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Loyalitas pelanggan memerankan kunci kesuksesan suatu bisnis, namun 

loyalitas tersebut tidak datang secara langsung dan banyak perusahaan 

mengalami kegagalan dalam meraihnya yang disebabkan kurangnya 

pemahaman perusahaan untuk dapat meningkatkan loyalitas tersebut. 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan dan 

social media marketing activity terhadap loyalitas pelanggan baik secara 

langsung atau pun melalui citra merek sehingga dapat berguna dalam 

implementasi praktik pemasaran yang dilakukan perusahaan guna 

meningkatnya pertumbuhan dan pendapatannya. Jenis penelitian ini 

kuantitatif menggunakan metode non-probability sampling dan teknik 

purposive sampling. Analisis data primer dilakukan dengan metode 

Structural Equation Modeling – Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil 

penelitian menunjukkan 5 dari 7 hipotesis yang diajukan diterima. Social 

media marketing activity memiliki pengaruh langsung paling besar 

terhadap kepuasan pelanggan. Diikuti oleh citra merek yang mampu 

memberikan dampak pada loyalitas pelanggan. Citra merek juga dapat 

memediasi hubungan antara social media marketing activity dan loyalitas 

pelanggan. Selain itu, social media marketing activity dan kualitas layanan 

juga dapat meningkatkan citra merek. Namun, kualitas layanan tidak 

memengaruhi loyalitas pelanggan baik secara langsung atau melalui citra 

merek. Penelitian ini memberikan kontribusi kepada perusahaan retail 

minimarket untuk menggencarkan social media marketing activity mereka 

untuk mempertahankan dan meningkatkan citra merek maupun loyalitas 

pelanggan mereka. 

Kata Kunci: Citra Merek, Kualitas Layanan, Loyalitas Pelanggan, Social Media Marketing 

Activity.   
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PENDAHULUAN 

Loyalitas pelanggan memerankan kunci kesuksesan suatu bisnis (Yap et al., 2012), akan 

tetapi loyalitas dari pelanggan tersebut tidak datang secara langsung (Khan et al., 2022), 

melainkan perusahaan harus menginvestasikan banyak tenaga, uang, dan waktu untuk hal 

tersebut (Izogo, 2016). Hal ini berlaku juga pada minimarket yang menjadi salah satu industri 

strategis bagi perkembangan ekonomi Indonesia. Bisnis retail ini tetap dapat bertahan meski 

harus bersaing di tengah gempuran gerai-gerai online di sektor e-commerce (Rizan et al., 

2020). Hal tersebut dikarenakan banyaknya konsumen yang lebih memilih untuk mengunjungi 

toko dan melihat produk secara langsung sebelum melakukan pembelian sehingga retail offline 

dapat terus bertahan (Zaid & Patwayati, 2021). Oleh sebab itu, perusahaan harus mempunyai 

superioritas kompetitif yang lebih tinggi daripada para pesaingnya. Namun demikian, banyak 

perusahaan yang mengalami kegagalan dalam meraih loyalitas pelanggan yang tinggi 

disebabkan oleh kurangnya pemahaman bagi perusahaan untuk dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggannya (Cheng et al., 2019). Padahal, pelanggan yang loyal dalam banyak kasus 
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membelanjakan lebih banyak dan bertahan lebih lama sehingga perusahaan dengan basis 

pelanggan yang sangat loyal dapat tumbuh lebih cepat dan memberikan keuntungan dua hingga 

lima kali lipat bagi perusahaan (Kotler et al., 2023). Jadi, tidak salah jika loyalitas pelanggan 

merupakan salah satu faktor utama jika perusahaan ingin memenangkan pangsa pasar 

dibandingkan perusahaan lainnya (Leninkumar, 2017). 

Kualitas layanan menjadi salah satu komponen penting pada pembentukan loyalitas 

pelanggan tersebut karena sifatnya yang kuat dapat berdampak pada bisnis bahkan investasi 

(Lin et al., 2021). Ketika sebuah layanan berkualitas tinggi diberikan oleh perusahaan, maka 

layanan tersebut dapat memenuhi kebutuhan pelanggan sesuai dengan sasaran yang tepat 

(Kulsum et al., 2018). Namun demikian, kemampuan perusahaan untuk mempertahankan 

pelanggannya tersebut bergantung pada seberapa konsisten perusahaan memberikan kualitas 

layanannya sesuai dengan nilai yang diharapkan kepada mereka oleh pelanggan (Kotler et al., 

2023). Pada akhirnya, tidak jarang perusahaan selalu terus menerus berusaha konsisten dalam 

meningkatkan kualitas layanan karena selain investasi, perusahaan juga mendapatkan lebih 

banyak pelanggan (Chhabra, 2018).  

Selain itu, social media marketing activity dalam beberapa tahun ini muncul sebagai isu 

dominan yang menyoroti perusahaan dalam hal aspek hubungan dengan pelanggan (Pham & 

Gammoh, 2016). Sebanyak 39% penggunaan social media marketing activity mengulik 

informasi tentang berbagai produk dan layanan melalui media sosial dan dianggap sebagai 

prospek terbaik bagi sebuah perusahaan (Srivastava & Kaul, 2016). Apalagi dalam pemasaran 

kedepannya, social media marketing activity akan sangat berpengaruh dan berkembang pesat 

di mana akan menawarkan rangsangan berupa fitur tema sensorik dan membuat pengalaman 

berbelanja pelanggan akan jadi lebih menyenangkan (Beig & Khan, 2018). Dampaknya, 

banyak perusahaan menggunakan media online untuk mendorong para penggunanya agar 

membagi pengalaman mereka dalam berbelanja dengan cara hanya sekali tekan saja (So et al., 

2018). Oleh karena itu, social media marketing activity dijadikan sebagai sarana penghubung 

dan interaksi antar para pelanggan supaya terciptanya hubungan antar pelanggan (Yadav & 

Rahman, 2017).  

Citra merek juga mempunyai peran penting dalam disimilaritas perusahan dan menjadi 

alat yang kuat bagi perusahaan tersebut untuk bersaing dengan rivalnya (Park & Park, 2019). 

Berlawanan dengan produk yang dapat dengan mudah ditiru oleh para pesaing, citra merek 

yang kuat akan sulit ditiru karena akan menjadi tantangan bagi perusahaan lainnya untuk 

mengembangkan opini positif konsumen terhadap merek tertentu (Susanto et al., 2022). 

Artinya, citra merek sendiri mempunyai peran yang dapat membedakan merek tersebut dengan 

para pesaingnya sehingga kemungkinan banyak calon konsumen akan membeli merek tersebut 

(Hsieh et al., 2004). Oleh sebab itu, beberapa perusahaan berlomba-lomba memperbaiki citra 

merek mereka di pangsa pasar karena mereka yakin akan membawa kesan positif dan 

menumbuhkan loyalitas pelanggan sehingga akhirnya mampu meraup keuntungan yang lebih 

dari hal tersebut (Sondoh et al., 2018). 

Penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa kualitas layanan dapat memengaruhi baik 

loyalitas pelanggan maupun citra merek (Budiarta & Fachira, 2017; Alnaser, 2018; Hsieh et 

al., 2018; Cuong & Khoi, 2019). Citra merek berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan 

(Leonardo et al,. 2021). Begitu juga citra merek dapat menjadi mediasi bagi kualitas layanan 

dan social media marketing activity terhadap loyalitas pelanggan (Anggraeni et al., 2019; 

Khairul, 2021). Selain itu, social media marketing activity meningkatkan citra merek dan juga 

loyalitas pelanggan secara langsung (Bilgin, 2018; Yadav & Rahman, 2018; Rimadias et al., 

2021; Haudi et al., 2022). Namun demikian, berbeda dengan penelitian Dam & dam (2021), 

penelitian ini menggantikan kepuasan pelanggan dengan social media marketing activity 

menjadi satu kesatuan model penelitian di mana objek penelitian akan berfokus pada pelanggan 

minimarket di kota Bekasi yang menjadikan pembeda dengan penelitian sebelumnya. Hal ini 
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dikarenakan untuk mengukur lebih spesifik social media marketing activity dalam 

meningkatkan citra merek dan loyalitas pelanggan minimarket di kota Bekasi.  

Atas dasar hal tersebut, tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh kualitas 

layanan dan social media marketing activity terhadap loyalitas pelanggan baik secara langsung 

atau pun melalui citra merek sehingga dapat berguna dalam implementasi praktik pemasaran 

yang dilakukan oleh perusahaan yang nantinya diharapkan dapat memperkuat loyalitas 

pelanggannya sehingga berdampak pada meningkatnya pertumbuhan dan pendapatan 

perusahaan. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kualitas Layanan 

Kualitas layanan dapat didefinisikan sebagai sejauh mana suatu layanan dapat melebihi 

ekspektasi seorang pelanggan (Green, 2014). Kualitas layanan juga dapat dimaknai sebagai 

sebuah ukuran dari seberapa baik pelayanan yang ada di suatu perusahaan (Moha & Loindong, 

2016). Menurut Cuong & Khoi (2019), kualitas layanan adalah sebagai perbedaan antara 

harapan konsumen dengan kinerja yang mereka rasakan melalui sebuah layanan. Dengan kata 

lain, kualitas layanan berkisar pada hasil dari perbandingan yang dibuat oleh pelanggan antara 

harapan mereka terhadap suatu layanan (Caruana et al., 2020). Maka dari itu, kualitas layanan 

menurut peneliti lain juga digambarkan sebagai hasil evaluasi menyeluruh dari pelanggan 

dengan membandingkan harapan dan kualitas yang diperoleh (Berry et al., 2020). 

Disamping hal tersebut, kualitas layanan juga dapat diartikan sebagai suatu tingkat 

keunggulan yang diharapkan dari perusahaan yang ikut andil dalam memenuhi keinginan dari 

para pelanggan (Fetra et al., 2023). Artinya, kualitas layanan merupakan keunggulan yang 

dirasakan pelanggan terhadap suatu produk ataupun jasa berdasarkan dari kinerja suatu barang 

atau jasa tersebut sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan adalah penilaian secara 

menyeluruh yang diberikan oleh pelanggan tentang keunggulan suatu layanan antara satu 

dengan yang lainnya (Aras, 2023).  

Citra Merek 

Keller (1993) mendefinisikan citra merek sebagai persepsi tentang suatu merek yang 

telah tersimpan di benak para pembeli. Artinya, citra merek dianggap sebagai alat bantu bagi 

pelanggan untuk membeli suatu barang/jasa guna untuk membedakan suatu merek tersebut 

dengan pesaing lainnya (Gulzar et al., 2011). Citra merek juga merupakan sebuah representasi 

dari sebuah persepsi umum yang dibentuk melalui sebuah perjalanan suatu merek tersebut 

(Sanjiwani & Suasana, 2019). Lebih mendalam menurut Mbete & Tanamal (2020) bahwa citra 

merek adalah sebuah pandangan dari pelanggan entah pandangan positif ataupun negatif dari 

para pelanggan yang sudah melakukan pembelian sebuah merek tertentu. Oleh sebab itu, citra 

merek ini adalah sebuah representasi dari gambaran keseluruhan suatu merek di mana bentuk 

informasinya adalah sebuah pengalaman pelanggan dalam mencoba merek tersebut (Nasib et 

al., 2021). 

Citra merek juga dapat didefinisikan sebagai sebuah pandangan pelanggan terhadap 

merek dalam bentuk pesan atau hasil dari sebuah pengalaman pelanggan, dan jika perusahaan 

berhasil membentuk pesan yang baik, maka akan mendapatkan citra yang baik di hati para 

pelanggan (Kinanti & Imran, 2021). Begitu juga menurut Melania et al. (2022) bahwa citra 

merek diartikan sebagai serangkaian hal yang tidak berwujud, misalkan sebuah ide, aspirasi, 

nilai dan sebuat fitur yang dirancang oleh sebuah perusahaan guna untuk menyampaikan nilai 

dari perusahaan itu sendiri dengan melalui cara pikir pelanggan itu sendiri. Hal ini dikarenakan 

citra merek adalah simbol, desain, tanda yang dimaksud untuk mendeskripsikan suatu 

gambaran merek di perusahaan tersebut yang dapat membedakan dengan merek lainnya (Smith 

& Clark, 2023). Menurut Rico et al. (2023), citra merek juga diartikan sebagai fungsi dari 

bagaimana konsumen mempersepsikan dan mengingat sebuah merek. Jadi, citra merek dapat 
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dikatakan sebagai ketertarikan dan kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek tertentu (Jasin 

et al., 2023). 

Social Media Marketing Activity 

Menurut Vinerean et al. (2013), social media marketing activity adalah sebuah alat 

pemasaran dengan cakupan yang cukup luas dan tidak terbatas dengan biaya yang rendah 

sehingga perusahaan bisa masuk untuk mempromosikan produk/jasa lewat media sosial dan 

mampu mendorong pertumbuhan perusahaan. Hal ini karena pada dasarnya, media sosial 

merupakan sekelompok aplikasi yang dibuat berbasis teknologi dan bertujuan untuk 

memudahkan dalam bertukar konten (Kaplan & Haenlein, 2010). Dengan demikian, media 

sosial dapat digunakan sebagai salah satu platform bisnis guna untuk pemasaran langsung suatu 

produk karena media sosial dalam hal ini dapat mendorong interaksi dengan pelanggan untuk 

mempromosikan produk tersebut (Mersey et al., 2010).  

Selain itu, social media marketing activity diartikan sebagai kegiatan untuk promosi 

produk, citra merek dan juga layanan melalui situs media sosial yang dilakukan oleh 

perusahaan dengan cara membuat konten menarik yang sifatnya menciptakan kesadaran dan 

menarik perhatian pelanggan (Olotewo, 2016). Oleh karena itu, social media marketing activity 

dimaknai sebagai kegiatan yang berfokus kepada perilaku konsumen, strategi, dan analisa 

konten yang bermanfaat bagi pengguna dan relevansinya untuk menciptakan suatu merek 

visual melalui sosial media (Ibrahim & Aljarah, 2018). Maka dari itu, social media marketing 

activity dapat dianggap juga sebagai akses langsung pada pelanggan guna untuk melihat iklan 

online atau pemasaran lainnya seperti melalui Instagram dan Youtube (Mirje, 2020). 

Maknanya, social media marketing activity adalah suatu jaringan sosial, organisasi 

pemerintahan dan perusahaan yang menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi 

dengan pelanggan yang dapat meningkat dengan pesat seiring berjalannya zaman (Chen & 

Qasim, 2021).   

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan juga merupakan suatu indikasi yang dimiliki oleh pelanggan guna 

untuk melakukan pembelian ulang di suatu merek dengan waktu yang cukup singkat 

(Adiwidjaja & Tarigan, 2017). Maknanya, loyalitas pelanggan mengarah pada bentuk 

komitmen pelanggan yang berusaha bertahan untuk membeli ulang suatu produk secara 

konsisten di masa mendatang (Khairawati, 2019). Maka dari itu oyalitas pelanggan 

didefinisikan sebagai sebuah komitmen yang sangat kuat secara terang terangan untuk membeli 

dan merekomendasikan sebuah produk yang ditawarkan oleh perusahaan secara menyeluruh 

yang mencakup perilaku dan sikap pelanggan (Kristianto & Wahyudi, 2019). Kemudian dapat 

dikatakan loyalitas pelanggan sendiri juga sebagai kembalinya pelanggan untuk membeli 

barang yang telah dibeli oleh mereka (Utama et al., 2020). Loyalitas pelanggan dimaknai 

sebagai janji pelanggan untuk membeli barang, jasa, maupun layanan untuk waktu yang 

konsisten (Gultom et al., 2020). 

Dengan kata lain, loyalitas pelanggan artinya mendapatkan sebuah kepercayaan 

pelanggan terhadap suatu layanan dengan sepenuhnya di mana hal yang mendorong loyalitas 

pelanggan salah satunya adalah pembelian ulang oleh para pelanggan. Oleh sebab itu, loyalitas 

pelanggan adalah sebuah proses yang melibatkan kepuasan sebagai dasar dari penilaian 

pelanggan terhadap sebuah merek (Diana & Setiadi, 2021). Dengan demikian, disimpulkan 

bahwa loyalitas pelanggan adalah sebuah bagian dari komitmen pelanggan tentang sebuah 

merek yang menyebabkan pembelian ulang dikarenakan pelanggan tersebut nyaman dan 

merasa puas oleh pelayanan sebuah jasa atau barang dari merek tersebut (Ji & Prentice, 2021). 

Oleh karena itu, menurut Naini et al. (2022), loyalitas pelanggan adalah sejauh mana seorang 

pelanggan tetap loyal terhadap suatu perusahaan dalam hal perilaku ataupun sikap bahkan 

ketika ada pemasok lainnya. 
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HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Hubungan Kualitas Layanan dengan Loyalitas Pelanggan 

Kualitas layanan memberikan dampak positif pada loyalitas pelanggan dikarenakan 

semakin tinggi tingkat kesenangan pelanggan terhadap kualitas layanan yang diberikan, maka 

semakin tinggi pula keloyalitasan seorang pelanggan tersebut terhadap suatu perusahaan. Hal 

ini selaras dengan Liao (2012) yang berpendapat bahwa kualitas layanan yang kian meningkat, 

maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan tersebut. Penelitian Kristian & Panjaitan (2014) 

menemukan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif pada loyalitas pelanggan dalam 

segmen pasar internasional maupun tradisional. 

Penelitian yang dilakukan oleh Budiarta & Fachira (2017) juga menemukan bahwa 

keseimbangan yang tinggi antara harapan dan persepsi dari pelanggan terhadap sebuah 

layanan, maka akan menaikkan loyalitas dari pelanggan yang maknanya jika kualitas layanan 

yang diberikan perusahaan semakin baik di mata pelanggannya sehingga mampu menyebabkan 

loyalitas pelanggan juga akan semakin bertambah di mana hal tersebut dapat dibuktikan dengan 

minat beli yang berulang. Hal tersebut dibuktikan pula oleh penelitian Hsieh et al. (2018) yang 

berfokus pada grocery market dengan melakukan survei pada pelanggan yang dilakukan di 

dalam toko menemukan bahwa semakin meningkatnya kualitas layanan, maka semakin 

meningkat pula loyalitas pelanggan terhadap suatu merek atau perusahaan itu. Berdasarkan 

prenyataan di atas, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1. Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Hubungan Kualitas Layanan dengan Citra Merek 

Kualitas pelayanan yang baik mempunyai potensi yang sangat besar untuk 

mengembangkan sebuah utilitas bagi para pelanggannya (Disfani et al., 2017). Penelitian 

Alnaser (2018) pada segmen yang terfokus pada retail tradisional membuktikan bahwa 

semakin tinggi kualitas layanan sebuah perusahaan, maka akan semakin bagus juga citra merek 

perusahaan tersebut sehingga menurutnya perusahaan harus lebih berinvestasi pada kualitas 

layanan yang diberikan supaya citra merek perusahaan tersebut semakin bagus dan dikenal 

oleh para pelanggan. 

Temuan tersebut didukung juga dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Sondoh et al. (2018) yang menemukan hal serupa. Kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap citra merek di mana sebuah layanan pada perusahaan dianggap baik oleh 

pelanggannya sehingga secara logika pelanggan akan mencari merek tersebut dikarenakan 

kualitas layanannya yang baik dan positif. Hal ini sesuai dengan penelitian Cuong & Khoi 

(2019) yang berfokus pada dampak yang dirasakan oleh pelanggan melalui kualitas sebuah 

perusahaan di mana hasilnya didapati bahwa kualitas layanan mampu memengaruhi citra 

merek secara positif. Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H2. Kualitas Layanan berpengaruh positif terhadap Citra Merek. 

Hubungan Social Media Marketing Activity dengan Citra Merek 

Semakin tinggi tingkat efisiensi sebuah aktivitas marketing perusahaan di media sosial, 

maka semakin dikenal juga citra merek perusahaan tersebut. Hal tersebut selaras dengan 

temuan dalam penelitian yang dilakukan oleh Bilgin (2018) bahwa alasan dibalik citra merek 

dikenal oleh pelanggan salah satunya merupakan aktivitas pada media sosial perusahaan yang 

berkesan dengan konten menarik yang dapat membuat para pelanggan tidak bosan untuk 

belanja. Lebih lanjut, temuan yang menarik dalam penelitian Bilgin (2018) bahwa tidak hanya 

perusahaan retail dan umkm saja yang menggunakan social media marketing activity sebagai 

sarana pemasaran citra merek terhadap pelanggan, bahkan luxury brand juga menggunakan 

strategi tersebut supaya citra merek mereka lebih dikenal dikalangan para pelanggan.  

Oleh karena itu, social media marketing activity dapat memengaruhi secara positif citra 

merek suatu perusahaan dikarenakan social media marketing activity dapat menonjolkan 

kesadaran para pelanggan terhadap suatu merek (Seo & Park, 2018; Cheung et al., 2019). 
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Rimadias et al. (2021) juga menemukan bahwa implikasi media sosial untuk membangun 

sebuah citra merek merupakan salah satu usaha perusahaan menarik pelanggan untuk 

menggunakan merek mereka di pasaran di mana ini menjadi salah satu bentuk pemasaran 

terhadap pelanggan dalam menonjolkan citra merek sebuah perusahaan melalui media sosial 

perusahaan. Berdasarkan hal di atas, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

H3. Social Media Marketing Activity berpengaruh positif terhadap Citra Merek. 

Hubungan Social Media Marketing Activity dengan Loyalitas Pelanggan 

Di samping itu, social media marketing activity berpengaruh terhadap kesadaran loyalitas 

pelanggan karena semakin bagus dan informatif sebuah pesan yang disampaikan oleh 

perusahaan, maka semakin bagus juga pembelian ulang terhadap suatu merek atau perusahaan 

yang akhirnya menimbulkan keloyalitasan pelanggan sehingga perusahaan akan mendapatkan 

profit (Kohli et al., 2015). Social media marketing activity tidak hanya berpengaruh pada citra 

merek saja, namun juga berpengaruh pada keloyalitasan seorang pelanggan (Yadav & Rahman, 

2018). Ini dikarenakan semakin tinggi peran media sosial perusahaan di kalangan pelanggan, 

maka pembelian ulang yang mengakibatkan loyalitas pelanggan juga akan semakin meningkat. 

Hal tersebut sejalan dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh Asperen et al. (2018) 

di mana kegiatan social media marketing activity yang awalnya bertujuan untuk mencari 

pelanggan baru akan dipenuhi dengan pengalaman belanja yang menarik, lalu pelanggan 

tersebut akan melakukan pembelian ulang secara terus menerus dan menjadi loyal terhadap 

merek atau perusahaan tersebut.  Lebih lanjut, menurut penelitian Haudi et al. (2022) peran 

dari social media marketing activity sangat berpengaruh pada kepercayaan merek perusahaan 

dan membuat para pelanggan melakukan pembelian ulang produk dan menimbulkan loyalitas 

antara pelanggan dan perusahaan. Oleh sebab itu, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

H4. Social Media Marketing Activity berpengaruh positif dengan Loyalitas Pelanggan. 

Hubungan Citra Merek dengan Loyalitas Pelanggan 

Penelitian Chen & Ching (2007) menemukan bahwa pelanggan yang merasa puas karena 

kinerja suatu merek dan akan selalu tertanam di dalam dirinya untuk kembali membeli merek 

tersebut, bahkan mereka akan memberitahu kepada orang lain kelebihan dari merek tersebut 

sehingga dalam penelitian ini dikatakan bahwa citra merek berpengaruh positif pada loyalitas 

pelanggan. Citra Merek menjadi salah satu identitas sebuah perusahaan dalam menciptakan 

citra di mata para pelangganya. Menurut penelitian Hsieh & Li (2008), semakin tinggi nilai 

kebahagiaan pelanggan maka semakin baik pula citra merek di kalangan para pelanggan di 

mana pengaruh baik tersebut membuat para pelanggan melakukan pembelian ulang yang 

mengakibatkan loyalitas pelanggan terhadap perusahaan.  

Jika citra merek suatu perusahaan baik, maka akan berdampak kepada loyalitas 

pelanggan yang artinya bisa dapat menarik para pelanggan baru ataupun mempertahankan 

pelanggan lama karena citra merek yang sudah melekat di hati para pelangganya (Cuong & 

Khoi, 2019). Kemudian, menurut penelitian Leonardo et al. (2021), semakin banyak produk 

yang dipasarkan secara nasional maupun mancanegara, maka semakin dikenal baik pula merek 

tersebut yang artinya semakin banyak merek dikenal oleh masyarakat, maka semakin baik citra 

mereknya sehingga citra merek suatu perusahaan sudah baik dan dikenal oleh para 

pelanggannya akan menyebabkan banyak pelanggan yang akan membeli merek tersebut dan 

akan terkenang di hati para pelanggannya sehingga hal tersebut dapat menimbulkan loyalitas 

pelanggan untuk merek tersebut. Berdasarkan pernyataan di atas, maka dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H5. Citra Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 
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Peran Mediasi Citra Merek 

Citra merek memiliki fungsi utama sebagai pembeda antara merek satu dengan merek 

lainnya sehingga jika konsumen merasa puas akan suatu pelayanan merek tersebut, maka 

peluang untuk pembelian ulang suatu produk sangatlah besar hingga pada akhirnya peluang 

tersebut memberikan efek loyalitas pelanggan untuk merek tersebut (Anggraeni, 2008).  

Penelitian yang dilakukan oleh Anggraeni et al. (2019) menemukan bahwa citra merek juga 

memediasi peran social media marketing activity karena semakin baik citra merek suatu 

perusahaan, maka para pelanggan akan mencari merek tersebut baik secara langsung atau 

berbelanja pada media sosial tertentu. Lebih lanjut dalam penelitiannya, menuturkan bahwa 

social media marketing activity terbukti menjadi alat komunikasi yang kuat antara suatu brand 

dengan pelanggan secara tidak langsung, media yang digunakan pun bisa beragam tidak hanya 

satu media saja.  

Kesan positif suatu merek bagi para pelanggan menjadi suatu keunggulan kompetitif bagi 

suatu perusahaan sebab dengan semakin dikenalnya merek tersebut, semakin tinggi juga angka 

loyalitas pelanggan brand tersebut yang dapat dibuktikannya dengan tingkat pembelian secara 

berulang suatu merek (Khairul, 2021). Maka dari itu, dalam penelitian Astuti et al. (2023) 

mengatakan bahwa kualitas layanan harus selalu diperhatikan oleh suatu merek ternama di 

masa kini karena ketika pelanggan puas dengan pelayanan perusahaan, pelanggan tersebut akan 

mengingat dengan baik brand tersebut yang mengakibatkan nantinya citra merek dari brand 

tersebut baik di kalangan publik dan menimbulkan rasa berkesan di pelanggan lainnya baik 

nasional maupun mancanegara. Oleh sebab itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H6. Citra Merek memediasi Kualitas Layanan dengan Loyalitas Pelanggan. 

H7. Citra Merek memediasi Social Media Marketing Activity dengan Loyalitas Pelanggan. 

Berdasarkan kerangka hipotesis di atas, maka penelitian ini mengajukan model penelitian 

yang digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar  1. Model Penelitian 

 

 

METODE 

Jumlah pengukuran instrumen dalam penelitian ini adalah sebanyak 26 pernyataan yang 

terdiri dari variabel Kualitas Layanan sebanyak 5 pernyataan yang diadopsi dari Çerri (2012), 
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variabel Citra Merek sebanyak 5 pernyataan yang diadopsi dari Lien et al. (2015), variabel 

Social Media Marketing Activity sebanyak 11 pernyataan yang diadopsi dari Kim & Ko (2012), 

dan variabel Loyalitas Pelanggan sebanyak 5 pernyataan yang diadopsi dari  Orel & Kara 

(2014). Pengukuran instrumen tersebut menggunakan skala Likert 1- 4 dimulai dari sangat 

tidak setuju hingga sangat setuju yang disebar secara online memakai alat bantu kuesioner 

Google form kepada para responden. Oleh sebab itu, desain penelitian yang digunakan adalah 

bersifat kausal yang bertujuan untuk menguji suatu hipotesis agar dapat mengetahui suatu 

sebab dan akibat dari dua atau lebih variabel di mana dalam penelitian ini ada variabel eksogen 

berupa Kualitas Layanan dan Social Media Marketing Activity, variabel mediasi berupa Citra 

Merek, dan variabel endogen berupa Loyalitas Pelanggan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah beberapa pelanggan minimarket di Kota Bekasi yang 

jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, penelitian ini membutuhkan sampel 

memakai metode non-probability sampling yang menggunakan teknik purposive sampling 

sehingga sampel ditentukan berdasarkan kualifikasi yang telah ditentukan agar dapat sesuai 

dengan target penelitian. Adapun kualifikasi sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan 

minimarket Indomaret dan Alfamart di Kota Bekasi yang mengikuti akun media sosial 

Instagram minimarket tersebut yang berusia sekurang-kurangnya 17 tahun serta pernah 

melakukan pembelian secara langsung paling tidak 2 kali dalam sebulan sehingga kuesioner 

akan diberikan pertanyaan screening sesuai kualifikasi tersebut. Kemudian, responden juga 

ditanyakan perihal latar belakang seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan perbulan, 

dan frekuensi belanja serta minimarket yang dikunjungi. Jumlah sampel yang dibutuhkan 

dalam penelitian ini sebanyak 130 responden (5 x 26 pernyataan) di mana hal tersebut sesuai 

dengan teori Hair et al. (2021) yang menyebutkan bahwa jumlah sampel setidaknya 5-10 kali 

jumlah items kuesioner.  

Penelitian ini melakukan pre-test yang disebarkan kepada 30 responden. Hal ini 

dilakukan untuk mengidentifikasi dan menelusuri potensi kesalahan pada alat ukur yang 

digunakan dalam penelitian ini (Malhotra, 2010). Kemudian, tahap ini dilakukan uji validitas 

melalui pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measures of Sampling Adequacy (MSA) 

anti image matrix correlation dengan ketentuan nilai yang dapat diterima yaitu jika KMO ≥ 

0.5 dan MSA ≥ 0.5 (Hair et al., 2021). Selanjutnya, tahap ini juga menguji reliabilitas melalui 

pengukuran Cronbach’s Alpha dengan ketentuan yang dapat diterima yaitu ≥ 0.6 (Hair et al., 

2021).  

Tahap analisis lanjutan dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling 

- Partial Least Square (SEM-PLS) yang menggunakan perangkat lunak statistik sebagai alat 

analisis untuk menganalisis data primer yang berjumlah 130 responden. SEM-PLS memiliki 

kemampuan untuk menangani model prediksi yang kompleks sehingga metode ini dapat 

digunakan untuk menganalisis hubungan antara banyak variabel independen dengan satu atau 

beberapa variabel dependen yang akhirnya SEM-PLS mampu mengatasi masalah 

multikolinearitas di mana beberapa variabel independen saling berkorelasi, serta dapat 

mengakomodasi model dengan banyak variabel dependen dan independen maupun dengan 

mediasi secara bersamaan (Hair et al., 2021). Pada tahap analisis lanjutan ini menguji outer 

model dan inner model di mana pengujian outer model terdiri dari validitas konvergen (aturan 

nilai loading factor >0.7 dan nilai AVE >0.5), validitas diskriminan (berdasarkan uji Fornell-

Larcker Criterion, Cross Loading dan HTMT), reliabilitas (aturan nilai Composite Reliability 

dan Cronbach’s Alpha >0.7), kolinearitas (aturan VIF <5.0), dan R square adjusted (aturan 

0.25 lemah, 0.50 sedang, 0.75 kuat), sedangkan dalam pengujian inner model untuk 

membuktikan hipotesis dapat diterima atau ditolak dengan kriteria p-value dengan aturan <0.05 

dan t-value dengan nilai >1.65 untuk one-tailed (Hair et al., 2021). 

 

HASIL PENELITIAN 
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Berdasarkan hasil pretest terhadap 30 responden diperoleh hasil 26 pernyataan dari 

empat variabel dalam penelitian ini memenuhi uji Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dengan nilai 

0.818 – 0.868 ≥ 0.5 dan nilai Measures of Sampling Adequacy (MSA) untuk masing-masing 

indikator yaitu 0.750 – 0.957  ≥ 0.5 sehingga disimpulkan seluruh variabel dan indikator 

penelitian ini valid dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Kemudian, uji reliabilitas 

dapat dilihat pada nilai Cronbach alpha. Berdasarkan hasil perhitungan bahwa seluruh 

indikator pertanyaan kuesioner memenuhi uji reliabilitas dengan nilai 0.836 – 0.911 ≥ 0.6 yang 

artinya indikator penelitian dikatakan reliabel sehingga penelitian dapat dilanjutkan.  

Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner secara online melalui google form diperoleh 

130 responden terdiri dari jenis kelamin perempuan sebanyak 63 orang (48.5%) dan laki-laki 

sebanyak 67 orang (51.5%) dengan usia responden didominasi oleh 27 – 42 tahun sebanyak 72 

orang (56%), 17 – 26 tahun sebanyak 43 orang (32.8%), dan diatas 41 tahun sebanyak 15 orang 

(11.2%). Selanjutnya, frekuensi belanja responden didominasi 2 – 5 kali pembelian sebanyak 

57 orang (44%), 6 – 10 kali pembelian sebanyak 56 orang (43.3%), dan diatas 10 kali 

pembelian sebanyak 17 orang (12.7%). Pekerjaan responden paling banyak bekerja sebagai 

karyawan swasta sebanyak 67 orang (51.5%), wiraswasta sebanyak 26 orang (20.1%), PNS 

sebanyak 19 orang (14.9%), pelajar/mahasiswa sebanyak 11 orang (8.2%), dan ibu rumah 

tangga sebanyak 7 orang (5.3%). Lebih lanjut, pendapatan responden didominasi 4.000.001 – 

6.000.001 sebanyak 61 orang (47%), 2.000.000 – 4.000.000 sebanyak 36 orang (27.6%), 

pendapatan 6.000.001 – 10.000.000 sebanyak 18 orang (14.2%), kurang dari 2.000.000 

sebanyak 10 orang (7.5%), dan diatas 10.000.000 sebanyak 5 orang atau 3.7%. 

Pengujian Outer Model 

 

Tabel 1. Hasil Outer Model 

Variabel Indikator Pernyataan 
Loading 

Factor 

Kualitas 

Layanan 

AVE: 0.591 

CA: 0.827 

CR: 0.878 

KL1 
Interior minimarket Indomaret dan Alfamart 

secara fisik dan visual menarik. 
0.788 

KL2 
Pegawai minimarket Indomaret dan Alfamart 

dapat diandalkan secara keseluruhan. 
0.748 

KL3 
kebijakan/aturan minimarket Indomaret dan 

Alfamart baik secara keseluruhan. 
0.785 

KL4 
Interaksi pegawai minimarket Indomaret dan 

Alfamart dengan saya baik. 
0.760 

KL5 
Pegawai minimarket Indomaret dan Alfamart 

sigap dalam menangani masalah di toko. 
0.762 

Citra 

Merek 

AVE: 0.563 

CA: 0.806 

CR: 0.856 

CM1 
Merek minimarket Indomaret dan Alfamart dapat 

diandalkan. 
0.756 

CM2 
Merek minimarket Indomaret dan Alfamart 

menarik. 
0.766 

CM3 
Merek minimarket Indomaret dan Alfamart 

menyakinkan. 
0.739 

CM4 

Merek minimarket Indomaret dan Alfamart 

mempunyai keunikan yang membedakan dengan 

yang lain. 

0.742 

CM5 
Merek minimarket Indomaret dan Alfamart 

mempunyai reputasi yang baik. 
0.746 

Social 

Media 
SMMA1 

Akun media sosial Instagram Indomaret dan 

Alfamart menyenangkan. 
0.771 
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Variabel Indikator Pernyataan 
Loading 

Factor 

Marketing 

Activity 

AVE: 0.582 

CA: 0.928 

CR: 0.939 

SMMA2 
Konten di akun media sosial Instagram Indomaret 

dan Alfamart menarik. 
0.810 

SMMA3 

Akun media Instagram Indomaret dan Alfamart 

mempunyai informasi yang bisa dibagikan 

dengan yang lain. 

0.777 

SMMA4 
Saya bisa bertukar informasi di akun media sosial 

Instagram Indomaret dan Alfamart. 
0.769 

SMMA5 

Sangat mudah menyampaikan pendapat saya 

melalui media sosial Instagram Indomaret dan 

Alfamart. 

0.783 

SMMA6 
Akun media sosial Instagram Indomaret dan 

Alfamart selalu memberikan informasi terbaru. 
0.741 

SMMA7 

Mengikuti akun media sosial Instagram 

Indomaret dan Alfamart adalah sesuatu yang 

kekinian. 

0.772 

SMMA8 
Akun media sosial Instagram Indomaret dan 

Alfamart menyajikan informasi yang sesuai. 
0.793 

SMMA9 

Akun media sosial Instagram Indomaret dan 

Alfamart menyediakan layanan/produk yang saya 

butuhkan. 

0.874 

SMMA10 

Saya akan merekomendasikan akun media sosial 

Instagram Indomaret dan Alfamart kepada teman 

saya. 

0.725 

SMMA11 

Saya akan mengunggah konten dari akun sosial 

Instagram media Indomaret dan Alfamart ke 

dalam akun sosial media saya. 

0.759 

Loyalitas 

Pelanggan 

AVE: 0.557 

CA: 0.801 

CR: 0.863 

LP1 
Saya akan belanja lagi di minimarket Indomaret 

dan Alfamart. 
0.757 

LP2 

Saya akan merekomendasikan minimarket 

Indomaret dan Alfamart kepada teman teman 

saya. 

0.744 

LP3 
Jika saya ingin belanja lagi, saya akan kembali ke 

minimarket Indomaret dan Alfamart lagi. 
0.714 

LP4 
Saya akan berbicara hal hal positif tentang 

minimarket Indomaret dan Alfamart. 
0.755 

LP5 
Minimarket Indomaret dan Alfamart merupakan 

pilihan utama saya dalam berbelanja. 
0.761 

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024 

 

Besarnya nilai validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading factor 

pada tabel outer loading dan dapat juga dilihat melalui nilai Average Variance Extracted 

(AVE). Menurut Hair et al. (2021) besaran tetap yang harus dipenuhi untuk mengukur validitas 

konvergen yaitu > 0.7 untuk nilai loading factor dan > 0.5 untuk nilai AVE. Pada pengukuran 

penelitian ini didapatkan hasil untuk 26 indikator memiliki nilai loading factor 0.714 – 0.874 

> 0.7, maka dinyatakan 26 indikator tersebut dapat diterima dan nilai AVE yaitu 0.557 – 0.591 

> 0.5. 
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Uji reliabilitas konsistensi internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan melihat nilai 

Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA). Menurut Hair et al. (2021) nilai CR 

dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai > 0.7. Berdasarkan perhitungan diperoleh hasil 

bahwa seluruh variabel laten (konstruk) pada penelitian ini memiliki nilai CR sebesar 0.856 – 

0.939 > 0.70 dan nilai CA sebesar 0.801 – 0.928 > 0.70 sehingga sudah lolos persyaratan yang 

ditentukan. 

Validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel laten yang satu memiliki 

perbedaan dengan variabel laten lainnya (Hair et al., 2021). Terdapat tiga metode yang dapat 

memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan yaitu kriteria Fornell- Larcker 

Criterion, Cross Loading, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Fornell-Larckel 

Criterion mengambarkan bahwa sebuah konstruk laten harus menjelaskan dengan lebih baik 

varians dari indikatornya sendiri daripada varians dari konstruk laten lainnya (Hair et al., 

2021). Pengukuran pada penelitian ini seluruh variabel memenuhi kriteria, hasil merujuk pada 

lampiran 5. 

Nilai Cross Loading menunjukkan korelasi antara suatu indikator terhadap konstruknya 

dan terhadap konstruk lainnya. Nilai korelasi indikator terhadap variabel latennya perlu 

menunjukkan hasil yang lebih besar daripada nilai korelasinya terhadap variabel laten yang 

lainnya (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil perhitungan, nilai cross loading secara 

keseluruhan item pengukuran kualitas layanan, social media marketing activity, citra merek, 

dan loyalitas pelanggan memiliki nilai lebih besar berkorelasi kuat dengan variabel utama yang 

diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya, dan mengindikasikan bahwa variabel 

memiliki validitas diskriminan yang baik. 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) merupakan rasio rerata korelasi antara inter item 

pengukuran variabel dibandingkan dengan akar perkalian geometris rerata korelasi inter item 

pengukuran. Validitas diskriminan yang diajukan oleh Henseler et al. (2015) yaitu nilai 

Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) setiap variabel penelitian dengan nilai < 0.90 memiliki 

validitas diskriminan yang baik. Pada hasil penelitian ini semua hubungan variabel lainnya 

menunjukkan nilai yang sesuai standar < 0.9. 

Kolinearitas antara indikator melihat pada nilai Collinearity Statistics (VIF). Pada tabel 

Outer VIF Value, nilai VIF < 5 yang mengindikasikan indikator tidak memiliki masalah 

kolinearitas (Hair et al., 2021). Berdasarkan perhitungan menunjukkan bahwa semua indikator 

mempunyai nilai VIF yaitu 1.522 – 3.096 < 5 sehingga semua indikator tidak mengalami 

masalah multikolinearitas.  

Nilai koefisien determinasi (R2 adjusted) menjelaskan sampai sejauh mana variabel 

eksogen mampu menjelaskan variabel endogen dengan aturan 0.25 lemah, 0.50 sedang, 0.75 

kuat. Berdasarkan perhitungan diketahui bahwa variabel kualitas layanan dan social media 

marketing activity mampu menjelaskan variabel citra merek sebesar 73.0%, sedangkan sisanya 

sebanyak 27.0% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Variabel 

kualitas layanan, citra merek dan social media marketing activity menjelaskan variabel 

loyalitas pelanggan sebesar 73.7%, sedangkan sisanya sebanyak 26.7% dijelaskan oleh 

variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 

 

Pengujian Inner Model (Uji Hipotesis) 

 

 

 

 

 

 

 



Soleha, S., & Ilyas, N. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 11(9.C), 295-315 

 

 

 

- 306 - 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Uji Hipotesis 

 

Pengujian inner model (uji hipotesis) penelitian dengan melihat hasil signifikansi koefisien 

jalur. Menurut Hair et al. (2021) jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel (1.65) untuk 

one tailed pada tingkat 5% dengan p-value < 0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh 

sedangkan arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat nilai original sampel. Berdasarkan 

hasil perhitungan dengan metode bootstrapping diperoleh hasil pada tabel dibawah ini: 

 

 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Ket. 

H1 

Kualitas Layanan 

berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan. 

-0.172 1.179 0.119 
Data 

Ditolak 

H2 

Kualitas Layanan 

berpengaruh positif terhadap 

Citra Merek. 

0.428 3.282 0.011 
Data 

Diterima 

H3 

Social Media Marketing 

Activity berpengaruh positif 

terhadap Citra Merek. 

0.468 3.291 0.011 
Data 

Diterima 

H4 

Social Media Marketing 

Activity berpengaruh positif 

dengan Loyalitas Pelanggan. 

0.563 4.440 0.000 
Data 

Diterima 

H5 

Citra Merek berpengaruh 

positif terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

0.491 3.674 0.004 
Data 

Diterima 

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024 

 

Pengujian inner model (uji hipotesis) dengan melihat hasil signifikansi koefisien jalur. 

Jika nilai T statistik lebih besar daripada T tabel (1.65) pada tingkat 5%, dengan p-value < 0.05 

dapat dikatakan terdapat pengaruh. Berdasarkan tabel diatas, Hipotesis satu menguji pengaruh 

langsung kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil T statistik 1.179 lebih 

kecil daripada T tabel (1.65) dengan p-value 0.119 > 0.05. Artinya, kualitas layanan dapat 

dikatakan tidak memengaruhi loyalitas pelanggan. Dengan demikian H1 tersebut tidak dapat 

diterima. Kemudian, hipotesis dua menguji pengaruh kualitas layanan terhadap citra merek 

diperoleh hasil T statistik 3.282 lebih besar daripada T tabel (1.65) dengan p-value 0.011 < 

0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh positif kualitas layanan terhadap citra merek. 

Dengan demikian, H2 diterima. 

Hipotesis tiga menguji pengaruh social media marketing activity terhadap citra merek 

(CM) diperoleh hasil T statistik 3.291 lebih besar daripada T tabel (1.65) dengan p-value 0.011 
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< 0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh positif social media marketing activity 

terhadap citra merek. Dengan demikian, H3 diterima. Selanjutnya, hipotesis empat menguji 

pengaruh social media marketing activity terhadap terhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil 

T statistik 4.440 lebih besar daripada T tabel (1.65) dengan p-value 0.000 < 0.05, maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh positif social media marketing activity terhadap loyalitas 

pelanggan. Dengan demikian, H4 diterima. Terakhir, hipotesis lima menguji pengaruh citra 

merek terhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil T statistik 4.674 lebih besar daripada T 

tabel (1.65) dengan p-value 0.004 < 0.05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh positif citra 

merek terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, H5 diterima. 

Analisis Efek Mediasi 

 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung 

Hipotesis 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Ket. 

H6 

Citra Merek memediasi Kualitas 

Layanan dengan Loyalitas 

Pelanggan. 

0.210 1.552 0.064 
Data 

Ditolak 

H7 

Citra Merek memediasi Social 

Media Marketing Activity 

dengan Loyalitas Pelanggan. 

0.308 2.671 0.019 
Data 

Diterima 

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024 

Hipotesis enam menguji pengaruh mediasi citra merek antara hubungan kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil T statistik 1.552 lebih kecil daripada T tabel (1.65) 

dengan p-value 0.064 > 0.050. Artinya, citra merek tidak dapat memberikan pengaruh mediasi 

terhadap hubungan antara kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, H6 

tidak dapat diterima. Kemudian, hipotesis tujuh menguji pengaruh mediasi citra merek antara 

hubungan social media marketing activity terhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil T 

statistik 2.671 lebih besar daripada T tabel (1.65) dengan p-value 0.019 < 0.050. Artinya, citra 

merek dapat memberikan pengaruh mediasi terhadap hubungan antara social media marketing 

activity terhadap loyalitas pelanggan secara positif. Hubungan mediasi tersebut dikategorikan 

ke dalam parsial mediasi karena pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen baik 

secara langsung maupun tidak langsung diterima. Dengan demikian, H7 dapat diterima. 

 

DISKUSI 

Temuan pertama pada penelitian ini membuktikan bahwa kualitas layanan tidak dapat 

memberikan dampak langsung terhadap loyalitas pelanggan minimarket. Berdasarkan hasil 

responden, hal ini dikarenakan pelanggan tidak bisa loyal kepada perusahaan, apabila 

pelanggan tersebut belum merasa puas dengan layanan yang ada terlebih dahulu. Ketika 

kualitas layanan yang diterima tidak sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan, maka 

perasaan kecewa akan timbul setelah membandingkan persepsi yang diharapkan dengan suatu 

layanan atau produk pada perusaan retail tersebut sehingga pelanggan cenderung menurunkan 

niatnya untuk loyal dalam melakukan pembelian. Faktor usia, frekuensi belanja, dan 

pendapatan memberikan dampak tinggi pada loyalitas pelanggan sebab pelanggan yang telah 

melakukan pembelian berulang terhadap perusahaan tersebut dapat mengetahui secara detail 

bahwa layanan yang diberikan tidak sesuai dengan keinginan mereka. Hasil pada temuan ini 

tidak sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa kualitas layanan 

memiliki dampak positif terhadap loyalitas pelanggan (Liao, 2012; Hsieh et al., 2018). 

Hasil penelitian selanjutnya membuktikan bahwa kualitas layanan mampu memberikan 

dampak terhadap citra merek minimarket. Didapatkan hasil pada penelitian ini dan terbukti jika 
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kualitas layanan berkualitas tinggi yang diberikan oleh perusahaan dapat meyakinkan 

pelanggan sehingga memberikan dampak peningkatan pada citra merek. Pelanggan merasa 

bahwa interior minimarket secara fisik dan visual menarik dan kebijakan atau aturan 

minimarket dianggap baik secara keseluruhan. Selain itu, ketika ada permasalahan terkait 

pembelian, karyawan tersebut dapat menangani pelanggan dengan cara yang profesional serta 

sigap dan dapat berinteraksi dengan pelanggan secara baik sehingga akhirnya pelanggan 

merasa merek minimarket tersebut menarik dan dapat diandalkan di mata mereka. Faktor usia 

dan frekuensi belanja berperan penting dalam meningkatkan citra merek karena pelanggan 

yang berusia 27 – 42 tahun dan melakukan pembelian lebih dari 2 kali dalam kurun waktu 1 

bulan terakhir dapat mengetahui kualitas layanan yang diberikan perusahaan retail sehingga 

menjadi tolak ukur untuk melakukan pembelian kembali. Hasil ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas layanan dapat memiliki dampak terhadap citra 

merek (Alnaser, 2018; Sondoh et al., 2018). 

Pada penelitian ini juga berhasil membuktikan bahwa social media marketing activity 

mampu memberikan dampak terhadap citra merek minimarket. Berdasarkan hasil temuan 

semakin tinggi tingkat aktivitas marketing perusahaan di media sosial, maka semakin dikenal 

juga citra merek perusahaan tersebut. Pelanggan menganggap bahwa akun media sosial 

Instagram minimarket tersebut menyediakan layanan/produk yang sesuai dengan kebutuhan 

mereka. Ditambah lagi, konten yang ada di dalam akun media sosial tersebut menarik serta 

menyajikan informasi yang sesuai dan terbaru sehingga memudahkan mereka dalam 

menemukan produk yang diinginkannya sebelum melakukan pembelian langsung. Apalagi 

ketika pelanggan menyampaikan sesuatu atas keluhannya, mereka dengan mudah 

menyampaikan keluhannya tersebut melalui media sosial Instagram minimarket tersebut. Hal 

ini akhirnya menyebabkan minimarket tersebut mempunyai reputasi yang baik di mata 

pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa 

social media marketing activity memiliki dampak terhadap citra merek (Bilgin, 2018; Seo & 

Park, 2018). 

Temuan penelitian berikutnya membuktikan bahwa social media marketing activity 

mampu memberikan dampak terhadap loyalitas pelanggan. Aktivitas sosial media pada akun 

Instagram minimarket tersebut dapat memberikan informasi produk yang dibutuhkan 

pelanggan yang merupakan pilihan utama mereka dalam berbelanja sehingga mereka akan 

melakukan pembelian. Suatu kebanggan tersendiri bagi pelanggan dengan melihat aktivitas 

sosial media pada akun Instagram minimarket tersebut yang membuat pelanggan merasa 

nyaman ketika berbelanja dengan melihat produk yang diinginkannya tersedia. Ketika 

pelanggan merasa terbantu oleh social media marketing activity pada akun Instagram 

minimarket tersebut, pelanggan akan merekomendasikan akun minimarket tersebut kepada 

teman-temannya karena mempunyai informasi yang bisa dibagikan dengan yang lain sehingga 

memudahkan dalam menyampaikan informasi dan berujung pada loyalitas pelanggan. Faktor 

usia 27-42 tahun sangat mendominasi pelanggan untuk melihat akun sosial media Instagram 

minimarket tersebut dalam mencari produk yang mereka inginkan dan menyampaikan 

informasi tersebut kepada orang lain. Dengan demikian hasil ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang menyatakan bahwa social media marketing activity memiliki dampak 

terhadap loyalitas pelanggan (Kohli et al., 2015; Asperen et al., 2018). 

Hasil penelitian berikutnya membuktikan bahwa citra merek mampu memberikan 

dampak terhadap loyalitas pelanggan. Dilihat dari respon konsumen mengenai citra merek 

minimarket tersebut, minimarket yang sukses di kalangan retail F&B tersebut dengan jumlah 

peminat tertinggi di kalangan pesaing industri retail kebutuhan rumah tangga memiliki citra 

yang baik, menarik, dapat diandalkan, serta mempunyai keunikan dibandingkan dengan merek 

lainnya sehingga pelanggan akan kembali ke minimarket tersebut untuk berbelanja kembali. 

Citra positif yang terbentuk pada industri retail ini juga dapat meningkatkan sikap loyal pada 
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diri konsumen karena mereka yakin akan nilai baik dari minimarket tersebut. Kemudian, faktor 

usia dan frekuensi belanja dapat meningkatkan loyalitas pelanggan karena usia pelanggan 27 

– 42 tahun cenderung melakukan pembelian berulang terhadap produk tersebut untuk 

memenuhi kebutuhan pokoknya. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang mengatakan bahwa citra merek memiliki dampak terhadap loyalitas pelanggan (Chen & 

Ching, 2007; Leonardo et al., 2021). 

Hasil lainnya membuktikan bahwa citra merek tidak mampu menjadi perantara antara 

kualitas layanan dengan loyalitas pelanggan pada pelanggan minimarket. Berdasarkan hasil 

ditemukan bahwa citra merek tidak memberikan dampak kepada loyalitas pelanggan ketika 

mereka mendapatkan kualitas layanana yang tidak maksimal. Jika keinginan konsumen dalam 

pelayanan tidak sesuai harapan mereka, maka konsumen tidak akan loyal terhadap perusahaan 

retail tersebut yang selanjutnya akan memberikan hal negatif kepada orang lain atas pelayanan 

tidak baik yang diberikan kepada dirinya sehingga menurunkan citra dari perusahaan tersebut. 

Hal ini juga dikarenakan faktor usia pelanggan yang diatas 41 tahun dan jenis kelamin 

perempuan serta bekerja sebagai pegawai negeri sipil cenderung membicarakan hal negatif 

kepada banyak orang ketika mendapatkan pelayanan yang tidak maksimal dan tidak sesuai 

keinginan mereka. Akibatnya, citra dari perusahaan minimarket tersebut menurun. Dengan 

demikian hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Khairul (2021) dan Astuti et al. 

(2023) yang mengatakan bahwa citra merek mampu memediasi antara kualitas layanan 

terhadap loyalitas pelanggan.  

Hasil terakhir membuktikan bahwa citra merek mampu menjadi perantara antara social 

media marketing activity dengan loyalitas pelanggan minimarket. Hal ini dikarenakan adanya 

citra merek yang sudah dikenal oleh masyarakat luas membuat pelanggan yakin akan aktivitas 

social media marketing activity yang diberikan kepada konsumennya sehingga membuat 

mereka loyal terhadap perusahaan. Kemudian, aktivitas sosial pada akun Instagram minimarket 

tersebut juga memudahkan pelanggan untuk menyampaikan pendapat mereka. Dampaknya, hal 

tersebut dapat membuat pelanggan merasakan kenyamanan terhadap perusahaan sehingga citra 

perusahaan tersebut meningkat. Pelanggan juga akan membagikan social media marketing 

activity atas pengalaman positif yang dirasakannya kepada orang terdekat atau orang lain 

sehingga reputasi baik dari perusahaan tersebut meningkat untuk jangka waktu yang panjang 

jika perusahaan dapat memprioritaskan pelanggannya. Dengan demikian penelitian ini sejalan 

dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa citra merek mampu memediasi antara 

social media marketing activity terhadap loyalitas pelanggan (Astuti et al., 2023; Anggraeni, 

2008). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini meneliti tentang pengaruh kualitas layanan, social media marketing 

activity, citra merek terhadap loyalitas pelanggan pada pelanggan minimarket Indomaret dan 

Alfamart di Kota Bekasi sebagai objek penelitian. Penelitian ini menjelaskan bagaimana 

faktor-faktor yang terdiri dari kualitas layanan, social media marketing activity, citra merek 

memengaruhi loyalitas pelanggan. Dari penelitian di atas, diketahui bahwa social media 

marketing activity berdampak paling besar secara langsung terhadap loyalitas pelanggan. 

Disusul dengan citra merek yang mampu memberikan dampak pada loyalitas pelanggan. Citra 

merek juga dapat menjembatani hubungan antara social media marketing activity dan loyalitas 

pelanggan. Selain itu, social media marketing activity dan kualitas layanan juga dapat 

meningkatkan citra merek. Namun, kualitas layanan tidak dapat memengaruhi peningkatan 

loyalitas pelanggan baik secara langsung atau pun melalui perantara citra merek. Kemudian, 

responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan sebanyak 63 orang (48.5%) dengan 

usia terbanyak 27 – 42 tahun berjumlah 72 orang (56%) dan bekerja paling banyak sebagai 

karyawan swasta sebanyak 67 orang (51.5%). Lebih lanjut, pendapatan responden didominasi 
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4.000.001 – 6.000.001 sebanyak 61 orang (47%) dengan frekuensi belanja terbesar adalah 2 – 

5 kali pembelian sebanyak 57 orang (44%) dan diikuti 6 – 10 kali pembelian sebanyak 56 orang 

(43.3%). 

Limitasi dan Saran 

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang bisa diperbaiki dan dikembangkan 

pada penelitian ini. Pertama, pada penelitian ini responden yang diteliti adalah pelanggan 

minimarket Indomaret dan Alfamart yang terbatas untuk responden berada di Kota Bekasi. 

Akibatnya, temuan ini tidak dapat mempresentasikan keseluruhan pelanggan minimarket di 

Indonesia, maka dari itu untuk penelitian selanjutnya peneliti memberikan masukan untuk 

memperluas demografi responden untuk hasil yang lebih komprehensif. Kedua, variabel pada 

penelitian ini masih perlu pengembangan sehingga variabel lain yang memiliki keterkaitan 

dengan penelitian ini juga dapat digunakan dengan berbagai faktor, maka dari itu untuk 

penelitian selanjutnya peneliti memberikan masukan untuk menambahkan variabel lain 

misalnya saja persepsi harga dan pengalaman pelanggan. 

Implikasi Manajerial 

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial yang perlu diperhartikan 

berdasarkan temuan penelitian yang ada. Perusahaan retail dapat memfokuskan dalam 

menggencarkan social media marketing activity mereka untuk meningkatkan citra merek 

maupun loyalitas pelanggan mereka. Perusahan harus selalu memberikan informasi terkini 

mengenai produk, layanan atau pun promo terbaru yang tersedia di perusahaan tersebut serta 

mengikuti trend yang sedang kekinian sehingga pelanggan akan membagikan informasi yang 

tersedia kepada orang lain. Selain itu, perusahaan juga dapat melakukan kegiatan-kegiatan 

yang menarik di media sosial mereka sehingga pelanggan akan turut aktif dalam mengunggah 

konten tersebut ke dalam akun sosial media mereka atau bahkan akan merekomendasikan akun 

media sosial perusahaan tersebut kepada teman mereka. Hal ini merupakan peluang yang besar 

sebab social media marketing activity mempunyai cakupan yang cukup luas dan tidak terbatas 

dengan biaya yang rendah sehingga perusahaan bisa masuk untuk mempromosikan produk/jasa 

lewat media sosial dan mampu mendorong pertumbuhan perusahaan.  

Selain itu, untuk dapat meningkatkan citra dari perusahaan retail, perusahaan harus terus 

membangun inovasi produk melalui media sosialnya agar kebutuhan pelanggan dapat 

terpenuhi. Ditambah lagi, untuk dapat meningkatkan citra merek, perusahaan retail harus 

mengutamakan kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen dengan cara memberikan 

pelatihan atau workshop untuk meningkatkan baik itu softskill maupun hardskill pegawainya 

secara berkala sehingga nantinya pegawai mereka dapat diandalkan dan sigap dalam 

menangani masalah yang dialami oleh pelanggan dengan memberikan solusi yang tepat 

terhadap pelanggan yang akhirnya pelanggan merasa mereka berinteaksi baik dengan pegawai 

perusahaan. Pentingnya meningkatkan kualitas layanan tersebut agar pengalaman pelanggan 

saat berbelanja menjadi semakin meningkat dan sebagai bentuk keunggulan suatu layanan agar 

pelanggan memiliki rasa untuk membeli produk kembali dan menghiraukan kompetitor lainnya 
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