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Abstract. The aim of this study is to examine the impact of marketing strategies, product quality, and service quality on
customer loyalty, with brand awareness serving as a moderating variable. The population comprises all customers
who made purchases on two weekdays, one weekend day, and one national holiday. A non-probability sampling
technique, specifically accidental sampling, was employed to select the sample. This method involves selecting
respondents who are conveniently available during the data collection process. Data analysis was conducted using
Moderated Regression Analysis (MRA) to assess the relationships between the variables. Statistical processing was
performed using SPSS software to ensure accurate findings that can be systematically analyzed. It is anticipated
that this research will provide a foundation for companies to design more effective marketing strategies, enhance
product and service quality, and foster strong customer loyalty.
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan dengan menggunakan variabel moderasi kesadaran merek. Populasi
mencakup seluruh pelanggan yang membeli pada dua hari saat weekday, satu hari saat weekend, dan satu hari saat
libur nasional. Pengambilan sampel dilaksanakan dengan menggunakan metode accidental sampling. Analisis data
dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA). Pengolahan data
dilakukan dengan software statistik SPSS guna menghasilkan temuan yang tepat serta dapat dianalisis secara
sistematis. Diharapkan penelitian ini dapat menjadi dasar bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran
yvang lebih efektif dan meningkatkan kualitas produk serta pelayanan guna membangun loyalitas pelanggan yang
kuat.

Kata Kunci - Strategi Pemasaran, Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Loyalitas Pelanggan, Kesadaran Merek

I. PENDAHULUAN

Keberlangsungan usaha merupakan kemampuan suatu perusahaan untuk mempertahankan dan
mengembangkan operasionalnya secara konsisten dalam jangka panjang. Hal ini mencakup aspek-aspek seperti
pertumbuhan, strategi mempertahankan kelangsungan usaha, serta pengembangan usaha yang mengarah pada
eksistensi dan ketahanan usaha [1]. Keberlangsungan usaha sangat penting karena dapat memastikan kelangsungan
hidup perusahaan dan meningkatkan daya saing di pasar.

Keberlangsungan usaha tidak hanya ditentukan oleh faktor internal perusahaan, tetapi juga oleh
kemampuan untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan merupakan
komitmen jangka panjang yang tercermin dalam perilaku pembelian berulang dan rekomendasi positif kepada orang
lain [2]. Pentingnya loyalitas pelanggan dalam konteks keberlangsungan usaha terletak pada dampaknya terhadap
pendapatan yang stabil, pengurangan biaya akuisisi pelanggan baru, serta peningkatan reputasi merek. Namun, tidak
semua pelanggan tetap loyal terhadap perusahaan. Perusahaan Geprek Jon, yang bergerak di bidang food and
beverage, perusahaan ini menghadapi penurunan jumlah pelanggan bulan September 2024. Hal ini bisa disebabkan
beberapa hal antara lain strategi pemasaran, kualitas produk dan kualitas pelayanan. Berikut adalah data jumlah
pelanggan Geprek Jon yang dapat dilihat pada Tabel 1 berikut ini :
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Tabel 1. Data Jumlah Pelanggan Geprek Jon Tahun 2024

Bulan Jumlah Pelanggan Rata-Rata Bulanan
Juli 2024 3.200 pelanggan /bulan
Agustus 2024 3.400 pelanggan /bulan
September 2024 3.800 pelanggan /bulan
Oktober 2024 3.850 pelanggan /bulan

Berdasarkan Tabel 1 data jumlah pelanggan di atas dapat dilihat terjadi penurunan di bulan September
sebanyak 600 pelanggan, sedangkan di bulan Oktober hanya mengalami kenaikan sebanyak 50 pelanggan. Pada
bulan Juli mengalami peningkatan sebanyak 200 pelanggan. Hal ini perlu untuk diteliti untuk kepentingan
manajemen perusahaan. Dari penelitian ini diharapkan memberikan wawasan yang lebih dalam mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dan bagaimana kesadaran merek dapat memainkan peran penting
dalam memperkuat hubungan antara strategi pemasaran, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan loyalitas
pelanggan.

Teori yang berkaitan dengan kualitas produk dan kualitas pelayanan mengacu pada teori Word Of Mouth
(WOM) . Teori Word Of Mouth (WOM) menjelaskan bagaimana informasi tentang produk atau jasa disebarkan
secara lisan, tulisan, atau melalui media elektronik, dimana konsumen berbagi pengalaman mereka kepada
konsumen lain. Kualitas layanan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian mendorong
mereka untuk berbagi pengalaman positif melalui WOM. Penelitian oleh [3] menunjukkan bahwa kualitas layanan
memiliki hubungan langsung dengan nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan, yang selanjutnya mempengaruhi
loyalitas dan WOM. Kualitas produk yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, yang mendorong mereka
untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Penelitian oleh [4]menemukan bahwa kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan WOM, dengan kepuasan pelanggan berperan sebagai
variabel mediasi.

Teori WOM bila dipraktikkan dalam bidang pemasaran biayanya sangat murah dan lebih efektif dalam
menarik minat beli konsumen daripada iklan di televisi, radio dan koran [5]. Disimpulkan bahwa Word Of Mouth
merupakan komponen penting dalam melakukan promosi, sehingga Word Of Mouth merupakan salah satu variabel
penting dalam mempengaruhi kepuasan maupun loyalitas pelanggan [6].

Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah Theory of Reasoned Action (TRA). Theory of
Reasoned Action (TRA) dalam penelitian [7] dicirikan sebagai sebuah konsep minat. Menurut teori ini perilaku
manusia itu didasarkan pada minat seseorang tersebut. Dalam konteks pemasaran, TRA dapat digunakan untuk
memahami bagaimana sikap konsumen terhadap produk atau merek tertentu, serta norma subjektif yang mereka
rasakan. Sebagai contoh, penelitian oleh [8] menunjukkan bahwa sikap positif terhadap merek dan norma subjektif
yang mendukung dapat meningkatkan loyalitas merek konsumen.

Theory of Reasoned Action (TRA) memiliki relevansi yang signifikan dalam memahami dan memprediksi
perilaku individu, terutama dalam konteks adopsi teknologi, keputusan pembelian, dan implementasi strategi
pemasaran. Berdasarkan [9] kesadaran merek memiliki peran penting dalam membentuk persepsi risiko konsumen
serta mempengaruhi tingkat kepercayaan mereka terhadap keputusan pembelian suatu produk. Menurut [10]
konsumen yang memilih untuk membeli merek tertentu pastinya telah memiliki pengetahuan tentang merek tersebut.
Tingginya kesadaran merek memainkan peran penting dalam proses pemilihan konsumen, menjadikannya lebih
cenderung memilih merek yang dikenal dibandingkan dengan merek pesaing.

Keberhasilan sebuah perusahaan sangat bergantung pada strategi pemasaran produknya. Kemampuan ini
menjadi aspek penting bagi perusahaan agar dapat menawarkan produknya dengan efektif, salah satunya melalui
promosi. Promosi bertujuan untuk memperkenalkan produk kepada konsumen, membangun kesadaran merek, serta
meningkatkan minat terhadap produk yang ditawarkan. Dalam pelaksanaannya, promosi harus dikendalikan,
diarahkan, direncanakan, dan disesuaikan dengan kondisi finansial perusahaan agar lebih optimal. Dengan adanya
strategi promosi yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan angka penjualan produknya, yang pada akhirnya
berkontribusi pada pertumbuhan transaksi jual beli secara keseluruhan [11].

Novelty penelitian ini terletak pada pengujian peran kesadaran merek sebagai variabel moderasi dalam
hubungan antara strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan pada
sektor usaha kuliner skala menengah. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang umumnya menempatkan
variabel-variabel tersebut secara langsung terhadap loyalitas pelanggan, penelitian ini menekankan bahwa kesadaran
merek tidak hanya berfungsi sebagai faktor pendukung, tetapi mampu memperkuat atau memperlemah pengaruh
strategi pemasaran dan kualitas produk maupun pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini
menggunakan pendekatan Moderated Regression Analysis (MRA) untuk memberikan pemahaman yang lebih
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komprehensif mengenai mekanisme hubungan antar variabel, khususnya dalam konteks bisnis kuliner yang
menghadapi persaingan tinggi dan perubahan perilaku konsumen yang dinamis.

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu hal yang mempengaruhi suatu bisnis. Loyalitas merupakan
tujuan strategis yang sangat penting bagi semua vendor online. Loyalitas memiliki dua dimensi utama, yaitu dimensi
sikap (intentional) dan dimensi perilaku (behavioral). Meskipun keduanya memiliki perbedaan konseptual, namun
keduanya saling terkait dan saling mempengaruhi dalam membentuk loyalitas pelanggan [12]. Ketika pelanggan
percaya pada vendor, mereka percaya bahwa vendor akan menepati janjinya dan memenuhi harapan pelanggan.
Mereka akan lebih suka untuk mempertahankan hubungan pertukaran dan repurchase pada e-commerce tersebut
[13].

Kualitas pelayanan dan produk juga menjadi salah satu aspek penting bagi pelanggan. Kualitas pelayanan
mencerminkan tingkat kepuasan tamu atau konsumen. Pelayanan yang baik adalah pelayanan yang memenuhi
harapan pelanggan serta memberikan pengalaman yang memuaskan. Namun, jika suatu layanan mampu melebihi
ekspektasi pelanggan, maka dapat dikategorikan sebagai pelayanan yang sangat berkualitas dan luar biasa
memuaskan [14]. Kualitas pelayanan adalah harapan konsumen saat proses penyediaan produk yang diterima.
Jika pelayanan yang diberikan cukup baik tidak menutup kemungkinan konsumen tersebut akan kembali membeli
lagi.

Penelitian oleh [15] mengidentifikasi 21 dimensi kualitas baru yang muncul, seperti keberlanjutan,
kustomisasi, dan konektivitas, yang melengkapi delapan dimensi kualitas. Dimensi-dimensi ini memberikan
pemahaman modern tentang kualitas produk yang mencakup aspek fungsional, emosional, dan sosial. Kualitas
produk berperan penting dalam membangun loyalitas pelanggan. Produk yang berkualitas tinggi dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya mendorong mereka untuk tetap setia pada merek tersebut
[16].

Konsumen memiliki berbagai pertimbangan dalam memilih dan menggunakan produk tertentu. Kesadaran
merek berperan penting dalam memperkuat pengenalan dan ingatan konsumen terhadap suatu merek. Penelitian [17]
menunjukkan bahwa brand awareness berkontribusi positif terhadap kinerja non-keuangan, termasuk kepuasan
pelanggan, akuisisi dan retensi pelanggan, pertumbuhan penjualan, serta efektivitas dan efisiensi program
pemasaran. Dengan kata lain, ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, nama merek tersebut
akan muncul dalam pikiran mereka. Penelitian [18] mendefinisikan kesadaran merek sebagai keseluruhan kesan
yang dimiliki konsumen tentang suatu merek dalam ingatan mereka. Kesadaran merek mencakup pengenalan merek
dan kemampuan untuk mengingat merek tersebut, yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Pada penelitian yang diteliti oleh [19] yang pertama pada kategori kualitas pelayanan menunjukkan
memiliki pengaruh yang tergolong kecil karena pelanggan masih mau membeli produk meskipun kurang nyaman
dengan penampilan karyawan yang dalam hal ini termasuk pada kualitas pelayanan. Hal tersebut berbeda dengan
penelitian yang dilakukan oleh [20] yang menyatakan kualitas pelayanan sangat berpengaruh signifikan terhadap
suatu perusahaan. Ditambah dalam hal ini perusahaan bergerak di bidang e-commerce yang mengutamakan
transaction safety tentunya sangat menunjang loyalitas pelanggan. Penelitian yang serupa juga dilakukan oleh [21]
yang menyatakan konsumen akan memberikan loyalitas pada perusahaan jika kualitas produk dan kualitas
pelayanan yang diberikan baik karena pada penelitiannya menunjukkan kualitas produk dan kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Pada penelitian yang dilakukan [22] menyatakan dimana strategi pemasaran yang baik dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan kemudian mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam jangka panjang yang dapat
memberikan pengaruh positif bagi perusahaan tersebut. Namun hal ini bertentangan dengan penelitian [23]
menyatakan pemasaran relasional tidak memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada waralaba
internasional. Namun, demikian menunjukkan bahwa faktor-faktor lain mungkin memiliki pengaruh yang lebih
signifikan atau bahwa upaya pemasaran relasional yang dilakukan belum berhasil mempengaruhi loyalitas
pelanggan dengan efektif.

Kualitas produk memiliki peran krusial dalam membentuk loyalitas pelanggan. Sebagai salah satu faktor
utama dalam keputusan pembelian, kualitas produk yang konsisten dan memenuhi harapan pelanggan dapat
meningkatkan kepuasan, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas mereka terhadap merek atau perusahaan.
Penelitian oleh [24] menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dan
kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian tersebut
berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan [25] yang menyatakan kualitas produk tidak berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan, sehingga menunjukkan bahwa kualitas produk bukan faktor dominan yang dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan. Menurut [26] kualitas produk, kualitas pelayanan dan kepercayaan tidak
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan maupun loyalitas pelanggan, sedangkan kepuasan pelanggan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan. sehingga perlu diperhatikan lebih lanjut faktor lain yang lebih menekankan pada
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan.
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Penelitian [27] menunjukkan bahwa brand awareness dapat memperkuat atau melemahkan hubungan
antara faktor-faktor eksternal (seperti harga rendah dan tekanan waktu) dengan perilaku pembelian impulsif online.
Hal ini menekankan pentingnya membangun kesadaran merek yang kuat dan loyalitas pelanggan untuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara efektif.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas
pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, serta mengeksplorasi peran kesadaran merek sebagai variabel moderasi
dalam hubungan tersebut. Dalam konteks bisnis yang semakin kompetitif, memahami faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas pelanggan menjadi krusial untuk strategi pemasaran yang efektif. Urgensi penelitian ini
dapat menjadi dasar bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan meningkatkan
kualitas produk serta pelayanan guna membangun loyalitas pelanggan yang kuat.

Hubungan Antar Variabel

Strategi Pemasaran \

Kualitas Produk Loyalitas Pelanggan

/
Kualitas Pelayanan

H4 HS H6

‘ Kesadaran Merek

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut [22] untuk menarik perhatian pelanggan diperlukan strategi pemasaran yang baik dan tentunya
harus menyesuaikan pangsa pasar. Jika pada aspek strategi pemasaran sudah baik maka akan menghasilkan potensi
peningkatan loyalitas pelanggan. Pada penelitian [28] menunjukkan terdapat pengaruh secara parsial strategi
pemasaran terhadap loyalitas pelanggan. Jika strategi pemasaran dijalankan dengan tepat, hal tersebut akan
meningkatkan jumlah pelanggan dan memperkuat loyalitas pelanggan yang baru. Sama halnya dengan penelitian
[29] yang menyatakan strategi pemasaran berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Pemasaran digital
menjadi faktor yang penting dalam mendapatkan dan mempertahankan loyalitas pelanggan.
H1: Strategi Pemasaran berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut [30] kualitas produk menjadi standar penilaian utama apakah suatu produk layak dianggap
berkualitas atau tidak, yang mencakup sejauh mana produk tersebut dapat menjalankan fungsinya dengan baik. Oleh
karena itu, semakin baik kualitas produk, semakin besar pula kemungkinan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan
terhadap produk tersebut. Penelitian oleh [31] menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan adalah positif, kualitas produknya sangat memuaskan kebutuhan pelanggan sehingga semakin
baik atau tinggi kualitas produk maka semakin tinggi loyalitas pelanggan. Hal serupa juga dilakukan oleh [32]
bahwa penurunan atau peningkatan kualitas produk dapat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan, yang pada
akhirnya dapat mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan.
H2: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan
Menurut [33] setiap perusahaan berusaha keras untuk tetap menjaga posisi di pasar dengan cara membuat
pelanggan setia. Menyesuaikan diri dengan keinginan konsumen penting supaya perusahaan dapat terus berinovasi
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dan membuat pelanggan loyal. Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh kualitas pelayanan terhadap konsumen.
Penelitian yang dilakukan [34] menunjukkan bahwa dimensi reliabilitas, responsivitas, dan empati memiliki dampak
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan dimensi ketanggapan dan jaminan tidak berhubungan signifikan
dengan loyalitas pelanggan. Hal tersebut sejalan dengan penelitian [35] yang menunjukkan bahwa peningkatan
kualitas pelayanan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, dengan dimensi reliabilitas, empati, dan jaminan
memainkan peran signifikan.

H3: Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kesadaran Merek sebagai Variabel
Moderasi

Menurut [36] perusahaan perlu merancang dan menerapkan strategi pemasaran yang efektif untuk
memperkuat posisi produk di pasar. Hal ini bertujuan untuk menarik perhatian konsumen, menciptakan pengalaman
positif yang berkesan, membangun kepercayaan, dan akhirnya mengubah konsumen menjadi pelanggan setia.
Dengan begitu berpeluang besar untuk mempengaruhi kesadaran merek bagi para customer. Pada penelitian [37]
kesadaran merek dan kesadaran nilai bertindak sebagai variabel mediasi yang menjelaskan bagaimana aktivitas
pemasaran media sosial mempengaruhi loyalitas merek.
H4: Kesadaran Merek sebagai pemoderasi Strategi Pemasaran berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kesadaran Merek sebagai Variabel
Moderasi

Menurut [38] kualitas pada suatu produk sangat diperhitungkan oleh customer untuk pertimbangan repeat
order. Dengan begitu customer akan memiliki #rust yang menjadikan kesadaran merek mempengaruhi loyalitas dari
pelanggan itu sendiri. Pada penelitian [39] pelanggan cenderung merasa puas apabila produk yang mereka beli
berfungsi sesuai dengan harapan atau bahkan melebihi ekspektasi mereka. Kualitas produk yang baik menciptakan
pengalaman positif bagi pelanggan. Kepuasan pelanggan memiliki peran sentral dalam membangun loyalitas
pelanggan. Selain itu, kesadaran merek dapat memperkuat hubungan ini. Dengan kata lain, semakin tinggi kepuasan
pelanggan dan kesadaran merek, semakin besar kemungkinan pelanggan untuk tetap setia pada merek tersebut.
Demikian pula, penelitian [40] menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan yang salah satu faktornya berasal dari
kualitas produk yang baik dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan kesadaran
merek juga berperan dalam memperkuat hubungan tersebut.
H5: Kesadaran Merek sebagai pemoderasi Kualitas Produk berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kesadaran Merek sebagai Variabel
Moderasi

Menurut [41] dengan membuat pelanggan merasa puas dan senang akan pelayanan yang diberikan, tidak
menutup kemungkinan bahwa pelanggan tersebut akan menjadi pelanggan yang loyal serta akan mengingat dan
mempercayakan merek suatu produk tersebut. Sehingga kesadaran merek akan meningkat dengan kualitas produk
yang mempengaruhi loyalitas pelanggan. Penelitian [42] menunjukkan bahwa kesadaran merek dapat memperkuat
hubungan antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Hal ini menekankan pentingnya membangun kesadaran
merek yang kuat untuk meningkatkan efektivitas kualitas layanan dalam membangun loyalitas pelanggan.
H6: Kesadaran Merek sebagai pemoderasi Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

I1. METODE

Jenis Penelitian
Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif . Penelitian kuantitatif deskriptif adalah metode yang
digunakan untuk menggambarkan dan mengukur fenomena yang ada pada saat penelitian dilakukan. Namun,
penelitian ini tidak bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat, melainkan untuk memberikan deskripsi
yang akurat dan objektif mengenai fenomena yang diteliti. Secara epistemologi, pendekatan kuantitatif dipilih
karena mampu memberikan landasan objektif dalam mengukur fenomena pendidikan melalui data numerik dan
analisis statistik yang sistematis [1].

Populasi Penelitian

Menurut [43] Populasi penelitian merujuk pada keseluruhan individu, objek, atau unit yang memiliki karakteristik
tertentu yang menjadi fokus utama dalam suatu studi. Penentuan populasi yang tepat sangat penting untuk
memastikan bahwa hasil penelitian dapat digeneralisasi dengan valid. Definisi yang jelas mengenai populasi
membantu peneliti dalam merancang metodologi yang tepat dan memastikan bahwa sampel yang diambil
representatif terhadap kelompok yang lebih luas. Populasi dari penelitian ini yaitu seluruh konsumen yang
melakukan pembelian pada dua hari saat weekday, satu hari saat weekend, dan satu hari libur nasional yang tentunya
bersedia berpartisipasi dalam penelitian ini.
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Sampel Penelitian

Menurut [44] Sampel penelitian merupakan subset dari populasi yang dipilih untuk tujuan penelitian. Pemilihan
sampel yang tepat sangat penting untuk memastikan bahwa hasil penelitian dapat digeneralisasi dengan valid.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu accidental sampel. Accidental sampling dijelaskan sebagai
teknik sampling non-probabilitas dimana sampel dipilih berdasarkan kemudahan akses dan ketersediaan peserta
[45]. Metode ini sering digunakan dalam penelitian eksploratori, studi kasus, atau saat peneliti memiliki keterbatasan
waktu dan sumber daya. Sampel akan diambil di dua hari saat weekday, satu hari saat weekend, dan satu hari libur
nasional.

Sumber Data

Sumber data penelitian ini berasal dari data primer. Data primer yang bersumber dari kuesioner yang di sebar pada
dua hari saat weekday, satu hari saat weekend, dan satu hari libur nasional. Penelitian ini akan mengambil minimal
sebanyak 107 responden, angka tersebut didapatkan berdasarkan perhitungan rata-rata per hari yang didapatkan dari
jumlah data bulanan perusahaan.

Variabel Penelitian

Menurut [46] variabel penelitian didefinisikan sebagai atribut, karakteristik, atau kondisi yang dapat berubah
nilainya dalam suatu studi. Variabel ini penting karena penelitian sering kali berfokus pada hubungan antara
variabel-variabel tersebut. Variabel dapat berupa atribut seseorang atau objek yang memiliki variasi antara satu
individu dengan individu lainnya atau antara satu objek dengan objek lainnya. Berikut variabel dalam penelitian ini:

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel Penelitian

No. Variabel Definisi Indikator Sumber
1 Strategi Menurut [47] strategi pemasaran Indikator strategi pemasaran | [48]
Pemasaran (X1) mencakup pola keputusan yang yang dianalisis meliputi :
terintegrasi mengenai pasar yang akan - Brand Image
dilayani, segmen pasar yang ditargetkan, - Produk berkualitas
aktivitas pemasaran yang akan - Lokasi penjualan
dilakukan, serta alokasi sumber daya - Empati
pemasaran untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menyampaikan
produk yang menawarkan nilai kepada
pelanggan.
2 Kualitas Produk Menurut [49] kualitas produk adalah Indikator  kualitas  produk | [50]
(X2) kemampuan suatu produk untuk adalah:
menjalankan fungsinya, mencakup daya - Keandalan
tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan - Kesesuaian dengan
pengoperasian dan perbaikan, serta spesifikasi
atribut lainnya yang bernilai bagi - Daya tahan
konsumen - Persepsi kualitas
3 | Kualitas Menurut [51] kualitas Pelayanan Indikator kualitas pelayanan | [51]
Pelayanan (X3) merupakan hal yang diupayakan dapat meliputi:
memenuhi kebutuhan konsumen. - Daya tanggap
- Empati
- Jaminan
- Keandalan
4 | Loyalitas Menurut [52] loyalitas pelanggan Indikator loyalitas pelanggan | [53]
Pelanggan (Y) ditandai dengan pembelian berulang dan | adalah:
keinginan untuk merekomendasikan - Niat untuk kembali
produk atau layanan kepada orang lain. - Rekomendasi pada
Kepuasan pelanggan berperan sebagai orang lain
variabel perantara yang memperkuat - Retensi pelanggan
hubungan antara kualitas pelayanan dan - Keterlibatan
loyalitas pelanggan. Pelanggan di Media
Sosial
5 Kesadaran Merek | Menurut [54] Kesadaran merek Indikator kesadaran merek | [55]
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2) didefinisikan sebagai kemampuan antara lain:
konsumen untuk mengenali atau - Pengenalan merek
mengingat bahwa sebuah merek - Kemampuan
merupakan anggota dari kategori produk konsumen mengingat
tertentu. merek
- Ketenaran logo dan
simbol
- Top-of-Mind
Awareness
Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan proses pengolahan dan pemeriksaan data untuk mendapatkan informasi yang berguna, yang
dapat digunakan untuk membuat keputusan atau solusi masalah tertentu. Analisis data kuantitatif didefinisikan
sebagai proses penggunaan angka untuk menganalisis data [56]. Dalam pengambilan sampel penelitian ini dilakukan
dengan accidental sampling yang penyebarannya dilakukan pada weekday , weekend , dan libur nasional. Proses ini
melibatkan beberapa tahapan, seperti pengumpulan data, penyusunan data, pengolahan data, dan penyajian hasil
analisis menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA) dengan bantuan aplikasi SPSS. Berdasarkan judul
yang diteliti maka berikut model regresi yang akan digunakan :
Y=0+B1X1+p2X2+P3X3+y1 (X1 xZ)+y2(X2xZ)+y3(X3xZ)+e

Keterangan:
- Y = Loyalitas Pelanggan
- X1 = Strategi Pemasaran
- X2 = Kualitas Produk
- X3 = Kualitas Pelayanan
- o = Konstanta
- B1,B2,B3 = Koefisien Regresi
- € = Eror
- Z = Kesadaran Merek
- yLvy2,73 = Koefisien Interaksi

Uji Instrumen Penelitian
Data yang diperoleh dari hasil penelitian selanjutnya akan dianalisis dengan masing-masing skor dari setiap
pernyataan. Sehingga diperoleh kesimpulan mengenai kondisi masing-masing poin.
- Uji Validitas
Sebelum melakukan pengolahan data, diperlukan pengujian data terhadap variabel tersebut. Uji validitas
bertujuan untuk memastikan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian benar-benar mengukur
variabel yang dimaksud. Jika nilai korelasi (r) > 0,3, item dianggap valid.
- Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas menilai sejauh mana instrumen pengukuran memberikan hasil yang konsisten dan stabil
ketika diuji dalam kondisi serupa. Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa alat ukur yang
digunakan dalam penelitian dapat menghasilkan hasil yang konsisten dan dapat diandalkan. Jika nilai
Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,7, instrumen dianggap reliabel.

Uji Hipotesis
Menurut [57] Uji hipotesis merupakan prosedur statistik yang digunakan untuk menguji klaim atau dugaan
mengenai parameter populasi berdasarkan data sampel. Berbeda dengan penelitian komparatif atau asosiatif,
penelitian deskriptif fokus pada pemahaman karakteristik atau kondisi suatu fenomena tanpa membandingkan atau
menghubungkan antar variabel.
- UjiF
Uji F bertujuan untuk mengetahui tingkat signifikasi antara variabel X dengan Y secara simultan. Pengujian
dengan membandingkan nilai F — Hitung dengan F — Tabel, dengan taraf signifikasi 5% atau 0,05. Jika F
hitung > F tabel maka adanya pengaruh simultan antara variabel terikat dengan variabel bebas.
- Ujit
Uji t berfungsi mengetahui pengaruh antara variabel terikat dengan variabel bebas secara parsial. Uji ini
menggunakan t test dengan tingkat signifikasi 5% (a = 0,05). Apabila t hitung > t tabel maka adanya
pengaruh, begitu pun sebaliknya.
- Koefisien determinasi
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Koefisien determinasi, atau yang dikenal dengan istilah R-squared (R*), adalah ukuran statistik yang
digunakan untuk menilai sejauh mana variabilitas variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel
independen dalam model regresi. Nilai R? berkisar antara 0 hingga 1. Semakin tinggi nilai R?, semakin baik
model dalam menjelaskan data.

Hasil Olah Data

Bagian ini menguraikan hasil pengolahan dan analisis data penelitian yang diperoleh dari kuisioner yang
telah dikumpulkan dari responden. Proses pengolahan data dilakukan secara sistematis dan objektif dengan
menggunakan perangkat lunak statistik SPSS guna memastikan ketepatan serta keandalan hasil analisis. Analisis
data dalam penelitian ini mencakup uji validitas dan realibilitas instrumen, pengujian hipotesis melalui uji t fan uji F,
analisis koefisien determinasi, serta analisis regresi moderasi menggunakan metode Moderated Regression Analysis
(MRA). Penyajian hasil olah data ini bertujuan untuk memberikan bukti empiris terkait pengaruh strategi
pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, serta menjelaskan peran kesadaran
merek sebagai variabel moderasi dalam memperkuat hubungan antar variabel penelitian.
Uji Validitas
Sebelum menganalisis data dilakukan lebih lanjut, setiap butir pertanyaan terlebih dahulu diuji untuk memastikan
ketepatan instrumen dalam mengukur variabel penelitian. Hasil pengujian validitas tersebut disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian
Nilai R Nilai R

Item Pertanyaan Tabel Hitung Keterangan
X1 1 0,082 0,87 VALID
X1 2 0,082 0,859 VALID
X1 3 0,082 0,853 VALID
X1 4 0,082 0,827 VALID
X2 1 0,082 0,865 VALID
X2 2 0,082 0,858 VALID
X2 3 0,082 0,838 VALID
X2 4 0,082 0,839 VALID
X3 1 0,082 0,841 VALID
X3 2 0,082 0,88 VALID
X33 0,082 0,878 VALID
X3 4 0,082 0,855 VALID
Y 1 0,082 0,873 VALID
Y 2 0,082 0,872 VALID
Y3 0,082 0,878 VALID
Y 4 0,082 0,815 VALID
Z 1 0,082 0,855 VALID
Z2 0,082 0,871 VALID
Z3 0,082 0,854 VALID
Z 4 0,082 0,824 VALID

Berdasarkan tabel di atas, pernyataan dapat dinyatakan valid apabila pada setiap item pernyataan memiliki
nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,082). Setiap item pernyataan di atas memiliki nilai r hitung > r tabel maka
setiap item pernyataan dapat dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Selain ketepatan instrumen, konsistensi jawaban responden juga menjadi perhatian dalam penelitian ini. Oleh karena
itu, uji reliabilitas dilakukan dan hasilnya ditampilkan pada Tabel 4.
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
Variabel Hasil Perhitungan Cronbach Alpha Keterangan

Strategi Pemasaran (X1) 0.877 0,7 Reliabel
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Kualitas Produk (X2) 0.872 0,7 Reliabel
Kualitas Pelayanan (X3) 0.887 0,7 Reliabel
Loyalitas Pelayanan (Y) 0.881 0,7 Reliabel

Kesadaran Merek (Z) 0.877 0,7 Reliabel

Berdasarkan hasil Uji Reliabilitas Variabel X, Variabel Y dan Variabel Z dengan nilai didapati hasil bahwa nilai
Cronbach Alpha lebih besar dari 0.7 sehingga setiap pernyataan pada keseluruhan variabel dapat dipercaya atau
reliabel.

Uji Hipotesis

Uji T (Variabel X terhadap Variabel Y)

Setelah instrumen dinyatakan layak digunakan, pengujian hipotesis dilakukan secara parsial untuk melihat pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap loyalitas pelanggan. Ringkasan hasil uji t dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5. Hasil Uji t Pengaruh Variabel Independen terhadap Loyalitas Pelanggan

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 0,746 0,354 2,106 0,036
TOT X1 0,103 0,039 0,104 2,650 0,008
TOT X2 0,310 0,042 0,302 7,465 <,001
TOT X3 0,531 0,036 0,527 14,635 <,001

a. Dependent Variable: TOT Y

UjiT

1. Strategi Pemasaran (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,008 (< 0,05) dengan nilai t-hitung sebesar
2,650, sehingga dapat disimpulkan bahwa Strategi Pemasaran berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y).

2. Kualitas Produk (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar < 0,001 (< 0,05) dengan nilai t-hitung sebesar
7,465, yang berarti bahwa Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).

3. Kualitas Pelayanan (X3) memiliki nilai signifikansi sebesar < 0,001 (< 0,05) dengan nilai t-hitung sebesar
14,635, sehingga dapat disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y).

Uji F
Pengujian selanjutnya dilakukan secara simultan untuk mengetahui pengaruh bersama dari seluruh variabel

independen. Hasil uji F pada model regresi ditampilkan pada Tabel 6.

Tabel 6. Hasil Uji F Pengaruh Simultan Variabel Independen terhadap Loyalitas Pelanggan

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5207,316 3 1735,772 649,003 <,001°
Residual 1508,431 564 2,675
Total 6715,746 567

a. Dependent Variable: TOT Y
b. Predictors: (Constant), TOT X3, TOT X1, TOT X2

Berdasarkan hasil analisis regresi pada tabel ANOVA, diperoleh nilai F-hitung sebesar 649,003 dengan tingkat
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signifikansi p = 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel independen (Strategi Pemasaran,
Kualitas Produk, dan Kualitas Pelayanan) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen
(Loyalitas Pelanggan). Dengan demikian, model regresi yang digunakan dapat diterima dan mampu menjelaskan
hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat secara keseluruhan dengan baik.

Koefisien Korelasi
Besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan perubahan loyalitas pelanggan dapat dilihat melalui
nilai determinasi. Informasi tersebut disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7. Koefisien Determinasi (R?) Model Regresi

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square  Estimate
1 0,881 0,775 0,774 1,635
a. Predictors: (Constant), TOT X3, TOT X1, TOT X2

Diketahui nilai R Square sebesar 0.775 atau 77,5%, artinya variabel X1, X2, dan X3 mampu menjelaskan 77,5%
variasi Y, sementara sisanya 24,4% dipengaruhi faktor lain di luar model.

Uji Hipotesis Moderasi
UjiT
Untuk melihat peran kesadaran meek dalam memperkuat hubungan antar variabel, digunakan analisis regresi

moderasi. Hasil pengujian secara parsial pada model moderasi disajikan pada Tabel 8.

Tabel 8. Hasil Uji t Model Regresi Moderasi (MRA)

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,556 0,444 3,507 <,001
TOT X1 0,214 0,049 0,212 4,392 <,001
TOT X2 0,218 0,052 0,209 4,196 <,001
TOT X3 0,458 0,045 0,446 10,074 <,001

a. Dependent Variable: TOT Z

1. Interaksi antara Strategi Pemasaran dan Kesadaran Merek (X1Z) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas

Pelanggan (Y).

2. Interaksi antara Kualitas Produk dan Kesadaran Merek (X2Z) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y).

3. Interaksi antara Kualitas Pelayanan dan Kesadaran Merek (X3Z) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y).

Uji F
Selain pengujian parsial, model regresi juga diuji secara simultan guna memastikan kelayakan model. Hasil
pengujian tersebut ditampilkan pada Tabel 9.

Tabel 9. Hasil Uji F Model Regresi Moderasi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4611,220 3 1537,073 366,366 <,001°
Residual 2366,238 564 4,195
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Total 6977,458 567
a. Dependent Variable: TOT Z
b. Predictors: (Constant), TOT X3, TOT X1, TOT X2

Berdasarkan hasil analisis regresi pada model moderasi (tabel ANOVA), diperoleh nilai F-hitung sebesar 366,366
dengan tingkat signifikansi p = 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa variabel moderasi Kesadaran Merek (Z)
melalui interaksi X1Z, X2Z, dan X3Z secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).
Dengan demikian, model regresi moderasi dapat diterima dan dinyatakan memiliki kemampuan yang baik dalam
menjelaskan hubungan antar variabel.

Koefisien Korelasi
Kemampuan model regresi moderasi dalam menjelaskan loyalitas pelanggan selanjutnya dianalisis melalui nilai
koefisien determinasi. Rangkuman hasil analisis tersebut disajikan pada Tabel 10.

Tabel 10. Koefisien Determinasi (R?) Model Regresi Moderasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 0,813 0,661 0,659 2,048

a. Predictors: (Constant), TOT X3, TOT X1, TOT X2

Diketahui nilai R Square sebesar 0.661 atau 66,1%, artinya variabel X1, X2, dan X3 mampu menjelaskan 66,1%
variasi Y, sementara sisanya 33,9% dipengaruhi faktor lain di luar model.

I11. PEMBAHASAN

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan pada beberapa waktu yang berbeda, yaitu hari libur
nasional, akhir pekan, dan hari kerja. Perbedaan waktu pengambilan data tersebut bertujuan untuk memperoleh
responden yang lebih beragam serta mencerminkan kondisi pelanggan dalam berbagai situasi operasional. Namun
demikian, penelitian ini tidak membedakan analisis berdasarkan jenis hari, karena waktu pengambilan data tidak
dijadikan sebagai variabel penelitian. Seluruh data dianalisis secara agregat (global) untuk melihat pengaruh strategi
pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun
dengan peran moderasi kesadaran merek. Penelitian ini menggunakan kesadaran merek sebagai variabel moderasi
untuk menguji bagaimana strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan mempengaruhi loyalitas
konsumen. Berdasarkan hasil uji validitas, instrumen dinyatakan valid karena setiap indikator variabel memiliki nilai
r-hitung > r-tabel (0,1900). Semua variabel dalam uji reliabilitas memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,7,
yang menunjukkan konsistensi dan reliabilitas alat penelitian.

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi secara signifikan
oleh masing-masing variabel independen. Berdasarkan uji parsial (uji t), variabel Strategi Pemasaran (X1) memiliki
nilai t-hitung sebesar 2,650 dengan tingkat signifikansi 0,008 (< 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi
pemasaran berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Variabel Kualitas Produk (X2) menunjukkan nilai
t-hitung sebesar 7,465 dengan signifikansi < 0,001, yang berarti kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Sementara itu, Kualitas Pelayanan (X3) memiliki nilai t-hitung sebesar 14,635 dengan
signifikansi < 0,001, sehingga kualitas pelayanan terbukti menjadi variabel yang paling kuat dalam mempengaruhi
loyalitas pelanggan. Hasil pengujian simultan (uji F) menunjukkan nilai F-hitung sebesar 649,003 dengan tingkat
signifikansi < 0,001 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas
pelayanan secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Nilai koefisien determinasi
(R?) sebesar 0,775 atau 77,5% menunjukkan bahwa variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh ketiga variabel
independen tersebut, sedangkan 22,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.

Analisis regresi dengan moderasi dilakukan untuk melihat apakah kesadaran merek (Z) berfungsi sebagai
variabel yang memoderasi hubungan antara strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan dengan
loyalitas pelanggan. Hasil uji secara parsial memperlihatkan bahwa interaksi antara strategi pemasaran dan
kesadaran merek (X1Z), antara kualitas produk dan kesadaran merek (X2Z), serta antara kualitas pelayanan dan
kesadaran merek (X3Z) masing-masing memliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan
demikian, kesadaran merek terbukti berperan sebagai variabel moderasi.
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Nilai R Square pada model moderasi sebesar 0,661, yang menunjukkan bahwa 66,1% variasi loyalitas
pelanggan dapat dijelaskan oleh model regresi moderasi. Meskipun nilai R Square pada model moderasi tidak lebih
besar dibandingkan model utama, hasil ini tetap mengonfirmasi adanya efek moderasi kesadaran merek melalui
signifikansi variabel interaksi. Temuan ini sejalan dengan Teori Tindakan Beralasan (Theory of Reasoned Action)
yang menjelaskan bahwa sikap konsumen yang terbentuk melalui pengalaman pemasaran dan kualitas layanan akan
memengaruhi persepsi serta respon perilaku konsumen terhadap suatu merek, yang pada akhirnya berkontribusi
pada terbentuknya loyalitas pelanggan. Temuan ini konsisten dengan Teori Tindakan Beralasan (TRA), yang
menjelaskan bagaimana sikap dan standar subjektif mempengaruhi perilaku konsumen [58], Sikap pelanggan yang
positif dapat dibentuk melalui pendekatan pemasaran yang efektif, yang akan menumbuhkan loyalitas. [59] Rencana
pemasaran yang berhasil akan meningkatkan kepuasan klien, yang akan meningkatkan loyalitas pelanggan. [60].

Studi ini juga menunjukkan bahwa loyalitas konsumen dipengaruhi secara signifikan oleh kualitas produk,
dengan nilai t sebesar 7,465 (sig. 0,000 < 0,05). Demikian menggambarkan bahwa loyalitas konsumen akan
meningkat seiring dengan kualitas produk yang diberikan. Hasil ini konsisten dengan hipotesis Word of Mouth
(WOM), yang menyatakan bahwa pelanggan yang mendapatkan produk berkualitas tinggi lebih cenderung
menceritakan pengalaman positif mereka kepada orang lain, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan
[61]. Elemen kunci dalam membina loyalitas abadi adalah kesenangan pelanggan yang dihasilkan oleh produk
berkualitas tinggi. [62]. Dengan kata lain, persepsi konsumen terhadap kualitas tinggi produk Geprek Jon,
konsistensi rasa, dan kepatuhan terhadap spesifikasi merupakan faktor kunci dalam menentukan apakah mereka
akan membeli lagi dan bertahan pada merek tersebut.[63]

Selain itu, kualitas pelayanan terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai t-
hitung sebesar 14,635 dan tingkat signifikansi 0,000 (<0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan
meningkat seiring dengan kualitas layanan yang diberikan. Kepuasan pelanggan meningkat dan ikatan emosional
yang kuat dengan merek terbentuk ketika pelanggan menerima layanan yang cepat, sopan, dan profesional [64]. Hal
ini sejalan dengan penelitian [65] Penelitian ini mengklaim bahwa loyalitas klien berkorelasi kuat dengan atribut
layanan, termasuk kepastian, empati, dan keandalan. Gagasan pemasaran relasional, yang menyoroti bagaimana
interaksi konstruktif antara bisnis dan klien dapat menumbuhkan loyalitas yang langgeng, juga didukung oleh
penelitian ini [66].

Dengan ambang batas signifikansi 0,000 (<0,05), hasil analisis simultan (uji F) menunjukkan nilai F-hitung
sebesar 649,003, yang berarti bahwa strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 77,5
dapat disimpulkan bahwa 77,5% variasi loyalitas pelanggan mampu dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut,
sedangkan 22,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti harga, aktivitas promosi pesaing, dan
perubahan tren pasar.

Pada variabel strategi pemasaran menunjukkan bahwa brand image dan loaksi penjualan memperoleh
persepsi paling kuat dari responden. Hal ini mengindikasikan bahwa citra merek Geprek Jon yang mudah dikenali
serta lokasi yang strategis berperan penting dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. Produk berkualitas dan
empati juga dinilai baik, yang mencerminkan bahwa strategi pemasaran tidak hanya fokus pada promosi, tetapi juga
pada pemahaman kebutuhan pelanggan. Dalam hal ini sangat jelas hasil uji statistik menunjukkan bahwa pengaruh
strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan didorong oleh kekuatan citra merek dan kedekatan emosional
dengan konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian [22] yang menyatakan bahwa strategi pemasaran yang
terintegrasi dan berfokus pada nilai pelanggan dapat meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan dalam jangka
panjang.

Kualitas produk dengan indikator keandalan dan kesesuaian dengan spesifikasi menunjukkan nilai
dominan. Hal ini menegaskan bahwa konsistensi rasa, porsi, dan kualitas bahan menjadi faktor utama yang
membentuk persepsi positif pelanggan. Indikator daya tahan dan persepsi kualitas turut memperkuat keyakinan
pelanggan bahwa produk yang ditawarkan memiliki standar mutu yang dapat diandalkan. Dengan demikian, hasil
statistik yang menunjukkan pengaruh signifikan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan dapat dijelaskan
secara praktis melalui konsistensi produk yang dirasakan langsung oleh konsumen. Produk yang berkualitas mampu
menciptakan pengalaman konsumsi yang memuaskan dan berkelanjutan [31]

Aspek pelayanan yang berkaitan dengan daya tanggap dan empati menunjukkan peran yang paling
menonjol dalam membentuk persepsi pelanggan. Kecepatan dalam melayani, sikap ramah, serta perhatian karyawan
dinilai sebagai pengalaman positif yang mendorong keinginan pelanggan untuk melakukan kunjungan ulang. Di sisi
lain, unsur jaminan dan keandalan layanan memberikan rasa aman serta menumbuhkan kepercayaan pelanggan
terhadap perusahaan. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa dimensi pelayanan seperti
empati, keandalan, dan jaminan memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan karena mampu
membangun kepuasan dan ikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan perusahaan [34], [35],[65]. Hal ini
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menjelaskan mengapa kualitas pelayanan menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi loyalitas
pelanggan, mengingat pengalaman layanan bersentuhan langsung dengan pelanggan dan bersifat emosional [67].

Tingginya kecenderungan pelanggan untuk kembali melakukan pembelian serta kesediaan mereka
merekomendasikan kepada orang lain menunjukkan bahwa tingkat kepuasan telah berkembang menjadi loyalitas
yang nyata. Temuan ini didukung oleh penelitian [12], [13], [53] yang menyatakan bahwa selain perilaku pembelian
ulang, keberlanjutan hubungan pelanggan juga tercermin dari kemampuan perusahaan dalam mempertahankan
pelanggan serta membangun keterlibatan melalui media sosial, hal ini menegaskan bahwa loyalitas tidak hanya
diukur dari frekuensi transaksi, tetapi juga dari keterikatan jangka panjang antara pelanggan dan merek.

Kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek, termasuk posisi merek sebagai pilihan
utama di benak pelanggan, menunjukkan bahwa Geprek Jon telah memiliki tingkat pengenalan merek yang kuat.
Kondisi ini memperkuat pengaruh strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas
pelanggan. Dengan tingkat kesadaran merek yang tinggi, pelanggan cenderung lebih responsif terhadap berbagai
upaya pemasaran serta lebih menghargai kualitas produk dan layanan yang diberikan, sehingga loyalitas pelanggan
dapat terbentuk dengan lebih kuat [55].

Dari sudut pandang teoritis, temuan penelitian ini bisa dijelaskan melaui konsep Word of Mouth (WOM) ,
yang merupakan komunikasi antar konsumen berdasarkan pengalaman pribadi sehingga dianggap lebih kredibel
dibandingkan iklan formal dari perusahaan. WOM positif biasanya muncul ketika konsumen menerima pengalaman
yang baik dari strategi pemasaran, kualitas produk, dan layanan, yang kemudian memotivasi mereka untuk berbagi
pengalaman tersebut kepada orang lain. Proses berbagi pengalaman ini tidak hanya memperluas penyebaran
informasi positif , tetapi juga secara tidak langsung memperkuat loyalitas pelanggan dan citra merek di benak
konsumen.

Dalam kerangka WOM, kesadaran merek berperan sebagai faktor yang mempercepat dan memperluas
penyebaran informasi antar konsumen. Merek yang telah dikenal dengan baik, cenderung lebih mudah
diperbincangkan dan direkomendasikan, sehingga WOM yang terbentuk menjadi lebih kuat dan berkelanjutan. Oleh
karena itu, kesadaran merek sebagai variabel moderasi tidak hanya memperkuat hubungan antar variabel secara
statistik, tetapi juga menjelaskan bagaimana komunikasi antar pelanggan berkontribusi terhadap pembentukan
loyalitas jangka panjang. Temuan ini mendukung penelitian [55] yang mengklaim bahwa hubungan antara pengaruh
luar dan perilaku pelanggan, khususnya loyalitas, diperkuat sebagian oleh pengetahuan merek.

Kesadaran merek memiliki peran penting dalam memperkuat hubungan antara strategi pemasaran, kualitas
produk, dan kualitas layanan dengan loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini, kesadaran merek diuji sebagai
variabel moderasi yang memengaruhi kekuatan hubungan tersebut. Nilai R square sebesar 0,661 menunjukkan
bahwa variabel independen beserta interaksinya dengan kesadaran merek mampu menjelaskan sekitar 66,1% variasi
dalam loyalitas pelanggan. Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa pengetahuan
dan persepsi konsumen tentang merek dibentuk melalui pengalaman pemasaran dan kualitas layanan, yang
kemudian berkontribusi pada perkembangan loyalitas pelanggan secara keseluruhan.

Secara teoritis, peran kesadaran merek dalam penelitian ini juga konsisten dengan temuan [67] menyatakan
bahwa pengetahuan merek meningkatkan keyakinan pelanggan dalam keputusan pembelian dan mengurangi rasa
risiko mereka. Oleh karena itu, jika merek tersebut dikenal baik oleh pelanggan, loyalitas pelanggan akan lebih
tinggi meskipun kualitas produk dan layanannya baik. Hal ini dibuktikan oleh fakta bahwa konsumen Geprek Jon
lebih terbiasa dengan merek tersebut dan memiliki keyakinan akan kualitasnya yang konsisten, yang mendorong
mereka untuk terus membeli meskipun dihadapkan dengan beberapa pilihan yang bersaing.

Berdasarkan temuan ini, menunjukkan bahwa strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas layanan
semuanya memiliki dampak besar terhadap loyalitas pelanggan. Hubungan ini bahkan lebih terasa ketika kesadaran
merek ditambahkan. Studi ini menyoroti betapa pentingnya bagi bisnis untuk meningkatkan pengenalan merek
selain meningkatkan kualitas barang dan jasa mereka untuk menumbuhkan keyakinan, kepercayaan, dan pada
akhirnya loyalitas merek pada klien mereka. Bisnis dapat mempertahankan pendapatan yang stabil, menurunkan
biaya untuk mendapatkan klien baru, dan meningkatkan posisi mereka di pasar yang kompetitif dengan membangun
loyalitas pelanggan yang sudah ada.

IV. SIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara bersama-sama maupun secara terpisah, strategi pemasaran,
kualitas produk, dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang nyata terhadap loyalitas pelanggan. Model yang
digunakan dalam analisis regresi menjelaskan sekitar 77,5% variasi loyalitas pelanggan (R? = 0,775) , yang berarti
sebagian besar perubahan dalam loyalitas dapat dihubungkan dengan ketiga variabel tersebut. Selain itu, analisis
memperlihatkan bahwa kesadaran merek berfungsi sebagai variabel moderasi, di buktikan melalui interaksi antara
variabel independen dan kesadaran merek (X1Z, X2Z, X3Z) yang signifikan dalam memengaruhi loyalitas
pelanggan. Berdasarkan temuan ini, untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan secara
berkelanjutan, pelaku bisnis perlu tidak hanya meningkatkan kualitas produk dan layanan serta menerapkan strategi
pemasaran yang tepat, tetapi juga secara konsisten memperkuat kesadaran dan citra merek di benak konsumen.
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V. SARAN

Bagi Perusahaan

1.

2.

Perusahaan sebaiknya meningkatkan kualitas produk secara konsisten, karena terbukti menjadi faktor yang
paling kuat dalam mempengaruhi loyalitas konsumen.

Strategi pemasaran perlu lebih difokuskan pada pendekatan yang membangun hubungan emosional dengan
konsumen, bukan hanya sekedar promosi.

Kualitas layanan harus terus ditingkatkan, terutama dalam hal kecepatan, keramahan, dan profesionalisme, agar
tercipta pengalaman positif yang memperkuat loyalitas.

Perusahaan perlu membangun dan memperkuat brand awareness melalui promosi kreatif, kehadiran digital,
dan aktivitas branding yang berkelanjutan sehingga merek lebih mudah diingat konsumen.

Bagi Peneliti Selanjutnya

1.

2.

Disarankan menambahkan variabel lain yang juga berpotensi mempengaruhi loyalitas, seperti harga, kepuasan
konsumen, atau promosi pesaing.

Perlu dilakukan penelitian dengan metode longitudinal agar dapat melihat perubahan loyalitas konsumen dalam
jangka waktu tertentu.

Penelitian dapat diperluas dengan melibatkan objek berbeda atau sektor usaha lain, sehingga hasilnya lebih
generalisasi.

Keterbatasan Penelitian

1.

Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen (strategi pemasaran, kualitas produk, dan kualitas
layanan), padahal loyalitas konsumen dapat dipengaruhi juga oleh faktor lain seperti harga, promosi pesaing,
atau tren pasar.

Objek penelitian terbatas pada konsumen Geprek Jon sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasi ke
bisnis lain dengan karakteristik berbeda.

Data yang digunakan bersifat cross-sectional (satu waktu tertentu), sehingga belum dapat menggambarkan
perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu.

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan persepsi responden, sehingga kemungkinan masih ada
bias subjektif dalam jawaban.
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