menggunakan explanatory research dengan pendekatan 

kuantitatif. Explanatory Research adalah jenis penelitian yang bertujuan untuk 

menjelaskan posisi antara variable-variabel yang diteliti serta hubungan antara satu 

variabel dengan variabel-variabel lainnya (Sugiyono, 2017). Sedangkan 

pendekatan kuantatif pada penelitian ini ialah suatu penelitian yang yang digunakan 

untuk meneliti populasi dan sampel tertentu (Sugiyono, 2016). Adapun teknik yang 

telah digunakan dalam pengumpulan data yakni menggunakan instrumen penelitian 

dan diolah dalam bentuk statistik. Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah dirumuskan. Penelitian ini juga menjelaskan hubungan sebab akibat 

antar variabel berdasarkan hipotetsis yang telah diuji. Selain itu, penelitian ini juga 

bertujuan untuk menguji tentang pengaruh variabel independen yakni Citra Merek 

(X1), Manfaat Merek (X2), Kualitas Pelayanan (X3) terhadap variabel dependen 

yakni Loyalitas Pelanggan (Y). 

3.1.1 Populasi 

Menurut Uma Sekaran (2006), populasi (population) adalah keseluruhan kelompok 

orang, kejadian atau hal minat yang ingin diinvestigasi oleh peneliti. Populasi yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian di 

MR.DIY Bandar Lampung. 

3.1.2 Sampel 

Sampel merupakan suatu bagian dari jumlah maupun karakteristik yang dimiliki 

oleh suatu populasi yang dianggap dapat mewakili keseluruhan dari populasi 

tersebut (Sugiyono, 2016). Jika penelitian yang dilakukan sebagian dari populasi 

maka bisa dikatakan bahwa penelitian tersebut adalah penelitian sampel. Pada 
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penelitian ini, dikarenakan keterbatasan ruang dan waktu maka tidak mungkin 

untuk dapat melakukan penelitian pada seluruh populasi yang ada. Oleh karena itu, 

peneliti memerlukan perwakilan dari populasi konsumen yang melakukan 

pembelian di MR.DIY Bandar Lampung. Prosedur pengambilan sampel yang telah 

digunakan dalam penelitian ini adalah non-probabilitay dengan teknik purposive 

sampling. Non probability sampling merupakan suatu metode yang memberikan 

peluang ataupun kesempatan yang tidak sama terhadap setiap anggota populasi 

untuk dapat terpilih sebagai sampel (Sofar dan Widiyono, 2013). Purposive 

Sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu atau 

seleksi khusus.  

Dikarenakan dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui, maka menurut 

Sugiyono (2017), jika jumlah populasi dalam suatu penelitian tidak diketahui, maka 

perhitungan jumlah sampel dapat dilakukan mengunakan rumus Cochrun sebagai 

berikut: 

 

         Rumus 3. 1 Cochrun 

 Keterangan: 

 n = jumlah sampel yang diperlukan 

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

 p= Peluang benar 50%=0,5 

 e= Tingkat kesalahan sampel (sampling eror) digunakan 10% 

 

 Maka jumlah sampel yang dihasilkan adalah : 

n = 
(1,96)2.0,5.0,5

10%2
 

 n=96,04 atau dibulatkan menjadi 97 responden 

Dari hasil perhitungan rumus diatas, maka diperoleh jumlah sampel yang 

diperlukan sebanyak 97 responden. 

 

n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  
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3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Bandar Lampung. Pengumpulan data pada penelitian ini 

menggunakan kuesioner dengan karakteristik responden pernah melakukan 

pembelian produk minimal 1 kali pada cabang kota Bandar Lampung. Waktu 

penelitian ini berlangsung dari tanggal 1 bulan November hingga 25 Desember 

2025. 

 

3.3 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

3.3.1 Definisi Konseptual 

Definisi Konseptual merupakan batasan mengenai konsep penjelasan variabel 

secara singkat, padat, dan jelas. Tujuan dari definisi konseptual adalah menghindari 

interpretasi yang salah mengenai variabel tersebut. Adapun definisi konseptual 

dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Citra Merek merupakan tanggapan konsumen akan suatu merek yang didasarkan 

atas baik dan buruknya merek yang diingat konsumen Keller & Swaminathan 

(2020). 

2. Manfaat Merek merupakan manfaat merek yaitu sarana menciptakan asosiasi 

dan makna unik yang membedakan produk dari para pesaing Tjiptono (2005). 

3. Kualitas Pelayanan menurut Abubakar (2018) bahwa kualitas pelayanan adalah 

kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan terbaik yang bermutu 

dibandingkan dengan pesaingnya 

4. Loyalitas Pelanggan Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang 

secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk atau jasa 

yang di sukai di masa depan, meski pengaruh situasi dan usaha pemasaran 

berpotensi menyebabkan pelanggan beralih (Kotler & Keller, 2016). 

3.3.2 Definisi Operasional 

Menurut Sugiyono (2017), definisi operasional merupakan penentu konstrak atau 

sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat di ukur. Definisi 
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oprasional variabel berguna untuk memahami secara lebih dalam mengenai variabel 

di dalam sebuah penelitian. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini ialah 

sebagai berikut: 

1. Citra Merek Citra atau brand image adalah persepsi, kesan, dan asosiasi yang 

dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Citra merek terbentuk dari 

pengalaman dan informasi yang dimiliki konsumen terhadap merek tersebut. 

2. Manfaat merek adalah nilai atau keuntungan yang diperoleh oleh perusahaan 

maupun pelanggan dari keberadaan dan pengakuan merek. 

3. Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai tingkat kepuasan konsumen. Dimana 

hal tersebut diperoleh dengan cara membandingkan jenis pelayanan satu dengan 

pelayanan lain yang sejenis. Sehingga, konsumen dapat mengetahui 

perbandingan tingkat kualitas pelayanan antara perusahaan A dan B. 

4. loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen untuk mendukung dan membeli 

kembali produk atau jasa dari merek atau perusahaan yang sama dan tercermin 

dari sikap pembelian ulang bahkan ketika terdapat situasi dan kondisi pasar yang 

berpotensi menyebabkan pelanggan produk tertentu beralih pada merek atau 

perusahaan lain. 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional 

Variabel  Definisi 

Operasional 

Indikator Item Skala 

Citra Merek Citra Merek 

Citra atau 

brand image 

adalah 

persepsi, 

kesan, dan 

asosiasi yang 

dimiliki 

konsumen 

terhadap suatu 

merek. Citra 

merek 

terbentuk dari 

pengalaman 

dan informasi 

yang dimiliki 

konsumen 

1.Merek mudah 

dingat 

2.Kualitas 

keseluruhan produk 

3.Keterkenalan 

produk 

4.Merek terpercaya 

5.Merek memiliki 

tampilan yang 

menarik  

1.MR.DIY memiliki 

reputasi yang baik 

2.Saya nyaman ketika 

berada di MR.DIY 

3.MR.DIY adalah toko 

ritel yang unik 

dibandingkan toko ritel 

yang lain 

4. MR.DIY adalah toko 

ritel yang Istimewa 

5.MR.DIY adalah toko 

ritel yang terjangkau 

untuk kategori harganya 

Likert 



35 

  

terhadap merek 

tersebut 

Manfaat 

Merek 

Manfaat merek 

adalah nilai 

atau 

keuntungan 

yang diperoleh 

oleh 

perusahaan 

maupun 

pelanggan dari 

keberadaan dan 

pengakuan 

merek. 

 

1.Leadership 

2.Stability 

3.Market 

4.Internationality 

5.Trend 

6.Support 

1.Banyak produk 

kebutuhan konsumen ada 

di MR.DIY  

2.Produk MR.DIY 

berkualitas 

3.Produk MR.DIY 

merupakan produk yang 

aman 

4. Produk MR.DIY 

merupakan produk yang 

nyaman 

5.Produk MR.DIY tahan 

lama 

6.Produk MR.DIY 

menarik 

Likert 

Kualitas 

Pelayanan 

Kualitas 

pelayanan 

dapat diartikan 

sebagai tingkat 

kepuasan 

konsumen. 

Dimana hal 

tersebut 

diperoleh 

dengan cara 

membandingka

n jenis 

pelayanan satu 

dengan 

pelayanan lain 

yang sejenis. 

Sehingga, 

konsumen 

dapat 

mengetahui 

perbandingan 

tingkat kualitas 

pelayanan 

antara 

perusahaan A 

dan B. 

 

1. 1. Tangible 

(berwujud) 

2. 2. Reliabity 

(kehandalan karywan 

MR.DIY) 

3. 3. Responsivines 

(ketanggapan 

karywan MR.DIY 

jika konsumen 

mebutuhkan bantuan) 

4. 4. Assurance 

(jaminan dan 

kepastian) 

5. 5. Emphaty 

(perhatian para 

karywan terhadap 

konsumen MR.DIY) 

1.Kesesuaian fasilitas 

yang ditawarkan 

MR.DIY sudah modern 

2.Saya mendapat kesan 

yang bagus saat dilayani 

oleh karywan MR.DIY 

3.Karywan MR.DIY 

cepat dalam melayani 

kebutuhan konsumen 

4.Jaminan kesesuaian 

produk yang diberikan 

MR.DIY sesuai dengan 

produk yang saya pesan 

5. karywan MR.DIY 

mampu memahami 

kebutuhan konsumen 

secara spesifik dengan 

cepat dan tangap 

Likert 

Loyalitas 

Pelangga 

loyalitas 

pelanggan 

adalah suatu 

komitmen 

1. 1. Melakukan 

pembelian ulang 

produk MR DIY 

1.Saya akan 

menyampaikan kepada 

orang lain hal hal positif 

Likert 
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untuk 

mendukung 

dan membeli 

kembali 

produk atau 

jasa dari merek 

atau 

perusahaan 

yang sama dan 

tercermin dari 

sikap 

pembelian 

ulang bahkan 

ketika terdapat 

situasi dan 

kondisi pasar 

yang 

berpotensi 

menyebabkan 

pelanggan 

produk tertentu 

beralih pada 

merek atau 

perusahaan 

lain. 

2. 2.Merekomendasikan 

kepada orang lain 

terkait produk 

MR.DIY 

3. 3. Konsumen setia 

dengan produk 

MR.DIY 

4. 4. Membicarakan hal- 

hal positif terkait 

produk Mr Diy 

 

mengenai produk 

MR.DIY 

2.Saya akan 

merekomendasikan 

produk MR.DIY ke 

teman atau keluarga. 

3.Saya akan membeli 

kembali produk MR.DIY 

4.Saya nyaman dengan 

produk MR.DIY dan 

tidak ingin berpindah ke 

produk lainnya 

      Sumber : Data Diolah Peneliti (2024) 

3.4 Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan sumber data primer yang diperoleh secara langsung 

dari sumbernya atau pihak pertama. Data primer dalam penelitian ini diperoleh 

dengan menyebarkan kuisioner kepada pelanggan MR.DIY Bandar Lampung. 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya. Penelitian ini menggunakan skala pengukuran yaitu skala likert. Skala 

Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Skala likert digunakan secara luas yang 

mengharuskan responden untuk menunjukkan derajat setuju atau tidak setuju 

kepada setiap statemen yang berkaitan dengan objek yang dinilai. Bentuk asal dari 

skala likert memiliki lima kategori. Apabila di rangking, maka susunannya akan 

dimulai dari sangat tidak setuju (strongly disagree) sampai kepada sangat setuju 

(strongly agree). 
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Tabel 3. 2 Pengukuran Skala Likert 

Skala Tahap  

1 Sangat tidak setuju 

2 Tidak setuju 

3 Netral 

4 Setuju  

5 Sangat setuju 

  Sumber: (Sugiyono 2018) 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 

melakukan penyebaran kuesioner yang berupa google form pada konsumen 

MR.DIY di Bandar Lampung secara online yang akan diukur menggunakan skala 

likert. Metode kuesioner adalah salah satu teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan menyajikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan kepada responden 

untuk dijawab (Sugiyono, 2022). Kuesioner digunakan untuk mengetahui 

tanggapan dan argumen responden dengan kuat. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik snowball untuk membantu proses penyebaran kuesioner.  

Teknik snowball merupakan teknik pengambilan data yang dilakukan dengan 

meminta responden untuk merekomendasikan ke responden lain yang memiliki 

potensi atau karakteristik yang diinginkan oleh peneliti.  

3.6 Teknik Uji Instrumen   

Menurut Arikunto (2010), Teknik Pengujian Instrumental merupakan suatu alat 

yang berfungsi untuk memastikan valid dan reliabel atau tidaknya instrumen yang 

digunakan. Instrumen yang valid dan reliabel adalah salah satu syarat untuk 

mendapatkan hasil penelitian yang juga valid dan reliabel. 
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3.6.1 Uji Validitas 

Uji Validitas digunakan untuk mengukur Valid atau tidaknya suatu kuesioner 

(Ghozali,2013). Valid atau tidaknya sebuah kuesioner dilihat pada pertanyaan 

kuesioner yang mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur. Mengukur uji 

validitas dilakukan dengan menggunakan SPSS for windows  version 27.0. Uji 

validitas ini dapat dilakukan menggunakan rumus korelasi product moment dengan 

rumus sebagai berikut : 

rxy =
𝑛 (∑ 𝑥𝑦)−(∑𝑥)(∑𝑦)

√({𝑛∑𝑥2}−(∑𝑥2)) (𝑛∑𝑦2−(∑𝑦2)) 
 

Rumus 3. 2 Uji Validitas 

             Keterangan Rumus : 

             r hitung = Koefisien korelasi 

             X = Variabel bebas 

             Y = Variabel terikat 

             n = Banyak responden 

            Dengan kriteria penilaian uji validitas sebagai berikut: 

1. Jika r hitung > r tabel : kuisioner tersebut dinyatakan valid 

2. Jika r hitung < r tabel : kuisioner tersebut dinyatakan tidak valid 

Cara pengujian validitas pada penelitian ini dengan melihat setiap item pernyataan 

dari masing masing variabel yang akan diukur valid atau tidaknya instrumen 

pernyataan tersebut. Peneliti telah melakukan uji validitas sebanyak 50 responden 

dengan nilai r tabel sebesar 0,279. Pengambilan keputusan yang dilakukan untuk 

instrumen dikatakan valid jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Hasil 

perhitungan koefisien validitas untuk masing masing variabel pada penelitian ini 

dapat dilihat pada tabel 3.3 berikut : 
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Tabel 3. 3 Uji Validitas 

Item (Citra 

Merek) 

r hitung r tabel  Keterangan 

X1 814  

 

0,279 

Valid 

X2 633 Valid 

X3 696 Valid 

X4 804 Valid 

X5 683 Valid 

Item (Manfaat 

Merek) 

r hitung r tabel Keterangan 

X1 590  

 

 

0,279 

Valid 

X2 718 Valid 

X3 752 Valid 

X4 771 Valid 

X5 667 Valid 

X6 350 Valid 

Item (Kualitas 

Pelayanan) 

r hitung r tabel Keterangan 

X1 627  

 

0.279 

Valid 

X2 787 Valid 

X3 798 Valid 

X4 693 Valid 

X5 767 Valid 

Item (Loyalitas 

Pelanggan) 

r hitung r tabel Keterangan 
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Y1 808  

 

0,279 

Valid 

Y2 872 Valid 

Y3 800 Valid 

Y4 776 Valid 

    Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 

Berdasarkan tabel 3.3, maka dapat disimpulkan bahwa setiap pertanyaan yang 

diajukan kepada responden dalam penelitian ini memiliki nilai r hitung yang lebih 

besar daripada r tabel. Oleh karena itu, setiap instrumen yang digunakan dalam 

penelitian ini dinyatakan valid. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas berkenaan dengan deraja konsistensi dan stabilitas data atau temuan. 

Suatu kuesioner dianggap reliabel apabila jawaban yang diberikan oleh responden 

terhadap pertanyaan yang diajukan menunjukkan konsistensi dari waktu ke waktu. 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini dengan menghitung besarnya nilai 

Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel yang akan diuji menggunakan 

program SPSS. Apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, maka 60 lebih 

jawaban dari para responden pada kuesioner sebagai alat ukur dianggap reliabel. 

Rumus Cronbach's Alpha dapat digunakan sebagai metode pengukuran reliabilitas. 

Berikut rumus dari Cronbach's Alpha: 

r11= (
𝑘

𝑘−1 
 )  (1 -

∑ 𝑂 2𝑏

𝑣 2𝑡
 ) 

Rumus 3. 3 Uji Reliabilitas 

Keterangan : 

  r11 = reliabilitas instrument 

  k = banyaknya butir pertanyaan 

  ∑ 0 
2
𝑏
 = jumlah varian butir atau item 

   v
2
𝑡
= varian total 
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Tabel 3. 5 Uji Reliabilitas 

Variabel  Nilai Alpha 

Cronbach’s 

Keterangan  

Citra Merek 0.760 Reliabel  

Manfaat Merek 0.716 Reliabel  

Kualitas Pelayanan 0.789 Reliabel  

Loyalitas Pelanggan 0.826 Reliabel  

                   Sumber : Data Diolah Peneliti (2024) 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam konteks penelitian kuantitatif bertujuan untuk 

memberikan tanggapan terhadap perumusan masalah penelitian atau menguji 

hipotesis yang telah diformulasikan dalam proposal penelitian. Proses analisis data 

dalam penelitian kuantitatif mencakup langkah-langkah seperti pengelompokan 

data berdasarkan variabel dan karakteristik responden, penyajian data untuk setiap 

variabel yang sedang diteliti, melakukan perhitungan statistik untuk menjawab 

pertanyaan penelitian, serta melakukan perhitungan yang relevan untuk menguji 

keabsahan hipotesis yang diajukan. 

3.7.1 Analisis deskriptif 

Menurut Sugiyono (2018), statistik deskriptif merupakan alat statistik yang sering 

digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendefinisikan atau 

mendeskripsikan data yang telah diperoleh tanpa bermaksud membuat kesimpulan 

secara umum. Bentuk pengelompokan statistik deskriptif melibatkan beberapa 

aspek, antara lain: 

a. Karakteristik responden  

Merupakan gambaran mengenai identitas para responden dalam penelitian ini, 

seperti nama, jenis kelamin, usia dan sebagainya. 
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b. Distribusi jawaban konsumen  

Analisis distribusi jawaban responden dilakukan untuk mendapatkan gambaran 

mengenai jawaban responden khususnya variabel-variabel yang ada di dalam 

penelitian ini. 

 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah perkiraan telah memenuhi 

kriteria ekonometrik atau tidak terjadi penyimpangan yang cukup serius dari asumsi 

yang diperlukan. Selain itu, uji asumsi klasik memberikan kepastian bahwa 

persamaan regresi yang didapat memiliki ketepatan, tidak bias dan konsisten. Untuk 

memenuhi hal tersebut maka harus dilakukan uji asumsi klasik yang didalam 

penelitian ini menggunakan SPSS 27.0. 

3.8.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah model regresi, variabel 

pengganggu, atau residual memiliki distribusi normal. Menurut Arianty dan Andira 

(2021), suatu model regresi yang baik akan menunjukkan distribusi data yang 

normal atau penyebaran data statistik yang berada pada sumbu diagonal dari grafik 

distribusi normal. Dalam konteks ini, hipotesis yang digunakan untuk uji normalitas 

adalah sebagai berikut: 

H0: Nilai probabilitasnya >5% maka berdistribusi dengan normal. 

Ha: Nilai probabilitasnya <5% maka tidak terdistribusi secara normal. 

3.8.2 Uji Heteroskedastitas 

Uji Heterokedastisitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam suatu model 

regresi terdapat ketidakseragaman varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Jika terjadi perbedaan dalam varian, kondisi ini disebut 

sebagai heteroskedastisitas. Proses deteksi heteroskedastisitas dilakukan melalui 

observasi pola-pola tertentu pada grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED, 
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dimana sumbu Y menggambarkan nilai yang telah diprediksi (Y), dan sumbu X 

menggambarkan residual. 

1. Jika terdapat pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola teratur, dapat 

disimpulkan bahwa heteroskedastisitas telah terjadi. 

2. Sebaliknya, jika pola yang muncul tidak jelas, misalnya titik-titik yang tersebar 

di atas atau di bawah angka nol pada sumbu Y, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terdapat heteroskedastisitas. 

3.8.3 Uji Multikolinearitas 

Dalam uji multikolinearitas, tujuannya adalah untuk mengidentifikasi adanya 

hubungan atau korelasi antara variabel independen. Pada model yang optimal, 

seharusnya tidak terdapat korelasi signifikan di antara variabel independen. 

Evaluasi multikolinearitas dapat dilakukan dengan memeriksa nilai Faktor Inflasi 

Varians (VIF). Jika nilai VIF berada di bawah 10, maka dapat disimpulkan bahwa 

model tersebut tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

 

3.9 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis ini diterapkan untuk mengevaluasi dampak dari dua atau lebih variabel 

independen terhadap suatu variabel dependen tunggal, yang diukur dalam skala 

rasio. Tujuan dari analisis ini adalah untuk menentukan apakah terdapat hubungan 

saling memengaruhi antara variabel independen, baik secara positif maupun 

negatif, seperti yang dihitung dalam perhitungan analisis. Dengan melihat nilai alfa 

sebesar 0,05 atau kurang maka akan signifikan secara statistik. Proses perhitungan 

analisis regresi linear berganda mengacu pada rumus: 

Y = α + β1X1+ β2X2 + β3X3 + e 

Rumus 3. 4 Regresi Linear Berganda 

Keterangan : 

  Y : Loyalitas Pelanggan 

  α: Konstanta 
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  β  : Koefisien Regresi 

               X1 : Citra Merek 

               X2 : Manfaat Merek 

               X3 : Kualitas Pelayanan 

               e    : Epsilon 

 

3.10 Uji Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2019), hipotesis merupakan respons interim terhadap 

perumusan masalah penelitian. Kata "interim" digunakan karena jawaban yang 

dihasilkan bersifat provisional, hanya berdasarkan teori yang relevan, dan belum 

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Uji 

hipotesis juga merupakan alat untuk menguji hubungan parsial antara koefisien 

regresi linier berganda dengan pernyataan hipotesis penelitian. 

3.10.1 Uji Parsial (uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah setiap variabel independen yang 

digunakan berpengaruh secara parsial terhadap satu variabel. Pengujian ini 

bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen secara parsial 

mempengaruhi variabel dependen pada tingkat signifikansi sebesar 5%. 

Hasil perhitungan regresi linear berganda memiliki ketentuan sebagai berikut: 

a. Jika t hitung ≤t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak 

b. Jika t hitung≥t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima 

c. Jika signifikansi > 0,05, maka Ho diterima 

d. Jika signifikansi <0,05, maka Ho ditolak 

Perhitungan Uji t-parsial dapat menggunakan rumus sebagai berikut 

(Sugiyono, 2019) 

t = 
𝑟 √(𝑛−2)

√(1−𝑟2  )
 

Rumus 3. 5 Uji T 
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Keterangan : 

1: Statistikt dengan derajat bebas n-1 

n: Banyaknya observasi atau pengamatan 

r : Korelasi parsial yang ditemukan 

 

3.10.2 Uji Signifikan Simultan (uji f) 

Pada uji hipotesis ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel - variabel 

indpenden secara simultan terhadap variabel dependen. Uji F dilakukan dengan 

membandingkan antara F hitung tabel dengan nilai F dapat dihitung dengan rumus: 

F hitung = 
𝑅2

1− 
𝑅2

𝑛 −𝑘−1

 

Rumus 3. 6 Uji F 

Keterangan: 

R² : Koefisien Determinasi 

n   : Jumlah Data Atau Kasus 

K   : Jumlah Variabel Independen  

Kriteria pengambilan Keputusan yaitu: 

H1 diterima F hitungg <F tabel pada a=5% 

H1 ditolak jika F hitung > F tabel pada a = 5% 

 

3.10.3 Uji Koefisien Determinasi (Uji R²) 

Koefisien Determinasi (R) pada dasarnya berfungsi untuk mengukur kapasitas 

model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Rentang nilai koefisien 

determinasi (R²) adalah antara 0 dan 1. Sebuah model yang efektif akan 

menghasilkan nilai R² yang tinggi, dan disebut baik apabila nilai R² mencapai di 

atas 80%. Penting untuk dicatat bahwa setiap penambahan variabel independen 

dapat meningkatkan nilai R², meskipun penambahan tersebut tidak signifikan. Nilai 

yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel independen hampir memberikan 
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seluruh informasi yang diperlukan untuk memprediksi variabel dependen. Berikut 

adalah panduan untuk menafsirkan koefisien determinasi: 

Tabel 3. 4 Pedoman Koefisien Determinasi 

 Interval Koefisien  Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat Rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,00 Sangat Kuat 

  Sumber : Sugiyono, (2018) 

 

 



 

 

 

 

V. PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Citra Merek, Manfaat 

Merek, dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan MR.DIY Bandar 

Lampung, maka hasil penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Peningkatan citra merek dapat mendorong konsumen untuk merasa lebih 

percaya dan nyaman dalam berbelanja, yang pada akhirnya memperkuat 

loyalitas mereka. Dengan citra merek yang positif, konsumen lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian berulang, merekomendasikan produk kepada 

orang lain, dan tetap setia pada merek tersebut. Oleh karena itu, MR.DIY perlu 

terus menjaga dan mengelola citra merek dengan baik, karena hal ini berperan 

penting dalam mempengaruhi Loyalitas Pelanggan. 

2. Manfaat merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Peningkatan manfaat merek, baik melalui produk berkualitas, 

layanan yang memadai, maupun pengalaman belanja yang memuaskan, dapat 

mendorong konsumen untuk tetap loyal, Konsumen yang merasakan nilai lebih 

dari produk atau layanan yang ditawarkan cenderung akan merekomendasikan 

merek tersebut kepada orang lain dan terus memilihnya di masa depan. Oleh 

karena itu, MR.DIY perlu fokus pada peningkatan manfaat yang diterima 

pelanggan, karena hal ini dapat memperkuat hubungan dengan konsumen, 

meningkatkan retensi, dan memperkuat posisi merek di pasar. 

3. Kualitas pelayanan di MR.DIY Bandar Lampung tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Meskipun kualitas pelayanan tetap 

penting, faktor lain seperti citra merek dan manfaat merek lebih berpengaruh 

langsung terhadap loyalitas pelanggan. Konsumen cenderung lebih loyal 
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terhadap merek yang memiliki citra positif dan menawarkan manfaat yang jelas, 

seperti produk berkualitas dan pengalaman berbelanja yang memuaskan. Oleh 

karena itu, MR.DIY disarankan untuk lebih fokus pada peningkatan citra merek 

dan manfaat merek, yang terbukti lebih relevan dan efektif meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

4. Citra merek dan manfaat merek terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. Konsumen cenderung lebih setia pada merek yang 

memiliki citra positif dan menawarkan manfaat yang jelas, seperti produk 

berkualitas dan pengalaman berbelanja yang memuaskan. Meskipun kualitas 

pelayanan tetap penting, hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor ini tidak 

memberikan dampak langsung yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Oleh karena itu, MR.DIY disarankan untuk lebih fokus pada penguatan citra 

merek dan manfaat merek, sementara peningkatan kualitas pelayanan, 

meskipun tetap diperlukan, tidak harus menjadi prioritas utama dalam strategi 

pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

5.2 Saran 

1. Saran Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi peneliti selanjutnya dan 

dapat menjadi salah satu referensi dalam memecahkan masalah yang berkaitan 

dengan variabel citra merek, manfaat merek, dan kualitas pelayanan terhadap 

loyalitas pelanggan. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini 

dengan penambahan variabel lain seperti harga, promosi, dan kualitas produk yang 

berkaitan dengan loyalitas pelanggan. Penelitian selanjutnya dapat mengganti jenis 

penelitian dengan teknik pengumpulan data yang berbeda sehingga 

berkemungkinan untuk mendapatkan informasi data responden yang lebih terbuka 

dan luas agar dapat meneliti loyalitas pelanggan yang lebih kompleks dengan 

menggunakan alat bantu olah data terbaru. 
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2. Saran Praktis 

a. Bagi perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan MR.DIY Bandar Lampung disarankan 

untuk fokus pada peningkatan Citra Merek dan Manfaat Merek, dengan cara 

MR.DIY dapat mempertahankan reputasi yang baik dan terus memberikan 

kenyamanan bagi pelanggan. Toko ini dianggap unik dan istimewa dibandingkan 

dengan toko ritel lainnya, serta menawarkan harga yang terjangkau. Selain itu, 

MR.DIY menyediakan berbagai produk kebutuhan konsumen yang berkualitas, 

aman, nyaman, dan tahan lama. Dengan produk yang menarik dan berkualitas, 

MR.DIY dapat tetap menjadi pilihan yang tepat untuk memenuhi kebutuhan sehari-

hari masyarakat, karena keduanya terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Meskipun Kualitas Pelayanan tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan dalam penelitian ini, tetap penting untuk menjaga pelayanan yang ramah, 

responsif, dan efisien guna mendukung citra merek yang positif. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas variabel kualitas pelayanan 

untuk memperoleh gambaran yang lebih lengkap tentang faktor yang memengaruhi 

loyalitas pelanggan. Selain itu, analisis lebih lanjut terhadap faktor-faktor kualitas 

pelayanan yang spesifik, seperti waktu tunggu, kemampuan staf, kebersihan perlu 

dilakukan. Studi perbandingan dengan perusahaan sejenis dan penelitian jangka 

panjang juga disarankan untuk memahami dampak strategi perusahaan terhadap 

loyalitas pelanggan dalam periode waktu yang lebih panjang.
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