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ABSTRAK 

 

PENGARUH PRODUCT QUALITY DAN SERVICE QUALITY 

TERHADAP CUSTOMER LOYALTY DENGAN BRAND IMAGE 

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA PELANGGAN   

H. SUBALI RAJA SATE DEMAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Product Quality dan 

Service Quality terhadap Customer Loyalty dengan Brand Image sebagai 

variabel intervening. Jenis penelitian ini adalah explanatory research dan 

jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Populasi dari penelitian 

ini adalah konsumen RestoH. Subali Raja Sate Demak yang tidak diketahui 

jumlahnya. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 180 responden yang 

diambil dengan teknik purposive sampling. Analisis data yang digunakan 

adalah Partial Least Square dengan menggunakan alat analisis Smart PLS 

versi 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Product Quality dan 

Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

loyalty, Product Quality dan Service Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Image, Product Quality dan Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dengan 

Brand Image sebagai variabel intervening. Berdasarkan hasil uji mediasi 

ditemukan bahwa Brand Image mampu memediasi pengaruh Product 

Quality dan Service Quality terhadap Customer Loyalty pelanggan H. 

Subali Raja Sate Demak. 

 

Kata Kunci : Product Quality, Service Quality, Brand Image, 

Customer Loyalty 
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ABSTRACT  

 

THE INFLUENCE OF PRODUCT QUALITY AND SERVICE QUALITY ON 

CUSTOMER LOYALTY WITH BRAND IMAGE AS AN INTERVENING 

VARIABLE FOR H. SUBALI RAJA SATE DEMAK CUSTOMERS 

 

This research aims to determine the influence of Product Quality and Service 

Quality on Customer Loyalty with Brand Image as an intervening variable. This 

type of research is explanatory research and the type of data used is quantitative 

data. The population of this study is an unknown number of consumers of the H. 

Subali Raja Sate Demak Restaurant. The sample in this study amounted to 180 

respondents taken using purposive sampling technique. The data analysis used was 

Partial Least Square using the Smart PLS analysis tool version 4.0. The results of 

this research show that Product Quality and Service Quality have a positive and 

significant effect on Customer Loyalty, Product Quality and Service Quality have a 

positive and significant effect on Brand Image, Product Quality and Service Quality 

have a positive and significant effect on Customer Loyalty with Brand Image as an 

intervening variable. Based on the results of the mediation test, it was found that 

Brand Image was able to mediate the influence of Product Quality and Service 

Quality on Customer Loyalty of H. Subali Raja Sate Demak customers. 

 

Keywords : Product Quality, Service Quality, Brand Image, Customer Loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

  

Bisnis kuliner saat ini termasuk salah satu bisnis yang mempunyai prospek 

baik kedepan. Hal tersebut disebabkan karena makanan merupakan kebutuhan 

pokok yang tentu saja menjadi celah usaha yang menjanjikan. Banyaknya bisnis 

kuliner mengharuskan pelaku usaha untuk mempertahankan loyalitas pelanggannya 

guna mempertahankan eksistensi di era persaingan bisnisyang semakin ketat. Diana 

dan Hirawati (2022) menyatakan permasalahan bagi para pelaku bisnis yang aktif 

di industri ini adalah banyaknya perusahaan kuliner yang bermunculan saat ini. 

Seperti diketahui, keberagaman kemajuan kuliner semakin bertambah sehingga 

pelaku usaha perlu meningkatkan loyalitas pelanggannya. 

Pemahaman mendalam untuk mempertahankan kelangsungan hidup dan 

kesuksesan bisnis untuk jangka panjang, loyalitas konsumen sangatlah penting. 

Banyak pengusaha dan pengelola kuliner yang menjunjung tinggi loyalitas 

pelanggan (Wibowo et al, 2022). 

Selain itu, perlu adanya brand image dari para pelaku usaha. Hal ini 

dikarenakan, persepsi seseorang terhadap suatu perusahaan dibentuk oleh 

pengetahuan dan rincian yang diberikan tentang suatu produk tertentu. Informasi 

yang positif akan memproyeksikan citra yang baik, sebaliknya,informasi negatif 
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akan memproyeksikan citra negatif (Sanosra et al, 2022). Sehingga pelaku usaha 

perlu memperhatikan loyalitas dan brand image yang dimiliki. 

Di Jawa Tengah, dengan semakin banyaknya merek, variasi produk, dan 

harga, banyak oerusahaan kuliner menjadi semakin beragam. Bagi pelaku usaha, 

skenario ini menjadi contoh bagaimana ekspansi perusahaan mampu meningkatkan 

daya saing usah. Berikut adalah data jumlah resto di Jawa Tengah pada tahun 2018-

2022 : 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

Jumlah Resto Provinsi Jawa Tengah Tahun 2018-2022 

Sumber : Disporapar.Jatengprov.Go.Id (2022) Diakses Pada 04 Oktober 2023 

 

Berdasarkan gambar 1.1 dapat diketahui jika jumlah resto di Jawa Tengah 

pada tahun 2018 yaitu sebanyak 1.588 unit. Kemudian pada tahun 2019 sebanyak 

1.561 restoyang artinya terjadi penurunan. Pada tahun 2022 terdapat 1.561 rumah 

makan. Pada tahun 2021 sebanyak 1.743 rumah makan, yang artinya terjadi 

kenaikan. Pada tahun 2022 sebanyak 1.728 rumah makan, yang artinya terjadi 

kenaikan. Hal tersebut menandakan jika terdapat banyak sekali jumlah resto di Jawa 

Tengah sepanjang tahun 2018-2022.  
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Artinya banyaknya persaingan pada usaha kuliner yang mengharuskan pelaku 

usaha atau untuk meningkatkan loyalitas pelanggan guna memenangkan 

persaingan. 

Loyalitas pelanggan atau customer loyalty dapat diartikan sebagai kondisi 

ketika pelanggan setia terhadap suatu merek, terdapat pendapat yang baik mengenai 

merek tersebut, juga ingin terus melakukan pembelian merek tersebut di masa 

depan, mereka dikatakan loyal terhadap merek tersebut (Scorda et al, 2023). 

Berikut adalah 10 Kabupaten dan Kota di Jawa Tengah yang mempunyai 

jumlah resto terbanyak : 

Tabel 1.1 

Kabupaten Dan Kota Di Jawa Tengah Dengan Jumlah Resto Terbanyak 

Tahun 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : jateng.bps.go.id (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 

 

No. Nama Kabupaten Jumlah 

1 Kota Semarang 548 

2 Cilacap 199 

3 Magelang 189 

4 Kota Surakarta 172 

5 Karanganyar 141 

6 Klaten 123 

7 Kota Pekalongan 120 

8 Demak 117 

9 Banyumas 116 

10 Kendal 105 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui jika kota Semarang berada pada 

urutan pertama dengan jumlah restosebanyak 548. Posisi kedua ditempati oleh 

Kabupaten Cilacap sebanyak 199 rumah makan. Pada posisi ketiga yaitu Kabupaten 

Magelang dengan jumlah restosebanyak 189. Posisi selanjutnya adalah Kota 

Surakarta dengan jumlah restosebanyak 172. Pada posisi kelima yaitu Kabupaten 

Karanganyar dengan 141 rumah makan. Kabupaten Klaten berada diposisi keenam 

dengan jumlah restosebanyak 123. Kemudian disusul Kota Pekalongan dengan 

jumlah resto120. Kabupaten Demak di urutan kedepalan dengan jumlah resto117. 

Selanjutnya diurutan kesembilan adalah Kabupatan Banyumas dengan 

jumlah resto116 serta diurutan terakhir Kabupaten Kendal dengan 105 rumah 

makan. Dapat disimpulkan jika Kabupaten Demak masuk dalam 10 besar 

Kabupaten yang mempunyai restoterbanyak di Provinsi Jawa Tengah, menarik 

untuk diteliti lebih lanjut. 

Perusahaan atau penjual harus selalu memperhatikan loyalitas pelanggan 

pada barang/jasa yang diberikan oleh perusahaan, ditunjukkan dari kebiasaan 

pelanggan dalam membeli barang maupun jasa secara rutin (Alexandro et al, 2022). 

Ketika konsumen setia terhadap suatu merek, terdapat pendapat yang baik tentang 

merek tersebut, dan ingin terus membeli merek tersebut di masa depan, mereka 

dikatakan loyal terhadap merek tersebut (Scorda et al, 2023). 

 

Salah satu resto yang menarik untuk diteliti mengenai customer loyalty di 

Kabupaten Demak yaitu resto H. Subali Raja Sate Demak, resto ini beralamat di Jl 
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Nasional 1, Mekarsapi, Mranak Kec.Wonosalam Kab. Demak, resto ini 

menyediakan berbagai macam menu sate, gulai, sup dan tongseng. 

Menu-menu tersebut merupakan menu yang banyak dijumpai di daerah 

Kabupaten Demak sehingga resto H. Subali Raja Demak perlu meningkatkan 

loyalitas pelanggannya demi kelangsungan hidup usaha dan bertahan diantara para 

pesaing. 

Namun terdapat beberapa ulasan mengenai customer loyalty pada resto        

H. Subali Raja Sate Demak yaitu : 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 

Ulasan Mengenai Customer Loyalty Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 

2023 

 

Berdasarkan gambar 1.2 pelanggan merasa bahwa rasa sate ayam saat 

kunjungan kedua kalinya berbeda dengan rasa sate ayam saat kunjungan pertama, 

sehingga memungkinkan pelanggan tersebut tidak akan datang lagi pada kunjungan 

berikutnya. 
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Gambar 1.3 

Ulasan Mengenai Customer Loyalty Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 

2023 

 

Berdasarkan gambar 1.3 pelanggan merasa sangat kecewa dikunjungan 

yang kesekian kalinya dikarenakan daging sate yang dimakan tidak segar apalagi 

sate hanya dipanggang tidak dibakar yang menjadikan rasa sate seperti basi dan 

terasa asam, hal ini memungkinkan pelanggan menggugurkan keloyalan terhadap 

resto H. Subali Raja Sate Demak. 

 

 

 

  

 

Gambar 1.4 

Ulasan Mengenai Customer Loyalty Pada Resto H. Subali Raja Sate Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 
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 Berdasarkan gambar 1.4 pelanggan kembali merasakan kecewa pada 

kunjungan yang kedua kalinya karena pesanan lama datang padahal tidak ada 

antrian, hal ini memungkinkan pelanggan tidak akan melakukan repeat order pada 

resto H. Subali Raja Sate Demak lagi, yang mana ketiga fenomena diatas 

menandakan jika customer loyalty pada resto H. Subali Raja Sate Demak masih 

rendah. 

Selain customer loyalty, perusahaan perlu adanya memperhatikan brand 

image yang dimiliki. Brand Image ialah apa yang ada di pikiran serta dirasakan 

konsumen saat mengetahui maupun mendengar suatu merek (Pramudita et al, 

2022). Brand image juga telah diakui sebagai factor penting dalam pengiklanan. 

Selain berfungsi sebagai pedoman untuk masalah bauran pemasaran taktis, hal ini 

juga penting untuk membangun ekuitas merek jangka panjang (Alexandro et al, 

2022). 
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Berikut adalah tiga fenomena brand image pada resto H. Subali Raja Sate 

Demak : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.5 

Ulasan Mengenai Brand Image Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 

 

Berdasarkan gambar 1.5 sebelum mencoba, pelanggan telah menaruh 

ekspektasi tinggi kepada resto H. Subali Raja Sate Demak tetapi terpatahakan 

setelah mencoba produk sate dari resto H. Subali Raja Sate Demak yang 

menurutnya produk sate tersebut memiliki kualitas buruk yang tidak sebanding 

dengan nama brand nya. 
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Gambar 1.6 

Ulasan Mengenai Brand Image Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 

 

 Berdasarkan gambar 1.6 pelanggan merasa heran dengan resto H. Subali 

Raja Sate Demak yang bisa terkenal padahal menurutnya rasanya biasa saja, serta 

tempatnya yang bising, tetapi pelayanan dari resto tersebut mendapat nilai plus dari 

pelanggan. 

 

 

 

 

 

Gambar 1.7 

Ulasan Mengenai Brand Image Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 
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 Berdasarkan gambar 1.7 pelanggan kembali menyatakan bahwa nama atau 

brand dari resto H. Subali Raja Sate Demak tidak sebanding lurus dengan nilai dari 

makanan, layanan, dan suasana restonya, maka dari ketiga fenomena diatas dapat 

disimpulkan jika brand image H. Subali Raja Sate Demak masih rendah. 

 Ada sejumlah aspek yang dapat mempengaruhi customer loyalty dan brand 

image sebuah usaha yaitu product quality dan service quality. Faktor pertama yaitu 

product quality. Product quality merupakan kapasitas produk menjalankan fungsi 

yakni ketahanan, ketelitian, dan keandalan. Kemampuan ini diperoleh oleh produk 

secara keseluruhan (Kotler dan Keller, 2016:37). Dapat dikatakan kualitas produk 

salah satu kunci untuk mempertahankan customer loyallty karena opini positif 

terhadap suatu produk bergantung pada persepsi konsumen serta kualitas penyedia 

barang dan jasa (Septiani dan Junia, 2023). Adanya kualitas produk yang 

mendukung akan meningkatkan reputasi produk dan merek perusahaan (Sanjiwani 

dan Suasana, 2019). 
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Berikut adalah 3 fenomena product quality pada H. Subali Raja Sate 

Demak : 

 

 

 

 

Gambar 1.8 

Ulasan Mengenai Product Quality Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 

 

Berdasarkan gambar 1.8 pelanggan memberikan penilaian buruk terhadap 

kualitas produk pada resto H. Subali Raja Sate Demak karena satenya kurang 

empuk bahkan cenderung keras, rasanya kurang enak, dan bumbunya terlalu 

sedikit. 
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Gambar 1.9 

Ulasan Mengenai Product Quality Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 

Oktober 2023 

 

Berdasarkan gambar 1.9 pelanggan mengatakan jika sate kambing kurang 

segar, alot dan cenderung amis dimana rasa amisnya belum hilang dibandingkan 

dengan sate kambing lainnya, kemudian es teh manis yang tidak terasa manis. 

Selain itu, pelanggan juga memberikan rating 1/5 untuk makanan yang disajikan 

kurang lengkap. 
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Gambar 1.10  

Ulasan Mengenai Product Quality Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 

Oktober 2023 

 

 Berdasarkan gambar 1.10 pelanggan mengatakan jika rasa satenya lumayan 

tetapi untuk menu lain seperti sup ayam menurut pelanggan terlalu asin, nasi goreng 

kambing dan ayam terlalu manis, dan sup kaki kambing porsinya sangat sedikit. 

Hal ini menandakan jika product quality yang disajikan H. Subali Raja Sate Demak 

masih rendah. 

 Faktor kedua yaitu service quality. Service quality merupakan kapasitas 

suatu bisnis untuk memberikan layanan yang secara langsung mempengaruhi 

kepuasan pelanggan sesuai dengan permintaan dan preferensi mereka (Sanosra et 

al, 2022). Reputasi suatu bisnis dalam menyediakan layanan berkualitas akan 

tersebar luas jika perusahaan dapat melakukan hal tersebut, baik langsung maupun 

tidak sehingga akan menimbulkan brand image yang baik dimata pelanggan 

(Suryanti dan Respati, 2022). Mempertahankan standar kualitas layanan yang tinggi 

akan meyakinkan pelanggan bahwa layanan yang ditawarkan adalah yang terbaik, 
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memberikan mereka ulasan positif, membujuk mereka untuk menggunakan layanan 

tersebut lagi, dan menumbuhkan loyalitas pelanggan (Agiesta dkk, 2021). 

 Berikut adalah tiga fenomena service quality pada resto H. Subali Raja Sate 

Demak : 

 

 

 

 

  

Gambar 1.11  

Ulasan Mengenai Service Quality Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 Oktober 2023 

 

 Berdasarkan gambar 1.11 pelanggan merasa pelayanan pada resto H. Subali 

Raja Sate Demak lama sehingga hampir satu jam menunggu. 
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Gambar 1.12 

Ulasan Mengenai Service Quality Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 

Oktober 2023 

 

Berdasarkan gambar 1.12 pelanggan merasakan adanya kesenjangan sosial 

pada pelayanan yang ada di resto H. Subali Raja Sate Demak. 

 

Gambar 1.13 

Ulasan Mengenai Service Quality Pelanggan Pada Resto H. Subali Raja Sate 

Demak 

Sumber : Ulasan Pelanggan Via Google (2023) diakses pada 04 

Oktober 2023 

 

 Berdasarkan gambar 1.13 pelanggan merasa kecewa dengan pelayanan di 

resto H. Subali Raja Sate Demak dikarenakan pelanggan diberi sendok bengkok 

oleh pelayan. Hal ini menandakan jika service quality pada H. Subali Raja Sate 

Demak masih rendah. 
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 Beberapa penelitian sebelumnya menjelaskan bagaimana hubungan Product 

Quality terhadap Customer Loyalty dan Brand Image. Alfia dan Hadita (2023) 

menyebutkan Product Quality berpengaruh positif signifikan terhadap Customer 

Loyalty, dimana ada korelasi erat variabel kualitas produk dengan loyalitas 

konsumen pelanggan Mie Gacoan di Bekasi Timur. Kualitas produk menjadi faktor 

penting untuk menentukan loyalitas pelanggan Mie gacoan. Semakin tinggi kualitas 

produk yang dijual di Mie Gacoan, maka loyalitas pelanggan semakin tinggi. 

 Namun hasil berbeda diungkap oleh Santoso (2019) yang menyebutkan 

Product Quality tidak berpengaruh terhadap Customer Loyalty, dibuktikan variabel 

kualitas produk tidak memberikan pengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

Demikian menjelaskan bahwa loyalitas konsumen terhadap Geprek Bensu 

Rawamangun belum didasarkan pada kualitas produk. 

 Selain itu penelitian Julita et.al (2023) menyebutkan Product Quality 

berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap Customer Loyalty. Demikian 

mengindikasi kafe dan restoran Local Pantry dapat menarik lebih banyak 

kunjungan dengan meningkatkan Product Quality. Namun bertentangan dengan 

penelitian Sri et.al (2022) menerangkan Product Quality tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen restoran Jepang Hanamasa. 

 Robby dan Mohammad (2022) menjelaskan bahwa Service Quality 

berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Loyalty Restoran Seafood di 

Kota Batam. Namun berbeda dengan penelitian dari Karani et.al (2019) 

menjelaskan Service Quality berpengaruh negatif terhadap Customer Loyalty di 
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Restoran Area Tangerang. Faktor penyebab tidak berkorelasi bisa terjadi karena 

konsumen tidak terlalu memperhatikan kualitas pelayanan, walaupun kepuasan 

konsumen berpengaruh terhadap loyalitasnya namun loyalitasnya tidak 

berhubungan langsung dengan kualitas pelayanan. 

 Kemudian penelitian Cynthia (2020) yang menjelaskan bahwa Service 

Quality berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty pada pelanggan Pizza E-

Birra, artinya Service Quality tetap dijaga, karena Service Quality secara langsung 

atau tidak mempengaruhi kepuasan serta loyalitas. Namun hasil ini berbeda dengan 

penelitian Novinda & Ali (2023) menyebutkan Service Quality tidak berpengaruh 

terhadap Customer Loyalty Resto BTA Corner Tulungagung. 

 Berdasarkan Research Gap di atas maka peneliti memasukkan variabel 

Brand Image sebagai variabel solusi terjadinya Research Gap. Alasan pentingnya 

Customer Loyalty dan Brand Image untuk diteliti ialah karena Customer Loyalty 

dan Brand Image termasuk aset perusahaan bisa bertahan dalam persaingan di 

tengah kompetisi bisnis restoran di Indonesia, serta adanya perbedaan dari 

penelitian sebelumnya, membuktikann bahwa adanya Research Gap perlu untuk 

dilakukan penelitian ulang. Selain itu, adanya fenomena mengenai faktor-faktor 

yang mempengaruhi Customer Loyalty dan Brand Image. 

 

 

 Maka peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Product Quality dan Service Quality Terhadap Customer Loyalty dengan Brand 
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Image Sebagai Variabel Intervening Pada Pelanggan H. Subali Raja Sate 

Demak”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 

 Berdasarkan latar belakang tersebut, rumusan masalah penelitian ini adalah 

bagaimana upaya yang dilakukan H. Subali Raja Sate Demak dalam meningkatkan 

Customer Loyalty, sedangkan pertanyaan penelitianya sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh product quality terhadap customer loyalty pelanggan 

H. Subali Raja Sate Demak? 

2. Bagaimana pengaruh service quality terhadap customer loyalty pelanggan 

H. Subali Raja Sate Demak? 

3. Bagaimana pengaruh product quality terhadap brand image pelanggan          

H. Subali Raja Sate Demak? 

4. Bagaimana pengaruh service quality terhadap brand image pelanggan          

H. Subali Raja Sate Demak? 

5. Bagaimana pengaruh brand image terhadap customer loyalty pelanggan     

H. Subali Raja Sate Demak? 

6. Bagaimana pengaruh product quality terhadap customer loyalty melalui 

brand image pelanggan H. Subali Raja Sate Demak? 

7. Bagaimana pengaruh sevice quality terhadap customer loyalty melalui 

brand image pelanggan H. Subali Raja Sate Demak? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

 Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1. Menganalisis pengaruh product quality terhadap customer loyalty 

pelanggan H. Subali Raja Sate Demak. 

2. Menganalisis pengaruh service quality terhadap customer loyalty pelanggan 

H. Subali Raja Sate Demak. 

3. Menganalisis pengaruh product quality terhadap brand image pelanggan   

H. Subali Raja Sate Demak. 

4. Menganalisis pengaruh service quality terhadap brand image pelanggan     

H. Subali Raja Sate Demak. 

5. Menganalisis pengaruh brand image terhadap customer loyalty pelanggan 

H. Subali Raja Sate Demak. 

6. Menganalisis pengaruh product quality terhadap customer loyalty melalui 

brand image pelanggan H. Subali Raja Sate Demak. 

7. Menganalisis pengaruh service quality terhadap customer loyalty melalui 

brand image pelanggan H. Subali Raja Sate Demak. 

 

 

 

 

 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 
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 Hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi pengembangan ilmu 

maupun kepentingan praktis sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 

 Menjadi informasi bagi pihak yang terkait dan pengetahuan untuk 

mahasiswa lain serta sebagai acuan peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan 

product quality dan service quality terhadap customer loyalty melalui brand image. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

 

 Menjadi bahan pertimbangan bagi pihak resto guna meningkatkan product 

quality, service quality, customer loyalty dan brand image agar dapat 

mempertahankan eksistensinya di dunia kuliner di Demak. 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB II 
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KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Customer Loyalty 

 Customer loyalty merupakan kepercayaan konsumen saat membeli sebuah 

produk berupa barang/jasa secara konsisten. Hal tersebut mengakibatkan terjadinya 

repurchase pada brand yang sama (Oliver, 2013). Kotler dan Keller (2016) 

berpendapat jika loyalitas termasuk suatu kepercayaan yang terus dipegang erat 

oleh pelanggan dalam membeli kembali produk baik sekarang ataupun masa yang 

akan datang. Robby (2017) berpendapat jika loyalitas pelanggan adalah keadaan 

dimana pelanggan menunjukkan perilaku pembelian yang konsisten atau memenuhi 

persyaratan bahwa mereka melakukan setidaknya dua pembelian dalam jangka 

waktu tertentu. 

 Loyalitas konsumen ialah ketika konsumen bertahan pada suatu merek, toko 

atau pemasok untuk jangka panjang, mereka menunjukkan dedikasinya pada merek 

tersebut (Tjiptono, 2014). Kemampuan perusahaan untuk bertahan dalam bisnisnya 

sangat bergantung pada loyalitas dan kepercayaan pelanggannya. Dengan kata lain, 

komitmen konsumen terhadap suatu merek dapat ditunjukkan melalui pembelian 

berulang kali, keberanian mereka dalam merekomendasikan merek tersebut kepada 

orang lain, dan penolakan mereka untuk segera berpindah ke pesaing (Aswar et al, 

2022).  

 Loyalitas konsumen sangat penting bagi bisnis yang ingin terus beroperasi 

dan menjalankan operasional perusahaannya (Santoso, 2019). 
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 Griffin (2013) menyatakan adanya loyalitas dapat memberikan beberapa 

manfaat kepada perusahaan, yakni : 

1. Dapat menurunkan biaya pemasaran (mendatangkan bisnis baru yang lebih 

mahal). 

2. Berpotensi menurunkan pengeluaran transaksi. 

3. Berpotensi menurunkan anggaran perputaran konsumen dengan 

mengurangi jumlah pelanggan pengganti. 

4. Berpotensi mendongkrak cross-selling yang dapat meningkatkan pangsa 

pasar usaha. 

5. Promosikan lebih banyak informasi baik dari mulut ke mulut, persepsi 

bahwa konsumen yang senang juga merupakan pelanggan setia. 

6. Berpotensi menurunkan biaya kegagalan (seperti harga penggantian, dan 

lain-lain). 

 Tjiptono (2016) menyatakan jika terdapat beberapa tipe-tipe loyalitas 

pelanggan, yaitu : 

1. No Loyalty 

Yaitu jika sikap juga perilaku repurchase dari pelanggan lemah, maka 

loyalitas tidak kan bisa terbentuk. Selain itu, bisa juga dikarenakan adanya 

merek-merek yang bersaing dianggap serupa oleh pelanggan. 

 

2. Sparious Loyalty 
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Loyalitas yang penuh gairah akan muncul jika terdapat pola pembelian 

berulang yang tinggi dibarengi dengan sikap yang relatif lemah. Variabel 

situasional, misalnya adalah contoh faktor non-sikap yang memengaruhi 

perilaku dalam situasi seperti ini. 

3. Latent Loyalty 

Jika ada sikap yang kuat ditambah pola pembelian berulang yang buruk. 

Pemasar cukup khawatir dengan situasi ini karena hal ini disebabkan oleh 

faktor non-sikap yang mempunyai pengaruh lebih besar dibandingkan 

unsur-unsur sikap dalam memprediksi penjualan berulang. 

4. Loyalty Situasi 

Ketika pelanggan memiliki opini yang baik pada produk atau penyedia 

layanan (produsen) serta menunjukkan pola  pembelian berulang yang 

teratur, ini termasuk skenario sempurna yang diperjuangkan sebagian besar 

pemasar. 

 

 Pramudita et al (2022) menjelaskan beberapa indikator yang digunakan 

untuk menilai loyalty : 

1. Behavior Measure (Pengukuran Perilaku) 

Pembelian sebenarnya, seperti pembelian berulang dianggap sebagai 

perilaku kebiasaan. 

 

 

2. Measuring Switching Cost (Pengukuran Biaya Peralihan) 
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Konsumen secara alami akan merasa lebih sulit untuk melakukan 

perpindahan merek jika harga yang dikenakan lebih tinggi, sehingga akan 

menghalangi mereka untuk melakukan hal tersebut. 

3. Measuring Satisfaction (Pengukuran Kepuasan) 

Ketika konsumen senang dan terbiasa memanfaatkan suatu produk atau 

jasa. 

4. Measuring Liking the Brand (Pengukuran kesukaan terhadap merek) 

Kesiapan untuk membayar lebih untuk produk dengan merek yang sama 

merupakan indikator yang baik mengenai seberapa besar mereka 

menyukai merek itu. 

2.1.2 Brand Image 

 

 Merek adalah sebuah gagasan dibawa oleh konsumen. Merek adalah janji 

perusahaan kepada konsumennya untuk menyampaikan nilai-nilai intinya, bukan 

sekedar nama dan logo (Sari, 2017). Menurut Schiffan dan Kanuk (2014) brand 

image adalah pandangan jangka panjang berdasarkan pengalaman yang sebagian 

besar bersifat konstan. Akibatnya, salah satu elemen kunci membujuk orang agar 

membeli suatu produk adalah sikap dan perilaku mereka mengenai citra produk. 

Kotler dan Keller (2016) berpendapat jika brand image mendeskripsikan kualitas 

ekstrinsik maupun kualitas yang terlihat atau terukur bahkan sebelum produk dan 

jasa digunakan. Contohnya adalah seberapa baik sebuah merek dapat memenuhi 

tuntutan sosial dan psikologis dari target audiensnya. 
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Aswar et al (2022) menyatakan jika terdapat tiga elemen brand image yakni 

citra produk (product image), citra perusahaan (corporate image), dan citra 

pengguna (user image). Cara pelanggan dan mitra bisnis memandang suatu 

perusahaan menentukan bagaimana persepsi terhadap perusahaan tersebut. 

Kotler dan Keller (2016) mengungkapkan jika terdapat fungsi dari merek 

bagi perusahaan dan pelanggan yaitu : 

1. Peranan merek untuk pelanggan 

Merek adalah kesepakatan yang dibuat oleh perusahaan dan konsumennya. 

Konsumen mempunyai ekspektasi, dan perusahaan dapat menurunkan 

risikonya dengan membuat keputusan yang lebih mudah. 

2. Peran merek untuk perusahaan 

Merek memberikan tujuan yang berguna bagi suatu perusahaan. Selain 

memberikan perlindungan hukum, berbanding mengefektifkan penanganan 

produk dengan membantu penyelenggaraan akuntansi dan pencatatan barang. 

Sopiah dan Sangadji (2016) menyatakan terdapat manfaat brand image yaitu: 

1. Konsumen akan lebih sering melakukan pembelian jika mereka mempunyai 

persepsi yang positif terhadap suatu merek. 

2. Bisnis bisa memperluas jangkauan produk dengan menggunakan reputasi 

baik yang diperoleh merek produk yang sudah ada. 
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Pramudita et al (2022) menyatakan jika terdapat indikator brand image 

antara lain: 

1. Kekuatan (Strengthness) 

Dalam hal ini, kekuatan suatu merek merupakan keunggulan (kualitas) yang 

dimilikinya dengan memanfaatkan ciri-ciri yang berbeda dan unik dari merek 

lain. Kekuatan biasanya didefinisikan sebagai keunggulan dibandingkan merek 

lain. Penetapan harga produk, fasilitas pendukung produk, dan penawaran 

produk semuanya termasuk dalam kategori kekuatan. 

2. Keunikan (Uniqueness) 

Menjadi berbeda dari pesaing adalah salah satu cara merek dapat dibedakan satu 

sama lain. Variasi harga dan produk yang terlihat dari tampilan luarnya 

termasuk dalam kelompok keunikan. 

3. Kesukaan (Favorable) 

Aspek yang menguntungkan dari indikator ini mencakup seberapa baik 

konsumen mengucapkan merek tersebut, seberapa mudah mereka 

mengingatnya, dan seberapa baik kesan dan gambaran tersebut selaras dalam 

pikiran mereka. 

2.1.3 Product Quality 

 

 Produk adalah penafsiran subyektif produsen individu mengenai apa yang 

dapat disediakan dalam upaya memenuhi permintaan dan preferensi konsumen 

dengan tetap berpegang pada kemampuan organisasi dan daya beli pasar untuk 

mencapai tujuan organisasi (Tjiptono, 2015). Kapasitas suatu produk untuk 

menjalankan fungsi antara lain daya tahan, ketelitian, dan keandalan disebut 
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sebagai kualitas produk. Kemampuan ini diperoleh oleh produk secara keseluruhan 

(Kotler dan Keller, 2016). 

 Menurut Lupiyoadi (2015) kualitas produk ialah sejauh mana suatu produk 

mencapai standarnya. Konsumen mengevaluasi suatu produk berdasarkan bentuk 

fisik dan citranya, kinerja, daya tahan, dan tingkat kepercayaan. Apabila hasil 

penilaian menunjukkan barang yang mereka gunakan memiliki kualitas tinggi, 

konsumen senang. 

 Assauri (2015) berpendapat jika kualitas produk adalah kapasitas suatu 

merek/produk untuk bekerja sesuai rencana serta berfungsi sebagai komponen 

untuk memenuhi kebutuhan penting manusia. Perusahaan perlu menerapkan 

strategi pengukuran agar dapat memuaskan harapan konsumen. salah satu teknik 

tersebut adalah dengan membagi item ke dalam banyak kategori, meliputi kualitas 

rasa, jumlah, modifikasi menu, serta perbedaan jenis makanan yang diberikan. 

 Iskandar (2021) menyatakan jika indikator mengukur kualitas produk 

adalah: 

1. Kesegaran (Freshness) 

Pengertian kesegaran dapat dilihat sebagai pernyataan seberapa segar suatu 

makanan dalam kaitannya dengan rasa, tekstur, dan aromanya. 

2. Penyajian (Presentation) 

Menyajikan makanan kepada pelanggan secara utuh, dengan komposisi yang 

ditata dan disesuaikan dengan susunan warna, akan meningkatkan perhatian 
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konsumen dan menggugah rasa lapar. Teknik ini dikenal dengan sebutan 

penyajian makanan. 

3. Tingkat kematangan (Well-cooked) 

Makanan yang telah disiapkan dan dimasak terlebih dahulu untuk menjamin 

keamanan konsumen atau pelanggan dianggap baik dan higienis. 

4. Variasi Makanan (Variety of Food) 

Restoran menawarkan berbagai pilihan menu untuk dipilih konsumen. 

2.1.4 Service Quality 

 

 Tjitono (2014) menyatakan jika service quality adalah sebuah tindakan 

pelayanan dari pelaku usaha dalam mencapai keinginan serta kebutuhan konsumen 

agar sesuai dengan yang diharapkan. Kasmir (2014) menyatakan jika kualitas 

pelayanan merupakan sebuah perbuatan dari perusahaan yang mempunyai tujuan 

untuk memberikan kepuasan kepada konsumennya. Kotler dan Keller (2016) 

berpendapat jika kualitas pelayanan termasuk elemen dan atribut produk atau jasa 

yang dapat memenuhi tuntutan tersurat maupun tersirat itulah yang membentuk 

kualitas layanan. 

 Suatu produk, layanan, orang, proses, serta lingkungan dinamis dan 

melampaui harapan disebut memiliki layanan berkualitas tinggi (Agiesta et al 

,2021). Ayu dan Pramaisella (2023) menyatakan jika kualitas layanan adalah 

layanan yang diberikan dengan memberi kepuasan konsumen dan tetap berada di 

batas pemenuhan standar layanan yang bisa dipertangggung jawabkan dan 

dilakukan secara konsisten. 
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 Menurut Kotler dan Keller (2016) terdapat lima manfaat kualitas layanan, 

yaitu : 

1. Menentukan secara akurat kebutuhan pelanggan. 

2. Komunikasikan kepada desainer produk apa yang diantisipasi pelanggan. 

3. Memastikan pesanan dari pelanggan diselesaikan secara akurat dan cepat. 

4. Tindak lanjuti pelanggan untuk memastikan mereka puas dengan pembelian 

tersebut. 

 Manap (2016) menyatakan terdapat beberapa tujuan dari service quality, 

yaitu : 

1. Menumbuhkan rasa setia dari konsumen kepada perusahaan 

Sebab apabila konsumen merasa pelayanan perusahaan sangat baik, konsumen 

tertarik untuk menjadi konsumen tetap perusahaan tersebut. 

2. Konsumen dapat menjadi sarana promosi gratis 

Jika pelanggan puas dengan layanan perusahaan, mereka akan memberitahu 

rekan-rekan mereka tentang hal itu, yang akan meningkatkan visibilitas 

perusahaan. 

3. Menjamin keberlangsungan usaha 

Semakin banyak konsumen setia yang dimiliki suatu bisnis, semakin sedikit 

rasa cemas dalam mencari konsumen baru karena bisnis tersebut sudah 

memiliki cukup banyak pelanggan yang sudah ada. 
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4. Memenuhi rasa kepuasan konsumen 

Pelanggan mempunyai harapan terhadap kualitas layanan perusahaan dan 

produk itu sendiri. Pelanggan yang menerima pelayanan prima akan percaya 

bahwa bisnis telah memenuhi semua permintaan mereka. 

5. Meningkatkan nama baik perusahaan 

Hal ini dipicu oleh fakta bahwa semakin banyak pelanggan puas dan setia 

membantu reputasi bisnis diantara semua pelanggan. 

Indikator yang digunakan sebagai pengukur service quality. 

 Menurut Kotler dan Keller (2016), Agiesta et al (2021) dan Suryanti dan 

Respati (2022) adalah: 

1. Keandalan (Reliability) 

Kapasitas perusahaan dalam memberikan layanan tepat waktu, tepat, dan 

konsisten dikenal sebagai keandalan. 

2. Ketanggapan (Responsiveness) 

Bersikap responsif berarti memiliki kapasitas untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen dengan segera dan mengidentifikasi serta mengatasi keluhan mereka. 

3. Jaminan (Assurance) 

Pengukuran bakat, budi pekerti, dan kehandalan seorang pegawai dilakukan 

dengan jaminan. 

4. Empati (Empathy) 
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Empati adalah kemampuan untuk benar-benar mendengarkan pelanggan dan 

memberi mereka perhatian khusus sambil berusaha memahami kebutuhan 

mereka. 

5. Berwujud (Tangibles) 

Berwujud yakni tampilan fasilitas fisik dan peralatan berkualitas tinggi 

digunakan untuk menawarkan layanan kepada pelanggan. 

2.2 Pengembangan Hipotesis Penelitian 

2.2.1 Pengaruh Product Quality terhadap Brand Image 

 Product quality salah satu faktor yang mampu mempengaruhi brand image. 

Maka, pelaku usaha harus mampu memenuhi keinginan dan preferensi pelanggan 

mereka. Upaya untuk menciptakan barang yang memenuhi harapan pelanggan tentu 

saja akan meningkatkan citra merek dari pelaku usaha (Assauri, 2012). Hasilnya, 

kualitas produk yang unggul akan meningkatkan persepsi pelanggan dan 

masyarakat terhadap merek tersebut, karena kualitas produk yang baik akan 

membentuk merek semakin dikenali dan diminati oleh pelanggan berdasarkan dari 

pengalaman pribadi atau orang lain yang pernah melakukan pembelian (Syafulloh 

et al, 2021). 

 Kemampuan suatu produk untuk memenuhi permintaan pelanggan dan 

melaksanakan tujuan yang dimaksud berkaitan erat dengan kualitasnya (Sopiah dan 

Sangadji, 2016). Kehadiran kualitas produk pendukung akan meningkatkan 

reputasi produk dan merek perusahaan (Sanjiwani dan Suasana, 2019). Cahyani dan 

Sutar (2020) menyatakan jika product quality yang baik maka akan semakin 
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meningkatkan brand image pelaku usaha. Konsumen pasti ingin membeli barang 

yang memenuhi kebutuhan dan preferensinya. Kualitas suatu produk ditentukan 

oleh kemampuannya untuk memenuhi atau melampaui harapan oelanggan dalam 

hal kinerja atau hasil. Oleh karena itu, untuk menarik pelanggan agar membeli 

sebuah produk, dapat dikatakan produk berkualitas ialah produk yang mencapai 

kebutuhan serta keinginannya. 

Maka rumusan hipotesisnya adalah : 

H1 : Product Quality Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Brand 

Image 

2.2.2 Pengaruh Service Quality terhadap Brand Image 

 Ayu dan Pramaisella (2023) menyatakan jika suatu layanan yang memenuhi 

harapan konsumen dan tetap berada dalam batas pemenuhan standar layanan yang 

konsisten dan dapat diulang dianggap berkualitas tinggi. Manap (2016) menyatakan 

salah satu tujuan service quality ialah untuk meningkatkan nama baik bisnis. Hal 

ini dipicu oleh fakta bahwa semakin banyak pelanggan yang puas dan setia 

membantu reputasi bisnis di antara semua pelanggan yang mana hal tersebut 

otomatis akan meningkatkan brand image perusahaan. 

Konsumen akan melihat bahwa kualitas layanan yang baik adalah ketika 

secara konsisten diberikan dengan standar yang tinggi, yang akan menghasilkan 

evaluasi yang positif pula sehingga hal itu mampu menciptakan citra yang baik bagi 

perusahaan (Agiesta et al, 2021). 
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Sanosra et al (2022) suatu perusahaan berhasil jika karyawannya mampu 

memberikan layanan yang dianggap baik, yang membuat konsumen senang dan 

meningkatkan reputasi perusahaan. Agar merasa nyaman selama proses pembelian, 

pelanggan mengantisipasi menerima layanan yang baik. Perusahaan harus 

menawarkan kualitas layanan yang dapat diterima untuk menarik pelanggan dan 

menjadikan citra merek produk menjadi baik. 

 Maka rumusan hipotesisnya adalah: 

H2 : Service Quality Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Brand 

Image 

2.2.3 Pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty 

 

Kapasitas suatu produk menjalankan fungsi yang dimaksudkan yakni daya 

tahan, ketelitian, serta keandalan disebut sebagai kualitas produk. Kemampuan ini 

diperoleh oleh produk secara keseluruhan. (Kotler dan Keller, 2016). Pengalaman 

konsumen baik positif maupun negatif berdampak pada kecenderungan mereka 

untuk membeli kembali sehingga mampu mempengaruhi loyalitas (Assauri, 2012). 

Loyalitas konsumen akan meningkat seiring dengan banyaknya kualitas 

barang yang dijual oleh pelaku usaha. Loyalitas konsumen akan meningkat ketika 

suatu produk mempunyai daya tahan yang kuat (Lonan et al, 2023). Saparso (2019) 

mengatakan jika product quality berpengaruh langsung secara positif signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. Yang berarti produk berkualitas tinggi akan 

meningkatkan loyalitas konsumen. Kualitas produk sendiri memiliki karakteristik 

yang ada dalam produk/jasa yang berkaitan dengan kapasitasnya untuk memuaskan 
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serta memenuhi kebutuhan konsumen. Kualitas produk pada makanan serta 

minuman sendiri memiliki peran sangat penting untuk loyalitas pelanggan, 

sehingga dapat diasumsikan apabila suatu produk mengalami peningkatan dalam 

kualitasnya, maka loyalitas pelanggan juga akan meningkat. 

Maka rumusan hipotesisnya adalah: 

H3 : Product Quality Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Customer 

Loyalty 

2.2.4 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

 

Ukuran kualitas layanan adalah seberapa baik suatu layanan memenuhi 

kebugtuhan dan harapan konsumen (Ayu dan Pramaisella, 2023). Sangat sulit untuk 

membangun kepuasan pelanggan terhadap kinerja layanan ketika perusahaan gagal 

memenuhi harapan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan 

konsumennya dengan memuaskan mereka guna meningkatkan loyalitas klien 

melalui layanan berkualitas (Agiesta et al, 2021). 

Kemampuan perusahaan untuk bertahan dalam bisnisnya sangat bergantung 

pada loyalitas dan keoercayaan pelanggannya. Dengan kata lain, komitmen 

konsumen terhadap suatu merek dapat ditunjukkan melalui pembelian berulang 

kali, keberanian mereka dalam merekomendasikan merek tersebut kepada orang 

lain, dan penolakan mereka untuk segera berpindah ke pesaing (Aswar et al, 2022). 

Hal tersebut dapat terlaksana apabila perusahaan mampu 

memberikanpelayanan yang berkualitas baik, sebab semakin bagus kualitas 

pelayanan maka akan meningkatkan loyalitas konsumen (Sanosra et al, 2022). 
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Seorang pemilik bisnis harus memahami bagaimana memenuhi permintaan dan 

keinginan kliennya untuk memberi mereka pengalaman terbaik.  

Kapasitas perusahaan untuk memuaskan pelanggan dengan layanan 

berkualitas tinggi menentukan loyalitas pelanggan. Kebahagiaan pelanggan 

terhadap pelayanan adalah prioritas utama bisnis.  

Berdasarkan uraian tersebut makadirumuskan hipotesis berikut ini :  

H4 : Service Quality Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Customer 

Loyalty 

2.2.5 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty 

 

Brand image (citra merek) sebagai gambaran disebabkan oleh suatu merek 

pada benak konsumen. Untuk mempertahankan persepsi yang kuat dan baik 

terhadap merek, penting untuk menanamkannya secara konsisten. Suatu merek 

akan dikenang selamanya dan berpeluang besar untuk dibeli oleh pelanggan apabila 

merek tersebut mempunyai citra yang kuat dan baik (Aswar et al, 2022). Brand 

image yang positif menguntungkan produsen dengan meningkatkan kesadaran 

pelanggan. 

Kesimpulannya, loyalitas konsumen akan ditentukan oleh cara mereka 

memandang produk. Pelanggan cenderung tidak membeli suatu produk apabila 

merek tersebut dianggap buruk (Sangaji dan Sopiah, 2013). 

Pemasaran dan penjualan produk yang sukses bergantung pada citra merek 

yang kuat, yang juga memberikan keunggulan kompetitif bagi bisnis. Pelanggan 
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akan setia pada lini produk mereka yang berbeda jika perusahaan mempunyai citra 

merek yang kuat dan baik (Ginting et al, 2022). Scorda et al (2023) menyatakan 

jika loyalitas pelanggan berkorelasi positif dengan brand image, maka semakin 

tinggi reputasi merek maka semakin meninggi juga tingkat loyalitas pelanggan. 

Memori pelanggan yang mencirikan bagaimana mereka memandang suatu produk, 

terkait dengan citra merek.  

Brand image suatu perusahaan terdapat pengaruh yang signifikan terhadap 

perilaku pelanggan. Kuatnya citra merek dapat dikembangkan melalui alat 

komunikasi pemasaran seperti periklanan, yang menarik lebih banyak perhatian 

konsumen dan membantu bisnis menarik pelanggan baru sekaligus 

mempertahankan pelanggannya saat ini.  

Maka rumusan hipotesisnya adalah: 

H5 : Brand Image Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Customer 

Loyalty 

 

 

 

2.2.6 Pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty melalui Brand 

Image 

Brand image diartikan serangkaian anggapan konsumen. hubungan merek 

yang lebih kuat adalah hasil dari pengalaman dan pengumpulan informasi yang 
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ekstensif, asosiasi merek dan citra mewakili pandangan yang mungkin cocok atau 

tidak sesuai dengan kebenaran obyektif (Handayani et.al 2020). Penelitian Aldri 

et.al (2022) menjelaskan brand image mampu memediasi product quality terhadap 

customer loyalty secara parsial. Hal ini menjelaskan product quality akan 

mempengaruhi customer loyalty dengan intervening brand image. 

Maka rumusan hipotesisnya adalah : 

H6 : Brand Image berpengaruh secara signifikan dalam memediasi pengaruh 

Product Quality terhadap Customer Loyalty. 

2.2.7 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty melalui Brand 

Image 

Ida dan komang (2022) menyatakan bahwa brand image berperan sebagai 

pemediasi memiliki pengaruh service quality terhadap customer loyalty, yang 

berarti ada pengaruh secara tidak langsung dari service quality terhadap customer 

loyalty melalui brand image. Hasil penelitian menjelaskan bahwa korelasi service 

quality dengan brand image, brand image dengan customer loyalty, dan service 

quality dengan customer loyalty positif  signifikan.  

 

Hal ini menjelaskan brand image menjadi mediator secara parsial 

mempengaruhi hubungan service quality dengan customer loyalty.  

Maka rumusan hipotesisnya adalah: 
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H7 : Brand Image berpengaruh secara signifikan dalam memediasi pengaruh 

Service Quality terhadap Customer Loyalty. 

2.2.8 Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

Kerangka berpikir ialah suatu model konseptual menggambarkan korelasi 

antara teori dan unsur-unsur tertentu yang telah ditentukan menjadi permasalahan 

penting (Sugiyono, 2014). Pengembangan kerangka pikir teoritis di dalam 

penelitian ini menggambarkan sebuah dugaan adanya pengaruh variabel product 

quality dan service quality terhadap customer loyalty dengan brand image sebagai 

variabel intervening.  

                                                                                       

        Product quality                                    H3 

              ( X1 )                                      H6      

                                                       H1                                                 

              Brand Image               H5                 Customer Loyalty  

            H2   ( Y )                                     ( Z ) 

                                                             H7 

      Service Quality                                                                 H4  

             ( X2 )      

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

Berikut adalah keterangan dari gambar kerangka pemikiran diatas :  

 

H 1  :  Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image  
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H 2  :  Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image 

H 3 :  Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer    

         Loyalty  

H 4 :  Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer  

          Loyalty 

H 5 :  Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty 

H 6 : Brand Image berpengaruh secara signifikan dalam memediasi pengaruh  

         Product Quality terhadap Customer Loyalty 

H 7 : Brand Image berpengaruh secara signifikan dalam memediasi pengaruh  

        Service Quality terhadap Customer Loyalty. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 
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3.1 Jenis Penelitian 

 

 Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatory research. Penelitian 

research merupakan suatu gambaran dilakukan guna mengetahui korelasi antar 

variabel satu dengan yang lain (Sugiyono, 2014). Tujuannya ialah mengetahui 

pengaruh product quality dan service quality terhadap customer loyalty dengan 

brand image sebagai variabel intervening. 

3.2   Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 

 

 Populasi ialah kategori luas terdiri item dan orang dalam jumlah dan 

karakter tertentu yang dipilih peneliti untuk diteliti serta diambil kesimpulannya 

(Sugiyono, 2014). Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen H. Subali Raja 

Sate Demak yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 

3.2.2 Sampel 

 

 Sampel mencerminkan beberapa sifat populasi. Jadi, sampel ialah sebagian 

dari populasi saat ini. (Sujarweni, 2014). Penentuan sampel dapat menggunakan 

cara perhitungan sampel yang diambil tergantung dari total indikator yang dikalikan 

antara 5 sampai 10 (Hair, 2016). Penelitian ini menggunakan 18 indikator, maka 

dari itu sampel yang diambil adalah 18x10 = 180 responden. 

 Teknik purposive sampling digunakan dalam penelitian ini. Menurut 

Sugiyono (2014) purposive sampling ialah metode penentuan sampel menggunakan 
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perbandingan tertentu. Maka, penulis memilih teknik purposive sampling dengan 

pertimbangan atau kriteria tertentu. 

Kriteria tersebut adalah : 

1. Pelanggan yang berusia lebih dari 17 Tahun. 

2. Pelanggan yang telah melakukan pembelian di resto H. Subali Raja Sate 

Demak minimal dua kali. 

3.3   Jenis dan Sumber Data 

3.3.1 Jenis Data 

 Data kuantitatif adalah jenis yang digunakan pada penelitian. Data interval 

dan data merupakan dua kategori data kuantitatif, yaitu data dicatat dalam skala 

numerik (Kuncoro, 2013). 

3.3.2 Sumber Data 

 

 Penelitian ini menggunakan data primer. Data primer adalah data 

dikumpulkan melalui survei lapangan dengan teknik pengumpulan data yang asli 

(Kuncoro, 2013). Data primer diperoleh dari jawaban responden terhadap kuesioner 

yang terdiri dari beberapa pernyataan mengenai product quality, service quality, 

customer loyalty dan brand image. 

data sekunder yakni informasi yang diperoleh organisasi pengumpulan data 

serta dapat diakses oleh masyarakat umum. Dalam hal ini, informasi dariberbagai 

buku, jurnal, dan sumber lainnya (Kuncoro, 2013). 
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Data sekunder penelitian ini didapat dari berbagai dokumen, jurnal-jurnal, 

referensi pada buku mengenai materiyang menyangkut product quality, service 

quality, customer loyalty dan brand image. 

3.4  Metode Pengumpulan Data 

 

Menurut Sugiyono (2014) metode pengumpulan data bisa dilakukan dengan 

kuesioner dan observasi. Adapun penjelasannya sebagai berikut : 

1. Kuesioner (Angket) 

Kuesioner ialah metode pengumpulan data oleh partisipan diberikan daftar 

pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk dilengkapi. 

Skor kuesioner yang digunakan adalah skala likert yang merupakan skala 

yang berisi lima tingkat preferensi jawaban dengan pilihan sebagai berikut 

(Sugiyono, 2014) : 

Jawaban sangat tidak setuju (STS)  = 1  

Jawaban tidak setuju (TS)  = 2  

Jawaban cukup setuju (CS)  = 3  

Jawaban setuju (S)   = 4 

Jawaban sangat setuju (SS)  = 5 

3.5  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

 

Berikut adalah definisi operasional dan indikator masing-masing variabel 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Tabel 3. 1 

Definisi Operasional Dan Indikator Variabel 

 

 

No. Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber 

1 Product 

Quality 

(X1) 

Kualitas produk merupakan 

kapasitas produk dapat 

menjalankan manfaat yakni 

daya tahan, ketelitian, dan 

kehandalan. Kemampuan ini 

diperoleh oleh produk secara 

keseluruhan (Kotler dan 

Keller, 2016). 

1) Kesegaran 

(Freshness) 

2) Penyajian 

(Presentation) 

3) Tingkat 

kematangan (Well- 

cooked) 

4) Variasi Makanan 

(Variety of Food) 

5) Halal 

6) Higienis 

Iskandar 

(2021) 

2 Service 

Quality 

(X2) 

Service quality adalah 

sebuah tindakan pelayanan 

dari pelaku usaha untuk 

mencapai kebutuhan serta 

keinginan konsumen sesuai 

harapan. 

1) Keandalan 

(Reliability) 

2) Ketanggapan 

(Responsiveness) 

3) Jaminan 

(Assurance) 

4) Empati (Empathy) 

5) Berwujud 

     (Tangibels) 

Kotler dan 

Keller 

(2016) 

dan Agiesta 

et al (2021) 
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3 Brand 

Image (Y) 

Brand Image yakni 

seperangkat asosiasi merek 

yang dibentuk serta 

ditanamkan individu dalam 

pikiran mereka. Konsumen 

yang terbiasa dengan suatu 

merek menciptakan persepsi 

yang dapat diandalkan 

terhadap merek tersebut 

(Putri et al, 2022). 

1) Kekuatan 

(Strengthness) 

2) Keunikan 

(Uniqueness) 

3) Kesukaan 

(Favorable) 

Pramudita et 

al (2022) 

4 Customer 

Loyalty 

(Z) 

Customer Loyalty adalah 

istilah yang digunakan untuk 

menggambarkan konsumen 

yang dianggap setia jika 

mereka menghadapi keadaan 

tertentu yang mengharuskan 

mereka membeli barang 

termahal sebanyak dua kali 

dalam jangka waktu tertentu 

(Robby, 2017) 

1) Melakukan 

pembelian secara 

berulang 

2) Melakukan 

pembelian disemua 

lini produk atau 

jasa 

3) Merekomendasika n 

kepada orang lain 

4) Menunjukan 

kelayakan dari 

daya tarik berbagai 

menu sejenis 

dari pesaing 

Sambentiro 

et al (2023) 

dan 

Sihombing 

dan Gultom 

(2022) 
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3.6  Teknik Analisis Data 

 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

 

 Setelah mengumpulkan, mengorganisasikan, dan mengklasifikasikan data, 

diperlukan analisis deskriptif untuk memberikan kekhususan dan penjelasan data 

guna memperoleh gambaran menyeluruh tentang variabel-variabel yang diteliti 

(Sugiyono, 2018). Lima skala pertanyaan berskala likert digunakan untuk 

menggambarkan tanggapan responden terhadap kuesioner. 

3.6.2 Analisis Inferensial 

 

  Analisis Partial Least Square (PLS) akan dipakai dalam analisis inferensial 

data yang diberikan. Partial Least Square (PLS) ialah analisis persamaan struktural 

(SEM) berbasis varians mengevaluasi model struktural serta pengukuran secara 

bersamaan, menurut Abdillah & Hartono (2015). Pengujian validitas dan reliabilitas 

dilakukan dengan model pengukuran, sedangkan pengujian kausalitas dilakukan 

dengan model struktural. Prediksi model merupakan tujuan analisis persamaan 

struktural (SEM) berbasis varian dalam pengembangan teori. Menurut  Supriyanto 

& Maharani (2019), kuadrat kecil parsial adalah teknik analitik yang sangat ampuh 

bekerja dengan semua ukuran data, tidak perlu banyak anggapan, serta tidak 

membutuhkan ukuran sampel yang besar. SmartPLS versi 4.0 digunakan dalam 

penelitian ini. 
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3.6.3 Outer Model 

 

 Outer model didefinisikan sebagai pengukuran dalam mengukur validitas 

dan reliabilitas sebuah model. Outer model dapat diukur sebagai berikut : 

3.6.3.1 Uji Validitas 

 

 Uji validitas guna mengetahui akurasi/ketelitian alat ukur saat mengukur 

suatu variabel (Sugiyono, 2016). Uji validitas dapat dilakukan dengan Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan program SmartPLS yang terdiri:  

1. Convergent Validity 

 Convergent Validity yakni menguji apakah suatu konsep (indikator) 

mempunyai proporsi varians yang tinggi atau tidak. Nilai loading factor pada 

indikator konstruk menjelaskan hasil uji validitas indikator refleksi (Ghozali & 

Latan, 2015). Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 dan outer loading > 0.7  

merupakan pedoman umum validitas konvergen (Hair et al., 2021). 

2. Uji Average Variance Extractes (AVE) 

 Dengan menguji rata-rata varians yang diekstraksi antara indikator-

indikator suatu variabel laten, maka Uji Average Variance Extractes (AVE) 

berfungsi sebagai uji konfirmatori. Jika AVE > 0,5 maka memenuhi syarat. 

3. Discriminant validity 

  Discriminant validity mengukur bagaimana hubungsn antar suatu konstruk. 

Nilai discriminant validity tinggi menunjukkan suatu konsep berbeda serta 
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mempunyai kemampuan menggambarkan situasi yang diteliti. Uji ini menguji nilai 

cross loading pada variabel > 0.7 (Ghozali & Latan, 2015). 

3.6.3.2 Uji Reliabilitas 

 

 Reliabilitas suatu kuesioner dapat diukur dengan menggunakan indikator 

variabel atau konstruk. Apabila tanggapan responden pada suatu kuesioner konstan 

sepanjang waktu, hal tersebut dianggap dapat diandalkan (Ghozali, 2016).  

 Ada dua metode untuk melakukan pengujian ini, yakni cronbach’s alpha dan 

composite reliability. Sementara Composite reliability mengevaluasi nilai aktual 

ketergantungan suatu konstruk, Cronbach’s alpha menilai batas bawah nilai 

keandalan konstruk. Secara umum menggunakan cronbach’s alpha > 0.6 atau 

composite reliability > 0.7 (Abdillah & Hartono, 2015). 

3.6.4 Inner Model 

 

 Ukuran-ukuran statistik yang digunakan antara lain: 

a. R-square (R2) 

 Kualitas model struktural dievaluasi dengan uji R-square (R2). Besar 

kecilnya pengaruh suatu variabel independen terhadap variabel dependen 

ditentukan dengan nilai R-square (R2). Suatu model memenuhi syarat kuat ketika 

nilai R-square 0,75. Dikatakan sedang ketika nilai R-square 0,50. Dan lemah ketika 

nilai R-square 0,25 (Ghozali & Latan, 2015). 
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b. Q-Square predictive relevance 

 Prediction relevance (Q²) atau Stone-Geisser's. tujuan dari pengujian ini 

adalah mengkonfirmasi kekuatan prediksi model. Q²>0 menandakan bahwa 

variabel eksogen layak (acceptable) sebagai variabel penjelas dan dapat 

memprediksi variabel endogen, sesuai interpretasi hasil relevansi prediktif Q² 

(Ghozali & Latan, 2015). 

3.6.5   Pengujian Hipotesis (Resampling Bootstrap) 

 

 Efron (1979) menciptakan teknik bootstrapping menjadi alat dalam 

mengurangi ketidakandalan yang disebabkan oleh kekeliruan dalam penggunaan 

distribusi normal. Pendekatan bootsrapping digunakan dalam SEM karena jumlah 

responden atau sampel yang minim. Dengan menggunakan teknik bootstrap 

sampling yang dibuat oleh Geisser and Stone, pengujian hipotesis dilakukan. 

Ukuran sampel minimal 30 disarankan untuk tujuan ini (Noor, 2014). Metode 

pengambilan sampel ulang memungkinkan penerapan data yang terdistribusi 

normal dan tidak membutuhkan sampel yang besar, sebaliknya, uji-t digunakan 

menguji hipotesis jika diperoleh nilai p-value d”0,05. 

 Menggunakan nilai t-tabel 1,96 dan signifikansi α sebesar 5%. Ketika nilai 

t-statistics melebihi t-tabel, maka H0 ditolakyang menunjukkan signifikansi 

parameter model. Sebalinya, jika nilai t-statistics < t-tabel maka H0 diterima, hal 

ini menjelaskan parameter tersebut tidak signifikan. Indikator tersebut digunakan 

dalam menilai variabel laten ketika hasil pengujian hipotesis model luar signifikan 

secara statistik. Hipotesis yang mendasari model struktural adalah adanya pengaruh 
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yang berarti antara variabel laten dengan dengan variabel laten lainnya jika hasil 

pengujian pada inner model signifikan. 

3.6.6    Model Fit 

 

 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) < 0.1 dan Standardized 

Root Mean Square Residual (SRMR) < 0.08 yang dapat dikatakan ideal merupakan 

nilai yang dapat digunakan untuk menentukan uji ini. Selain itu, model fit juga 

dapat diamati pada nilai Normal Fit Index (NIF) sebesar 0─1, dimana model fit 

akan semakin baik jika nilainya mendekati 1.. 

3.6.7   Uji Mediasi 

 

 Pada pengujian hipotesis nilai yang dianalisa adalah T-statistic dan p- values 

dengan melakukan perbandingan pada tingkat signifikansi 0,05. 

a) Nilai T-Statistic > 1,96 dengan p-values < 0,05, artinya signifikan 

b) Nilai T-Statistic < 1,96 dengan p-values > 0,05, artinya tidak signifikan 

 Pengujian efek mediasi terbagi ke dalam dua langkah, yakni model direct 

effect dan indirect effect. Langkah-langkah uji hipotesis variabel mediasi antara lain 

: 

1. Menguji direct effect X terhadap Y (jalur c) 

2. Menguji estimasi indirect effect secara simultan, yaitu X terhadap Y (jalur 

c’ atau mediasi), X terhadap Z (jalur a), dan X terhadap Y (jalur b) 

 Syarat pada efek mediasi yang harus terpenuhi menurut Ghozali & Latan 

(2015) ialah koefisien jalur c signifikan tahap pertama dan koefisien jalur a serta b 
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harus signifikan pada tahap kedua. Berikut ini hasil pengambilan kesimpulan, 

antara lain : 

1. Jika nilai jalur c’ naik serta pada tahap dua naik tetap signifikan (c’ = c), 

maka hipotesis mediasi tidak didukung (un mediation). 

2. Jika nilai jalur c’ turun (c’ < c) dan tetap signifikan, maka hipotesis mediasi 

sebagian (partial mediation). 

3. Jika nilai jalur c’ turun (c’ < c) dan tidak signifikan, maka hipotesis mediasi 

penuh (full mediation). 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1  Hasil Penelitian 

 

4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan 

 

 Restoran H. Subali Raja Sate salah satu kuliner berlokasi di kota Demak. 

Lokasi strategis dipinggir jalan dengan tempat parkir yang luas membuat 

pengunjung mudah menemukan lokasi tempat kuliner ini. Menu yang disediakan 

oleh restoran H. Subali Raja Sate Demak dijamin halal. Restoran ini tidak hanya 

menyediakan sate ayam dan sate kambing, tetapi juga menyediakan sate kelinci, 

sate sapi, sate ginjal, dan sate torpedo. Menu H. Subali Raja Sate Demak 

menyediakan sate ayam, sate ayam tanpa kulit, sate kulit ayam, sate kambing, sate 

kambing tanpa lemak, sate hati kambing, sate torpedo, sate ginjal, sate sapi, dan 

sate kelinci. Semua menu tersebut disediakan dalam paket 10 tusuk sate yang 

dibandrol harga mulai dari Rp 40.000 sampai dengan Rp 65.000. 

4.1.2 Deskripsi Karakteristik Responden 

 

 Berikut ini terdapat hasil penelitian terhadap 180 responden yang telah 

dilakukan di Kota Demak yang memiliki kriteria pernah melakukan pembelian di 

Restoran H. Subali Raja Sate Demak sebagai data yang dapat digunakan untuk 

menilai pembelian produk Restoran H. Subali Raja Sate Demak. Penelitian juga 

memperoleh gambaran secara umum karakteristik responden yang didasarkan pada 



 52   
 

jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan frekuensi dalam melakukan pembelian di 

Restoran H. Subali Raja Sate Demak. 

4.1.2.1 Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

 

  Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang 

tercantum dalam tabel berikut. 

Tabel 4. 1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 

1. Laki-Laki 98 54,4% 

2. Perempuan 82 45,6% 

Total 180 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

 Berdasarkan data yang diperoleh, maka peneliti dapat menunjukkan data 

mengenai karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menerangkan 

responden jenis kelamin laki-laki berjumlah 98 (54,4%) dan responden dengan jenis 

kelamin perempuan berjumlah 82 (45,6%). Sehingga dapat dinyatakan bahwa 

responden penelitian ini mayoritas laki-laki. Disimpulkan bahwa konsumen 

restoran H. Subali Raja Sate Demak didominasi oleh laki-laki. Karena laki-laki 

cenderung lebih suka makan diluar, bagi banyak laki-laki, ini adalah cara untuk 

bersosialisasi dan menikmati waktu bersama serta relaksasi dan pelarian rutinitas 

sehari-hari, seperti pekerjaan atau tanggung jawab lainnya. 
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4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

  Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan usia yang 

tercantum dalam tabel berikut. 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Persentase (%) 

1. 17-20 Tahun 20 11,1% 

2. 21-30 tahun 91 50,6% 

3. >30 Tahun 69 38,3% 

Total 180 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

 Berdasarkan data tersebut, peneliti menunjukkan data mengenai 

karakteristik responden berdasarkan usia menunjukkan responden dengan kategori 

usia 17-20 tahun sebanyak 20 (11,1%), usia 21-30 tahun sebanyak 91 (38,3%), dan 

responden dengan usia >30 tahun sebanyak 69 (38,3%). Sehingga dapat dinyatakan 

mayoritas responden pada penelitian ini berusia 21-30 tahun (50,6%). Demikian 

disimpulkan konsumen restoran H. Subali Raja Sate Demak didominasi oleh usia 

21-30 tahun. Karena bentuk gaya hidup aktif pada orang berusia 20-30 tahun sering 

memiliki gaya hidup yang sibuk dan aktif, sehingga mereka cenderung memilih 

makanan yang cepat, mudah dimakan, dan enak. 
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4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

  Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yang 

tercantum dalam tabel berikut. 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

1. Pelajar/Mahasiswa 88 48,9% 

2. Pegawai 36 20,0% 

3. Lainnya 56 31,1% 

Total 180 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

 Berdasarkan data tersebut, peneliti menunjukkan data mengenai 

karakteristik responden berdasarkan pekerjaan pada beberapa kategori, yaitu 

pelajar/mahasiswa berjumlah 88 (48,9%), pegawai sebanyak 36 (20,0%), dan 

lainnya sebanyak 56 (31,1%). Maka dapat dinyatakan mayoritas responden pada 

penelitian ini yaitu pelajar/mahasiswa (48,9%). Demikian dapat disimpulkan bahwa 

konsumen restoran H. Subali Raja Sate Demak didominasi oleh pelajar/mahasiswa. 

Bagi banyak mahasiswa, makan di luar adalah pilihan praktis dibanding harus 

berbelanja bahan makanan, memasak, dan mencuci piring, selain itu juga resto H. 

Subali Raja Sate Demak tutup pada jam 11 malam sehingga bisa menjadi tempat 

berkumpul, berdiskusi, atau sekedar bersantai dan tempat mampir setelah kuliah. 

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berkunjung 
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  Berikut ini terdapat karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yang 

tercantum dalam tabel berikut. 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berkunjung 

No Frekuensi Berkunjung Frekuensi Persentase (%) 

1. 1-2 Kali 43 23,9% 

2. 2-3 Kali 59 32,8% 

3. >3 Kali 78 43,3% 

Total 180 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

 Berdasarkan data tersebut, peneliti mengungkapkan data mengenai 

karakteristik responden berdasarkan frekuensi berkunjung yang menunjukkan 

bahwa responden dalam beberapa kategori, yaitu 1-2 kali sebanyak 43 (23,9%),  2-

3 kali sebanyak 59 (32,8%), dan >3 kali sebanyak 78 (43,3%). Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa kebanyakan konsumen H. Subali Raja Sate Demak 

pernah berkunjung lebih dari 3 kali. Karena konsumen sudah tau apa yang 

diharapkan, baik dari segi menu, layanan, maupun kualitas produk, sehingga 

mereka memiliki kepercayaan dan cenderung akan kembali ke resto tersebut. 

 

 

4.1.3 Analisis Deskriptif Variabel 
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 Pemaparan mengenai karakteristik responden telah dilakukan oleh peneliti, 

selanjutnya terdapat distribusi jawaban responden guna melihat frekuensi dari 

jawaban responden terhadap berbagai pertanyaan yang telah diajukan 

menggambarkan variabel penelitian ini. 

 Untuk mengkategorikan jawaban responden terhadap variabel penelitian, 

maka dalam penelitian ini dikelompokkan dengan interval sebagai berikut :  

 Interval  1 - 2,33 = Rendah  

 Interval  2,34 - 3,67  = Sedang  

 Interval  3,68 - 5  = Tinggi  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.3.1 Variabel Product Quality (X1) 
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  Berikut ini terdapat tabel mengenai hasil distribusi frekuensi pada variabel 

product quality, antara lain : 

Tabel 4.5 

Distribusi Frekuensi Variabel Product Quality 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 Terdapat hasil distribusi frekuensi pada variabel product quality (X1) yang 

dipersepsikan oleh 180 responden yang menerangkan mayoritas responden 

memberikan penilaian yang cukup positif tentang product quality, dan nilai rata-

rata 3,65 sehingga tanggapan responden dapat dikategorikan “Sedang”. Hal ini 

dapat diartikan bahwa rumah makan H.Subali Raja Sate Demak memiliki kualitas 

produk yang baik dibandingkan yang lain. Pada indikator tingkat kematangan 

memperoleh nilai rata-rata paling tinggi yang menyatakan bahwa “Makanan yang 

 

No 

 

Indikator 

Pernyataan  

S

T

S  

 

TS 

 

CS 

 

S 

 

SS 

 

Jumlah  

 

Mean  

 

Kategori  

1 Kesegaran  0 7 57 103 13 180 3,68 Tinggi  

Hasil skor  0 14 171 412 65 662 

2 Penyajian  0 10 56 102 12 180 3,64 Sedang 

Hasil skor  0 20 168 408 60 656 

3 Tingkat 

kematangan  

0 10 50 102 18 180 3,71 Tinggi  

Hasil skor 0 20 150 408 90 668 

4 Variasi 

makanan  

0 10 67 93 10 180 3,57 Sedang 

Hasil skor  0 20 201 372 50 643 

5 Halal  0 7 64 98 11 180 3,63 Sedang  

Hasil skor  0 14 192 392 55 653 

6 Higienis  0 10 49 110 11 180 3,68 Tinggi  

Hasil skor  0 20 147 440 55 662 

Total skor  0 108 1,029 2,432 375 3,944   

Presentase  0 2,73 26,09 61,66 9,50 100 3,65  Sedang  
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disajikan H. Subali Raja Sate Demak disajikan dengan tingkat kematangan yang 

pas” terdapat 102 responden dengan jawaban setuju dan nilai rata-rata yang 

diperoleh 3,71. Yang artinya produk yang disajikan sesuai dengan standar produksi 

dan kendalan suatu produk dapat tercapai, perusahaan harus dapat menjaga tingkat 

kualitas produk yang disajikan, dengan begitu produk yang dihasilkan dapat 

menarik minat pelanggan. 

 Pada indikator variasi makanan memperoleh nilai rata-rata paling rendah 

yang menyatakan bahwa “H. Subali Raja Sate Demak mempunyai menu makanan 

yang beragam” terdapat 93 responden yang menjawab setuju dan nilai rata-rata 

3,57. Yang artinya perusahaan dapat menambahkan menu yang bervariasi dan 

menciptakan inovasi baru, sehingga konsumen akan tertarik untuk membeli. Hal ini 

dapat mempengaruhi pilihan konsumen saat menentukan pembelian yang nantinya 

mempengaruhi penilaian konsumen akan keunggulan produk tersebut. 

 

 

 

 

 

 

4.1.3.2 Variabel Service Quality (X2) 
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  Berikut ini terdapat tabel mengenai hasil distribusi frekuensi pada variabel 

product quality, antara lain: 

Tabel 4.6 

Distribusi Frekuensi Variabel Service Quality 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 

 Terdapat hasil mengenai distribusi frekuensi pada variabel service quality 

(X2) yang dipersepsikan oleh 180 responden yang menunjukkan mayoritas 

responden memberikan penilaian yang cukup positif tentang service quality, dan 

nilai rata-rata 3,66 sehingga tanggapan responden dapat dikategorikan “Sedang”. 

Indikator berwujud memperoleh nilai rata-rata paling tinggi yang menyatakan 

bahwa “Karyawan H Subali Raja Sate Demak selalu berpenampilan rapi, bersih, 

dan menarik” terdapat 97 responden dengan jawaban setuju dan nilai rata-rata 3,71. 

Artinya service quality yang ditawarkan oleh rumah makan H.Subali Raja Sate 

 

No 

 

Indikator 

Pernyataan  

S

T

S  

 

TS 

 

CS 

 

S 

 

SS 

 

Jumlah  

 

Mean  

 

Kategori  

1 Keandalan 0 6 60 104 10 180 3,66 Sedang 

Hasil skor  0 12 180 416 50 658 

2 ketanggapan 0 12 51 99 18 180 3,68 Tinggi 

Hasil skor  0 24 153 396 90 663 

3 jaminan 0 13 56 92 19 180 3,65 Sedang 

Hasil skor 0 26 168 372 95 661 

4 Empati  0 7 70 94 9 180 3,58 Sedang 

Hasil skor  0 14 210 376 45 645 

5 Berwujud  0 7 57 97 19 180 3,71 Tinggi 

Hasil skor  0 14 171 388 95 668 

Total skor  0 90 882 1,948 375 3,295    

Presentase  0 2,73 26,76 59,11 11,38 100 3,66 Sedang 
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Demak sudah cukup baik, konsumen akan merasa nyaman ketika karyawan 

memberikan pelayanan yang maksimal. 

 Pada indikator empati memperoleh nilai rata-rata paling rendah yang 

menyatakan bahwa “Karyawan H. Subali Raja Sate Demak selalu memberikan 

perhatian atas keinginan pelanggan” terdapat 94 responden yang menjawab setuju 

dan nilai rata-rata 3,58. Artinya dalam hal service quality karyawan selalu 

memperhatikan keinginan pembeli, sehingga pembeli merasa puas akan pelayanan 

yang diberikan. 
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4.1.3.3 Variabel Customer Loyalty (Y) 

 

Berikut ini terdapat tabel mengenai hasil distribusi frekuensi pada variabel 

product quality, antara lain : 

Tabel 4.7 

Distribusi Frekuensi Variabel Customer Loyalty 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 Terdapat hasil mengenai distribusi frekuensi pada variabel customer loyalty 

(Y) yang dipersepsikan oleh 180 responden yang menunjukkan mayoritas 

responden memberikan penilaian yang cukup positif tentang customer loyalty, dan 

nilai rata-rata “3,68” sehingga tanggapan responden dapat dikategorikan “Tinggi”. 

Indikator melakukan pembelian secara berulang memperoleh nilai rata-rata paling 

tinggi yang menyatakan bahwa “Saya bersedia melakukan pembelian secara 

berulang di H. Subali Raja Sate Demak” terdapat 109 responden dengan jawaban 

setuju dan nilai rata-rata yang diperoleh 3,75. Yang artinya konsumen merasa 

 

No 

 

Indikator 

Pernyataan  

S

T

S  

 

TS 

 

CS 

 

S 

 

SS 

 

Jumlah  

 

Mean  

 

Kategori  

1 Pembelian 

berulang  

0 6 49 109 16 180 3,75 Tinggi  

Hasil skor  0 12 147 436 80 675 

2 Pembelian di 

semua lini 

0 13 60 94 13 180 3,59 Sedang 

Hasil skor  0 26 180 376 65 647 

3 Merekomend

asikan 

0 12 44 109 15 180 3,71 Tinggi 

Hasil skor 0 24 132 436 75 667 

4 Daya tarik  0 6 62 98 14 180 3,67 Sedang 

Hasil skor  0 12 186 392 70 660 

Total skor  0 74 645 1,640 290 2,649   

Presentase  0 2,79 24,34 61,91 10,94 100 3,68 Tinggi  



 62   
 

percaya akan penawaran rumah makan H.Subali Raja Sate Demak dari segi kualitas 

produk dan kualitas layanan yang ditunjukkan oleh konsumen bersedia melakukan 

repurchase.  Pada indikator melakukan pembelian disemua lini produk atau jasa 

memperoleh nilai rata-rata paling rendah yang menyatakan bahwa “Saya bersedia 

membeli semua produk dan jasa yang ditawarkan H. Subali Raja Sate Demak” 

terdapat 94 responden atau yang menjawab setuju dan nilai rata-rata yang diperoleh 

3,59. Artinya perusahaan harus menjaga kualitas produk serta kualitas layanan 

untuk mempertahankan loyalitas konsumen, demikian konsumen akan lebih 

percaya akan semua produk yang ditawarkan dan akan mencoba produk yang belum 

pernah dicoba. Loyalitas konsumen sangat penting dalam mempertahankan bisnis 

jangka panjang. 
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4.1.3.4 Variabel Brand Image (Z) 

 

 Tabel mengenai hasil distribusi frekuensi pada variabel brand image, antara 

lain : 

Tabel 4.8 

Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image 

 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

 Terdapat hasil mengenai distribusi frekuensi pada variabel brand image (Z) 

yang dipersepsikan oleh 180 responden yang menunjukkan mayoritas responden 

memberikan penilaian yang cukup positif tentang brand image, dan nilai rata-rata 

3,65 sehingga tanggapan responden dapat dikategorikan “Sedang”. Indikator 

keunikan memperoleh nilai rata-rata paling tinggi yang menyatakan bahwa “H. 

Subali Raja Sate Demak merupakan resto sate memiliki keunikan atau ciri khas 

sendiri dibandingkan dengan resto lain” terdapat 94 responden dengan jawaban 

setuju dan nilai rata-rata yang diperoleh 3,69. Artinya responden menilai produk 

 

No 

 

Indikator 

Pernyataan  

S

T

S  

 

TS 

 

CS 

 

S 

 

SS 

 

Jumlah  

 

Mean  

 

Kategori  

1 Kekuatan 0 7 66 92 15 180 3,64 Sedang 

Hasil skor  0 14 198 368 75 655 

2 Keunikan  0 12 53 94 21 180 3,69 Tinggi 

Hasil skor  0 24 159 376 105 644 

3 Kesukaan  0 10 65 87 18 180 3,63 Sedang 

Hasil skor 0 20 195 348 90 653 

Total skor  0 58 552 1,092 270 1,952   

Presentase  0 2,97 28,27 55,94 13,83 100 3,65 Sedang  
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yang ditawarkan rumah makan H.Subali Raja Sate Demak memiliki ciri khas dan 

keunikan produk, konsumen merasa tertarik dengan produk dan merek tersebut. 

Pada indikator kesukaan memperoleh nilai rata-rata paling rendah yang menyatakan 

bahwa “H. Subali Raja Sate Demak merupakan resto sate yang paling disukai 

pelanggan dibandingkan resto lainnya” terdapat 87 responden dengan jawaban 

setuju dan nilai rata-rata yang diperoleh 3,63. Yang artinya responden menilai citra 

merek berdasarkan kesukaan cukup baik, perusahaan harus dapat menjaga brand 

image yang telah tercipta dengan baik dengan terus melakukan evaluasi dan 

menanggapi kritik serta saran dari konsumen. 

4.1.4 Analisis Data 

 

4.1.4.1 Outer Model 

 

 Pengujian dilakukan guna mengukur validitas dan reliabilitas dari sebuah 

intrumen pada penelitian. Hal tersebut dapat dinilai melalui Convergent Validity, 

Discriminant Validity, dan Composite Reliability. 

4.1.4.1.1 Convergent Validity 

 

 Dikenal sebagai pengujian mengungkapkan hubungan antara item reflektif 

dan variabel laten. Jika nilai loading factor > 0,7 dan nilai Average Variance 

Extracted (AVE) > 0.5 maka indikator tersebut dianggap sah atau baik. Nilai 

loading factor yang besar pada suatu indikator menandakan bahwa variabel yang 

diukur merupakan variabel yang mendominasi. 
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Tabel 4.9 

Nilai Convergent Validity 

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan 

Product Quality X1.1 0,767 Valid 

X1.2 0,716 Valid 

X1.3 0,777 Valid 

X1.4 0,721 Valid 

X1.5 0,721 Valid 

X1.6 0,745 Valid 

Service Quality X2.1 0,754 Valid 

X2.2 0,784 Valid 

X2.3 0,763 Valid 

X2.4 0,710 Valid 

X2.5 0,770 Valid 

Customer Loyalty (Y) Y1.1 0,789 Valid 

Y1.2 0,781 Valid 

Y1.3 0,820 Valid 

Y1.4 0,710 Valid 

Brand Image (Z) Z1.1 0,752 Valid 

Z1.2 0,834 Valid 

Z1.3 0,778 Valid 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 

 Terdapat nilai loading factor, disimpulkan semua nilai > 0,70 dan diartikan 

semua indikator pada variabel product quality, service quality, customer loyalty, 

dan brand image dapat dikatakan valid secara konvergen atau variabel dapat 

dijelaskan oleh masing-masing indikatornya dengan baik.  
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 Selain itu, terdapat nilai Average Variance Extracted (AVE) pada tabel 

berikut ini :  

Tabel 4.10 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Brand Image 0,622 Valid 

Customer 

Loyalty 

0,602 Valid 

Product Quality 0,550 Valid 

Service Quality 0,573 Valid 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

4.1.4.1.2 Discriminant Validity 

 

  Nilai cross loading dapat digunakan untuk mengkarakterisasi pengujian 

validitas diskriminan dalam penelitian ini, dengan tujuan mengevaluasi efektivitas 

instrumen penelitian untuk merefleksikan atau menjelaskan variabel laten. Ketika 

nilai loading setiap variabel laten > gabungan nilai loading seluruh variabel laten 

lainnya, maka validitas diskriminan model tersebut baik seperti yang tercantum 

pada tabel berikut :  
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Tabel 4.11 

Nilai Cross Loading 

 

Indikator 
Brand 

Image 

Customer 

Loyalty 

Product 

Quality 

Service 

Quality 

X1.1 0.651 0.632 0.767 0.687 

X1.2 0.674 0.674 0.716 0.708 

X1.3 0.706 0.698 0.777 0.747 

X1.4 0.657 0.692 0.721 0.666 

X1.5 0.639 0.641 0.721 0.620 

X1.6 0.648 0.666 0.745 0.646 

X2.1 0.619 0.678 0.657 0.754 

X2.2 0.714 0.712 0.742 0.784 

X2.3 0.717 0.729 0.739 0.763 

X2.4 0.593 0.601 0.609 0.710 

X2.5 0.670 0.642 0.713 0.770 

Y1.1 0.706 0.789 0.717 0.705 

Y1.2 0.700 0.781 0.735 0.689 

Y1.3 0.698 0.820 0.727 0.709 

Y1.4 0.610 0.710 0.610 0.664 

Z1.1 0.752 0.685 0.682 0.669 

Z1.2 0.834 0.711 0.727 0.707 

Z1.3 0.778 0.675 0.706 0.702 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 Tabel di atas menunjukkan nilai cross loading pada variabel product quality 

lebih tinggi dibandingkan variabel lain (service quality, customer loyalty, dan brand 

image), maka dapat dikatakan setiap indikator product quality dinyatakan valid 

secara diskriminan, yakni setiap indikator saling konstruk (service quality, 

customer loyalty, dan brand image) tidak berkorelasi tinggi pada penelitian ini.  
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 Pada variabel service quality lebih tinggi jika dibandingkan dengan variabel 

lain (product quality, customer loyalty, dan brand image), maka dapat dikatakan 

setiap indikator service quality dinyatakan valid secara diskriminan, yakni setiap 

indikator saling konstruk (product quality, customer loyalty, dan brand image) 

tidak berkorelasi tinggi pada penelitian ini. 

 Pada variabel customer loyalty lebih tinggi jika dibandingkan dengan 

variabel lain (product quality, service quality, dan brand image), maka dapat 

dikatakan setiap indikator customer loyalty dinyatakan valid secara diskriminan, 

yaitu setiap indikator saling konstruk (product quality, service quality, dan brand 

image) tidak berkorelasi tinggi pada penelitian ini. Pada variabel brand image lebih 

tinggi jika dibandingkan dengan variabel lain (product quality, service quality, dan 

customer loyalty), maka dikatakan setiap indikator brand image dinyatakan valid 

secara diskriminan, yaitu setiap indikator saling konstruk (product quality, service 

quality, dan customer loyalty) tidak berkorelasi tinggi pada penelitian ini. 

4.1.4.1.3 Composite Reliability 

 

 Nilai composite reliability indikator yang mengukur konstruk dan nilai 

cronbach’s alpha menunjukkan hasil uji reliabilitas komposite. Jika nilai cronbach's 

alpha disarankan > 0,6 dan composite reliability > 0,7 maka instrumen dianggap 

dapat diandalkan. Tabel 4.12 menunjukkan nilai composite reliability dan 

cronbach’s alpha. 

 

Tabel 4.12 



 69   
 

Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

 

Variabel Composite 

Reliability 

Cronbach's 

Alpha 

Keterangan 

Product 

Quality 

0,880 0,836 Reliabel 

Service Quality 0,870 0,814 Reliabel 

Customer 

Loyalty 

0,858 0,779 Reliabel 

Brand Image 0,831 0,695 Reliabel 

Ouput data diolah, 2024 

 Nilai composite reliability variabel product quality 0.880; variabel service 

quality 0,870; variabel customer loyalty 0.858; dan variabel brand image 0.831. 

Sementara itu, nilai cronbach's alpha pada variabel product quality 0.836; variabel 

service quality 0,814; variabel customer loyalty 0.779; dan variabel brand image 

0.695. Semua variabel dikatakan reliabel, karena composite reliability > 0,7 dan 

cronbach’s alpha > 0,6, meskipun nilai pada cronbach alpha variabel brand image 

berada di ambang batas. Namun, kuesioner tetap dapat menghasilkan hasil ukur 

yang stabil atau konstan. 

 

 

 

 

4.1.4.2 Inner Model 
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 Pengujian inner model dilakukan sebagai cara dalam memastikan model 

struktural bersifat akurat dan tidak mengalami banyak perubahan saat sampel baru 

diambil dari total populasi yang ada. Hal tersebut dapat dinilai melalui uji Koefisien 

Determinasi (R-Square), Koefisien Jalur (T-Value), T- Statistics (Bootstrapping), 

Predictive Relevance, dan Model Fit. 

4.1.4.2.1 Koefisien determinasi (r-square) 

 

 Uji koefisien determinasi dilihat dari nilai R-Square yang bertujuan melihat 

perubahan tingkat variabel eksogen terhadap variabel endogen seperti berikut :  

Tabel 4.13 

Nilai R-Square 

                Variabel              R-Square 

Customer Loyalty 0,850 

   Brand Image 0,821 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 Berdasarkan perhitungan tersebut, diketahui nilai R-Square pada variabel 

customer loyalty 0,850 dapat diartikan variabel customer loyalty dipengaruhi oleh 

variabel product quality, service quality, dan brand image 85% dan sisanya 15% 

dipengaruhi oleh variabel lain. Pada nilai R-Square variabel brand image yang 

memiliki nilai 0,821 dapat diartikan bahwa variabel brand image dipengaruhi oleh 

variabel product quality dan service quality 82,1% dan sisanya 17,9% dipengaruhi 

oleh variabel lain. Jadi, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi nilai R-Square, 

maka besar kemungkinan variabel independen (product quality dan service quality) 
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tersebut dapat menjelaskan variabel dependen (customer loyalty dan brand image), 

sehingga semakin baik persamaan secara struktural. 

4.1.4.2.2 Q-Square Predictive Relevance 

 

 Pengujian ini memiliki kriteria, yaitu nilai Q-Square > 0 dapat dikatakan 

nilai observasi baik seperti pada tabel berikut. 

Tabel 4.14 

Nilai Q-Square 

Variabel   Q² (=1-SSE/SSO) 

 Brand Image 0,817 

Customer Loyalty 0,835 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 Berdasarkan tabel di atas, diketahui nilai Q-Square brand image sebesar 

0,817 dan customer loyalty sebesar 0,835, sehingga nilai observasi dapat dikatakan 

baik karena lebih dari 0. 

4.1.4.2.3 Pengujian Hipotesis 

 

 Uji hipotesis disebut sebagai uji pengaruh langsung pada penelitian ini 

menguji H1, H2, H3, H4, dan H5 dengan memperhatikan nilai path coefficients 

yang berfokus pada nilai t-statistics > t-tabel (1,96) dan p-value < 0,05. Berdasarkan 

kriteria tersebut, disimpulkan hipotesis diterima dengan pengaruh positif signifikan 

antara variabel yang diuji dalam penelitian ini. Berikut ini terdapat nilai pada path 

coefficient yang tercantum dalam  tabel berikut : 
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Tabel 4.15 

Nilai Path Coefficients 

 Original 
Sample (O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P Values 

H1 = Product Quality -> Brand 

Image 

0,560 6,790 0,000 

H2 = Service Quality -> Brand 

Image 

0,365 4,267 0,000 

H3 = Product Quality -> Customer 

Loyalty 

0,380 4,053 0,000 

H4 Service Quality -> Customer 

Loyalty 

0,314 3,793 0,000 

H5 = Brand Image -> Customer 

Loyalty 

0,260 3,507 0,000 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 

H1 : Pengaruh Product Quality terhadap Brand Image 

  Pada hipotesis 1 yang memuat pengaruh product quality terhadap brand 

image memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif sebesar 0,560,   

t-statistics sebesar 6,790, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients yang 

menunjukkan positif 0,560 dapat diartikan bahwa product quality memiliki 

pengaruh secara positif terhadap brand image. Nilai t-statistics (6,790) > t-tabel 

(1,96) dan p-values (0,000) < 0,05, maka dapat dinyatakan product quality 

berpengaruh secara signifikan terhadap brand image. Demikian, disimpulkan 

bahwa hipotesis 1 diterima dengan keterangan product quality berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap brand image. Dapat dinyatakan semakin tinggi product 

quality, semakin tinggi juga brand image terhadap sebuah produk. 

H2 : Pengaruh Service Quality terhadap Brand Image 
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 Pada hipotesis 2 yang memuat pengaruh service quality terhadap brand 

image memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif 0,365,  t-

statistics 4,267, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients menandakan positif 

0,365 dapat diartikan bahwa service quality memiliki pengaruh secara positif 

terhadap brand image. Nilai t-statistics (4,267) > dari t-tabel (1,96) dan p-values 

(0,000) < 0,05, maka dapat dinyatakan bahwa service quality berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand image. Disimpulkan bahwa hipotesis 2 diterima dengan 

keterangan service quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap brand 

image. Dapat dinyatakan bahwa semakin tinggi service quality, semakin tinggi juga 

brand image terhadap sebuah produk. 

H3 : Pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty 

  Pada hipotesis 3 yang memuat pengaruh product quality terhadap customer 

loyalty memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif 0,380, t- 

statistics 4,053, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients yang menandakan 

positif 0,380 dapat diartikan bahwa product quality memiliki pengaruh secara 

positif terhadap customer loyalty. Nilai t-statistics (4,053) > t- tabel (1,96) dan p-

values (0,000) < 0,05, maka dinyatakan product quality berpengaruh secara 

signifikan terhadap customer loyalty. Demikian, disimpulkan bahwa hipotesis 3 

diterima dengan keterangan product quality berpengaruh secara positif signifikan 

terhadap customer loyalty. Dapat dinyatakan semakin tinggi product quality, 

semakin tinggi juga customer loyalty terhadap sebuah produk. 

H4 : Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 
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  Pada hipotesis 4 yang memuat pengaruh service quality terhadap customer 

loyalty memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif 0,314, t- 

statistics 3,793, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients yang menandakan 

positif 0,314 dapat diartikan service quality memiliki pengaruh secara positif 

terhadap customer loyalty. Nilai t-statistics (3,793) > t- tabel (1,96) dan p-values 

(0,000) < 0,05, dinyatakan service quality berpengaruh secara signifikan terhadap 

customer loyalty. Demikian, disimpulkan hipotesis 4 diterima dengan keterangan 

service quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap customer loyalty. 

Dapat dinyatakan bahwa semakin tinggi service quality, semakin tinggi juga 

customer loyalty terhadap sebuah produk. 

H5 : Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty 

 Pada hipotesis 5 yang memuat pengaruh brand image terhadap customer 

loyalty memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif 0,260, t-

statistics 3,507, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients yang menandakan 

positif 0,260 dapat diartikan trust memiliki pengaruh secara positif terhadap 

customer engagement. Nilai t-statistics (3,507) > t-tabel (1,96) dan p-values (0,000) 

< 0,05, dinyatakan brand image berpengaruh secara signifikan terhadap customer 

loyalty. Demikian, disimpulkan hipotesis 5 diterima dengan keterangan brand 

image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Dapat 

dinyatakan semakin tinggi brand image, semakin tinggi juga customer loyalty 

terhadap sebuah produk. 

4.1.4.2.4 Model Fit 
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 Pengujian model fit dapat diketahui dari kriteria pada nilai SRMR < 0,1 dan 

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) < 0,08 dapat dinyatakan perfect. 

Selain itu, dapat diketahui dari nilai Normal Fit Index (NFI) sebesar 0-1, apabila 

semakin mendekati angka 1, maka model yang dibangun semakin baik. Berikut ini 

tabel berikut :  

Tabel 4.16 

Nilai Model Fit 

 Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.070  0.070  

d_ULS  0.842  0.842  

d_G  0.606  0.606  

Chi-square  515.164  515.164  

NFI  0.756  0.756  

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

  Berdasarkan perhitungan diatas, diketahui nilai Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR) (0,070) < 0,10 dan nilai Normal Fit Index (NFI) (0,756)  

mendekati angka 1, sehingga dapat disimpulkan bahwa data sudah mampu 

menggambarkan model secara keseluruhan atau model fit dengan data. 

4.1.4.2.5 Uji Mediasi 

 

 Pengujian mediasi dapat disebut juga sebagai uji dalam pengaruh langsung. 

Penelitian ini menguji H6 dan H7 dengan memperhatikan nilai path coefficients 

yang berfokus pada nilai t-statistics > t-tabel (1,96) dan p-value < 0,05. Berdasarkan 

kriteria tersebut, hipotesis diterima dengan pengaruh positif dan signifikan antara 
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variabel yang diuji pada penelitian ini. Berikut ini terdapat nilai pada path 

coefficient yang ada di tabel berikut :  

Tabel 4.17 

Uji Mediasi (Indirect Effect) 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Product Quality -> 

Brand Image -> 

Customer Loyalty  

0.145  0.144  0.041  3.513  0.000  

Service Quality -> 

Brand Image -> 

Customer Loyalty  

0.095  0.096  0.040  2.366  0.018  

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

H6 : Pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty dengan Brand 

Image Sebagai Variabel Intervening 

 Pada hipotesis 6 yang memuat pengaruh product quality terhadap customer 

loyalty dengan brand image sebagai variabel intervening memperoleh nilai path 

coefficients (original sample) positif 0,145, t-statistics 3,513, dan p-values 0,000. 

Nilai path coefficients yang menandakan positif 0,145 dapat diartikan bahwa 

product quality memiliki pengaruh secara positif terhadap customer loyalty dengan 

brand image sebagai variabel intervening. Nilai t-statistics (3,513) > t-tabel (1,96) 

dan p-values (0,000) < 0,05, dinyatakan product quality berpengaruh secara 

signifikan terhadap customer loyalty. 

 Pada uji mediasi diketahui bahwa pengaruh langsung (X1 -> Y) memiliki 

nilai path coefficients 0,380 dan nilai path coefficients pada pengaruh tidak 

langsung (X1 -> M -> Y) sebesar 0,145, maka disimpulkan nilai     0,145 < 0,380. 
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Pada pengaruh langsung diketahui signifikan dan pada pengaruh tidak langsung 

diketahui tidak signifikan. Demikian, disimpulkan hipotesis dikategorikan sebagai 

hipotesis mediasi penuh (full mediation). 

H7 : Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty dengan Brand Image 

Sebagai Variabel Intervening 

 Pada hipotesis 7 yang memuat pengaruh service quality terhadap customer 

loyalty memperoleh nilai path coefficients (original sample) positif 0,095, t-

statistics 2,366, dan p-values 0,018. Nilai path coefficients menandakan positif 

0,095 dapat diartikan service quality memiliki pengaruh secara positif terhadap 

customer loyalty dengan brand image sebagai variabel intervening. Nilai t-statistics 

(2,366) > t-tabel (1,96) dan p-values (0,018) < 0,05, dinyatakan service quality 

berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. 

 Pada uji mediasi diketahui bahwa pengaruh langsung (X2 -> Y) memiliki 

nilai path coefficients 0,314 dan nilai path coefficients pada pengaruh tidak 

langsung (X1 -> M -> Y) sebesar 0,096, maka dapat disimpulkan bahwa nilai 0,096 

< 0,314. Pada pengaruh langsung diketahui signifikan dan pada pengaruh tidak 

langsung diketahui signifikan. Demikian, disimpulkan hipotesis dikategorikan 

sebagai hipotesis mediasi sebagian (full mediation). 
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4.2   Pembahasan Hasil Penelitian 

 

4.2.1 Pengaruh Product Quality terhadap Brand Image 

 

Tabel 4.18 

Uji Hipotesis Variabel Product Quality terhadap Brand Image 

Nilai Path Coefficients 

 Original Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P 

Values 

H1 = Product Quality -> Brand 

Image 

0,560 6,790 0,000 

H2 = Service Quality -> Brand Image 0,365 4,267 0,000 

H3 = Product Quality -> Customer 

Loyalty 

0,380 4,053 0,000 

H4 Service Quality -> Customer 

Loyalty 

0,314 3,793 0,000 

H5 = Brand Image -> Customer 

Loyalty 

0,260 3,507 0,000 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, menerangkan product quality memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap brand image pada resto H. Subali Raja Sate 

Demak, yang ditunjukkan oleh nilai path coefficients pada variabel product quality 

terhadap brand image 0,560, t-statistics 6,790, dan p-values 0,000. Nilai path 

coefficients menandakan positif 0,560 diartikan product quality memiliki pengaruh 

secara positif terhadap brand image.  

 Nilai t-statistics (6,790) > t-tabel (1,96) dan p-values (0,000) < 0,05. Pada 

variabel product quality dengan indikator kesegaran, penyajian, tingkat 

kematangan, variasi makanan, halal, dan higienis memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap variabel brand image dengan indikator kekuatan, keunikan, dan 

kesukaan.  
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  Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

product quality dengan indikator kesegaran, penyajian, tingkat kematangan, variasi 

makanan, halal, higienis dengan nilai rata-rata yang termasuk dalam skala baik atau 

tinggi  konsumen menilai bahwa produk yang ditawarkan oleh resto     H. Subali 

Raja Sate Demak memiliki tingkat kesegaran, penyajian, tingkat kematangan, 

variasi makanan, halal, dan higienis yang baik sehingga kualitas produk juga dinilai 

baik, hal ini menandakan responden sangat percaya akan kualitas produk yang 

disajikan oleh resto H. Subali Raja Sate Demak dari segi kesegaran, penyajian, 

tingkat kematangan, variasi makanan, halal, dan kehigienisan produk.  

 Dan pada variabel brand image pada indikator kekuatan, keunikan, dan 

kesukaan, nilai rata-rata yang termasuk dalam skala sangat baik atau tinggi, 

konsumen menilai bahwa brand image yang diciptakan resto tersebut sangat baik. 

Indikator pada variabel product quality memiliki hubungan untuk mempengaruhi 

brand image. Hal tersebut dapat terjadi ketika konsumen merasa puas ketika pihak 

restoran dapat menghidangkan produk makanan yang dijual kepada konsumen 

menggunakan kualitas yang baik serta sesuai dengan permintaan konsumen. 

Konsumen memiliki rasa percaya ketika konsumen puas dengan produk yang 

disajikan oleh resto H. Subali Raja Sate Demak.  

 Hal ini terjadi karena agar para pengunjung merasa nyaman dan dapat 

menikmati setiap hidangan sate secara maksimal, rumah makan H. Subali Raja Sate 

Demak menggunakan daging segar yang tidak rusak atau mengalami perubahan 

warna, rasa, maupun bentuk. Selain itu, dari segi penyimpanan bahan makanan 

seperti daging yang disimpan di lemari es dan di bawah ruangan tertutup rapat 
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sesuai dengan jenisnya. Karyawan telah menerapkan kebersihan dalam proses 

penyiapan makanan dengan menggunakan pakaian yang bersih dan rapi serta 

menggunakan celemek pada saat menyiapkan makanan. Sebelum diolah, makanan 

dibersihkan secara menyeluruh. 

 Dengan demikian disimpulkan semakin tinggi product quality, akan 

semakin tinggi juga brand image terhadap produk resto H. Subali Raja Sate Demak. 

Dibuktikan dengan pernyataan semakin segar produk yang disajikan maka semakin 

meningkatkan preferensi brand image. Semakin menarik produk yang disajikan 

maka semakin mudah dikenali, sehingga brand image mudah di ingat konsumen. 

Semakin pas tingkat kematangan produk maka semakin meningkatkan komitmen 

brand terhadap kualitas. Semakin beragam menu yang ditawarkan maka semakin 

meningkatkan brand image sebagai merk yang inklusif dan beragam. Semakin kuat 

keyakinan terhadap kehalal-an produk akan semakin meningkatkan kredibilitas 

brand image di kalangan muslim. Semakin terlihat higienis produk yang disajikan 

maka semakin dikenal kebersihan dan standar yang tinggi.  

 Hasil ini sejalan dengan penelitian Dody (2023) menyatakan kualitas 

produk memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand image. Dan penelitian 

Elang & Bayu (2020) menyatakan kualitas produk memiliki pengaruh yang positif 

terhadap brand image. Saat mendirikan sebuah perusahaan, citra merek sangatlah 

penting. Perusahaan yang ingin membangun citra merek yang kuat harus membuat 

rencana pemasaran yang menekankan pengalaman pelanggan yang luar biasa, 

komunikasi merek yang konsisten, dan pengalaman produk yang positif. Semua 
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faktor ini berkontribusi pada pembentukan dan pemeliharaan citra merek yang kuat 

dan menarik. 

4.2.2 Pengaruh Service Quality terhadap Brand Image 

 

Tabel 4.19 

Uji Hipotesis Variabel Service Quality terhadap Brand Image 

Nilai Path Coefficients 

 Original 
Sample (O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P 

Values 

H1 = Product Quality -> Brand 

Image 

0,560 6,790 0,000 

H2 = Service Quality -> Brand 

Image 

0,365 4,267 0,000 

H3 = Product Quality -> 

Customer Loyalty 

0,380 4,053 0,000 

H4 Service Quality -> Customer 

Loyalty 

0,314 3,793 0,000 

H5 = Brand Image -> Customer 

Loyalty 

0,260 3,507 0,000 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis, menunjukkan service quality memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap brand image pada resto H. Subali Raja Sate 

Demak, yang ditandai dengan nilai path coefficients (original sample) positif 0,365, 

t-statistics 4,267, dan p-values 0,000.  

Nilai path coefficients menandakan positif 0,365 dapat diartikan service quality 

memiliki pengaruh secara positif terhadap brand image. Nilai t-statistics (4,267) > 

t-tabel (1,96) dan   p-values (0,000) < 0,05. Pada variabel service quality dengan 

indikator keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan berwujud memiliki 
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pengaruh positif signifikan terhadap variabel brand image dengan indikator 

kekuatan, keunikan, dan kesukaan. 

 Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

service quality dengan indikator keandalan, ketanggapan, jaminan, empati dan 

indikator berwujud dengan nilai rata-rata yang termasuk dalam skala baik atau 

tinggi konsumen menilai bahwa service quality yang diberikan oleh resto             H. 

Subali Raja Sate Demak memiliki tingkat kualitas layanan yang baik. Hal ini 

menjelaskan responden sangat percaya akan kualitas layanan yang diberikan oleh 

resto H. Subali Raja Sate Demak dari segi keandalan, ketanggapan, jaminan, 

empati, dan wujud layanan yang diberikan. Dan pada variabel brand image pada 

indikator kekuatan, keunikan, dan kesukaan, nilai rata-rata yang termasuk dalam 

skala sangat baik atau tinggi, konsumen menilai bahwa brand image yang 

diciptakan oleh resto tersebut sangat baik.  

 Indikator pada variabel service quality memiliki hubungan untuk 

mempengaruhi brand image. Hal ini akan membangun rasa kepercayaan konsumen 

terhadap restoran. Konsumen yang merasa puas akan kualitas layanan yang 

diberikan akan menciptakan brand image yang bagus.  

 Demikian dapat disimpulkan semakin tinggi tingkat service quality semakin 

meningkat juga brand image. Dibuktikan oleh pernyataan semakin sesuai 

pelayanan yang diberikan maka akan menentukan pandangan konsumen terhadap 

brand image. Semakin tanggap pelayanan maka yang diberikan maka dapat 

memberikan pengalaman positif konsumen yang memperkuat brand image. 
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Semakin menguasai pelayanan terhadap berbagai menu maka semakin 

menunjukkan keseriusan dan komitmen yang meningkatkan brand image. Semakin 

besar empati yang diberikan akan membuat pelanggan merasa diperhatikan yang 

mendorong penigkatan brand image. Semakin menarik penampilan pelayan resto 

maka dapat menciptakan kesan profesionalisme yang dapat meningkatkan brand 

image dimata konsumen. 

 Hasil ini sejalan dengan penelitian Reza & Susan (2023) menerangkan 

service quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image.  Service 

quality sangat penting dalam membangun brand image dimana restoran dapat 

memberikan kualitas pelayanan terbaik kepada konsumen serta menciptakan 

keunggulan yang kompetitif. 

4.2.3. Pengaruh Product Quality terhadap Customer Loyalty 

 

Tabel 4.20 

Uji Hipotesis Variabel Product Quality terhadap Customer Loyalty 

Nilai Path Coefficients 

 Original Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P 

Values 

H1 = Product Quality -> Brand 

Image 

0,560 6,790 0,000 

H2 = Service Quality -> Brand 

Image 

0,365 4,267 0,000 

H3 = Product Quality -> 

Customer Loyalty 

0,380 4,053 0,000 

H4 Service Quality -> 

Customer Loyalty 

0,314 3,793 0,000 

H5 = Brand Image -> Customer 

Loyalty 

0,260 3,507 0,000 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 
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  Berdasarkan hasil uji hipotesis, menunjukkan product quality memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap brand image resto H. Subali Raja Sate Demak 

ditunjukkan nilai path coefficients (original sample) positif 0,380, t- statistics 4,053, 

dan p-values 0,000. Nilai path coefficients menandakan positif 0,380 dapat 

diartikan product quality memiliki pengaruh secara positif terhadap customer 

loyalty. Nilai t-statistics (4,053) > t- tabel (1,96) dan p-values (0,000) < 0,05.  

 Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

product quality indikator kesegaran, tingkat kematangan, variasi makanan, halal, 

dan higienis dengan nilai rata-rata yang termasuk dalam skala baik atau tinggi 

konsumen menilai bahwa produk yang ditawarkan oleh resto H. Subali Raja Sate 

Demak memiliki kualitas yang baik dari segi kesegaran, penyajian, tingkat 

kematangan, variasi makanan, halal dan higienis. Hal ini menjelaskan responden 

sangat percaya dengan kualitas produk yang disajikan oleh resto H. Subali Raja 

Sate Demak. Dan pada variabel customer loyalty pada semua indikator dengan nilai 

rata-rata yang termasuk dalam skala baik atau tinggi, menunjukkan bahwa 

konsumen memiliki pengalaman yang baik terhadap resto H. Subali Raja Sate 

Demak sehingga konsumen sangat yakin akan melakukan repurchase serta 

merekomendasikannya kepada orang lain.  

 Dalam hal ini indikator pada variabel product quality memiliki hubungan 

untuk mempengaruhi customer loyalty. Hal ini akan membuat konsumen akan 

melakukan repurchase dan mungkin konsumen akan menyaranlan kepada orang 

lain bagaimana pengalaman mereka saat melakukan transaksi di resto H. Subali 

Raja Sate Demak. Kualitas produk sangat penting dalam memikat loyalitas 
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konsumen dimana restoran dapat memberikan produk yang berkualitas dari segi 

rasa dan penyajian sesuai dengan permintaan konsumen. pelanggan di rumah 

makan H. Subali Raja Sate Demak akan membeli kembali sate atau masakan 

lainnya karena merasa nyaman, puas, dan sangat sesuai dengan seleranya. Sejumlah 

pengunjung pun merekomendasikan kepada orang lain tentang rumah makan ini. 

 Dengan demikian disimpulkan semakin tinggi product quality akan semakin 

meningkat pula customer loyalty. Dibuktikan dengan pernyataan semakin segar 

produk yang disajikan dapat menciptakan pengalaman positif yang membuat 

pelanggan ingin kembali. Semakin menarik produk yang disajikan dapat memenuhi 

harapan dan kebutuhan konsumen untuk datang kembali. Semakin pas tingkat 

kematangan yang disajikan maka dapat mendorong dan mempertahankan customer 

loyalty melalui keandalan produk. Semakin bervariasi menu yang ditawarkan 

memicu konsumen memutuskan pilihan sesuai selera dan meningkatkan kepuasan 

sehingga memungkinkan untuk kembali. Semakin menyakinkan kehalal-anya maka 

semakin bisa terlihat mengutamakan prinsip keagamaan yang membuat konsumen 

terutama muslim kembali. Semakin higenis produk yang disajikan maka dapat 

menunjukkan kebersihan terhadap kualitas yang membuat konsumen percaya pada 

standar kebersihan dan memungkinkan konsumen kembali. 

 Hasil ini sejalan dengan penelitian Elyana & Ali (2023) yang menyatakan 

product quality memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer loyalty. 

Dan penelitian Sri et al (2022) menyatakan product quality berpengaruh terhadap 

customer loyalty. Product quality dalam mempengaruhi customer loyalty dapat 
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terjadi ketika konsumen merasa puas dengan kualitas produk yang diberikan 

restoran. 

4.2.4 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

Tabel 4.21 

Uji Hipotesis Variabel Service Quality terhadap Customer Loyalty 

Nilai Path Coefficients 

 Original Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P 

Values 

H1 = Product Quality -> Brand 

Image 

0,560 6,790 0,000 

H2 = Service Quality -> Brand 

Image 

0,365 4,267 0,000 

H3 = Product Quality -> 

Customer Loyalty 

0,380 4,053 0,000 

H4 Service Quality -> 

Customer Loyalty 

0,314 3,793 0,000 

H5 = Brand Image -> Customer 

Loyalty 

0,260 3,507 0,000 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

  Berdasarkan hasil uji hipotesis, menunjukkan service quality memiliki 

pengaruh yang positif  signifikan terhadap customer loyalty pada resto H. Subali 

Raja Sate Demak, ditunjukkan nilai path coefficients (original sample) positif 

0,314, t- statistics 3,793, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients yang 

menandakan positif 0,314 dapat diartikan bahwa service quality memiliki pengaruh 

secara positif terhadap customer loyalty. Nilai t-statistics (3,793) > t- tabel (1,96) 

dan p-values (0,000) < 0,05. Pada variabel service quality dengan indikator 

keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan berwujud terdapat pengaruh positif 
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signifikan terhadap variabel brand image dengan indikator kekuatan, keunikan, dan 

kesukaan. 

 Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

service quality dengan indikator keandalan, ketanggapan, jaminan, empati dan 

indikator berwujud dengan nilai rata-rata yang termasuk dalam skala baik atau 

tinggi konsumen menilai bahwa service quality yang diberikan oleh resto            H. 

Subali Raja Sate Demak memiliki tingkat kualitas layanan yang baik. Hal ini 

menjelaskan responden sangat percaya dengan kualitas layanan yang diberikan oleh 

resto H.Subali Raja Sate Demak dari segi keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, 

dan wujud layanan yang diberikan. Dan pada variabel customer loyalty pada 

indikator tersebut dengan nilai rata-rata yang termasuk dalam skala baik atau tinggi, 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki pengalaman yang baik terhadap resto H. 

Subali Raja Sate Demak sehingga konsumen sangat yakin akan melakukan 

repurcahse dan merekomendasikannya kepada orang lain. Dalam hal ini indikator 

pada variabel service quality memiliki hubungan untuk mempengaruhi customer 

loyalty. 

 Hal ini menunjukkan resto H. Subali Raja Sate Demak menawarkan kualitas 

pelayanan yang konsisten, sehingga menumbuhkan loyalitas pelanggan karena 

loyalitas dibangun di atas pengalaman positif yang konsisten. Pelanggan menjadi 

terhubung dengan perusahaan lain karena loyalitas mereka dan menyebarkan 

kepada orang lain, serta melakukan repurchase di resto H. Subali Raja Sate Demak. 

Loyalitas konsumen terhadap suatu barang dan jasa suatu merek tentu dapat dicapai 

dengan memberikan pelayanan yang berkualitas. Pelanggan akan sering membeli 
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kembali dan merujuk pada pembelian jika tingkat layanan yang mereka terima 

memenuhi harapan mereka. 

 Dengan demikian disimpulkan semakin tinggi service quality akan semakin 

tinggi juga customer loyalty. Dibuktikan oleh pernyataan pelayanan sesuai harapan 

serta kebutuhan konsumen membuat mereka cenderung kembali menggunakan 

layanan atau produk tersebut. Ketanggapan layanan sangat penting dalam 

membangun dan mempertahankan keloyalitasan pelanggan. Pengetahuan berbagai 

menu berkontribusi pada pengalaman pelanggan yang positif sehingga 

meningkatkan customer loyalty. Semakin besar empati yang diberikan maka akan 

membangun hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan sehingga dapat 

meningkatkan customer loyalty. Penampilan yang menarik menunjukkan restoran 

peduli terhadap kebersihan dan menjaga standar kebersihan yang tinggi sehingga 

memungkinkan pelanggan akan kembali. 

 Hasil ini sejalan dengan penelitian Aditya et al (2021) menyatakan service 

quality memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer loyalty. Dan 

penelitian Jihan & Ratih (2022) menyatakan kualitas layanan berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

 

 

 

4.2.5 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty 
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Tabel 4.22 

Uji Hipotesis Variabel Brand Image terhadap Customer Loyalty 

Nilai Path Coefficients 

 Original Sample 
(O) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) P 

Values 

H1 = Product Quality -> Brand 

Image 

0,560 6,790 0,000 

H2 = Service Quality -> Brand 

Image 

0,365 4,267 0,000 

H3 = Product Quality -> 

Customer Loyalty 

0,380 4,053 0,000 

H4 Service Quality -> 

Customer Loyalty 

0,314 3,793 0,000 

H5 = Brand Image -> Customer 

Loyalty 

0,260 3,507 0,000 

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

  Berdasarkan hasil uji hipotesis, menunjukkan brand image adanya 

pengaruh yang positif signifikan terhadap customer loyalty pada resto H. Subali 

Raja Sate Demak, yang dinyatakan oleh nilai path coefficients (original sample) 

positif 0,260, t-statistics 3,507, dan p-values 0,000. Nilai path coefficients 

menandakan positif 0,260 dapat diartikan bahwa brand image memiliki pengaruh 

secara positif terhadap customer engagement. Nilai t-statistics (3,507) > t-tabel 

(1,96) dan  p-values (0,000) < 0,05.  

 Hasil ini sejalan dengan penelitian Dian (2023) menyatakan brand image 

berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Pada variabel brand 

image dengan indikator kekuatan, keunikan, dan kesukaan adanya pengaruh positif 

signifikan terhadap variabel customer loyalty. 
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 Berdasarkan hasil distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

brand image dengan indikator kekuatan, keunikan, dan kesukaan, nilai rata-rata 

yang termasuk dalam skala sangat baik atau tinggi, konsumen menilai bahwa brand 

image yang diciptakan oleh rumah makan tersebut sangat baik. Dan pada variabel 

customer loyalty pada indikator tersebut dengan nilai rata-rata termasuk dalam 

skala baik atau tinggi. Dalam hal ini indikator pada variabel brand image memiliki 

hubungan untuk mempengaruhi customer loyalty.  

 Pelaku bisnis perlu memproyeksikan gambaran yang baik tentang mereknya 

agar tetap mampu bersaing di tingkar persaingan yang tinggi, hal ini akan memicu 

loyalitas konsumen terhadap suatu brand.  

 Dengan demikian disimpulkan semakin kuat brand image akan 

meningkatkan customer loyalty. Dibuktikan dengan pernyataan semakin banyak 

resto dicari menunjukkan bahwa restoran tersebut adalah pilihan utama dan terus 

menarik pelanggan yang setia dan cenderung loyal. Semakin unik resto membantu 

menarik pelanggan baru dan menjaga agar pelanggan tetap setia. Resto yang 

semakin disukai pelanggan akan semakin besar pula pengaruhnya terhadap 

customer loyalty. 

 Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Ahmad et al (2022) 

menyatakan brand image berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Salah satu karakteristik produk yang paling penting adalah citra 

mereknya karena memberikan nilai tambah pada produk. Pelanggan mendapatkan 

nilai dari peningkatan kesenangan dan apsesiasi suatu merek terhadap kualitas. 
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4.2.6. Pengaruh  Product Quality terhadap Customer Loyalty melalui Brand 

Image sebagai variabel intervening 

 

Tabel 4.23 

Hasil Uji Mediasi Variabel Product Quality terhadap Customer Loyalty 

melalui Brand Image sebagai variabel intervening 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Product 

Quality -> 

Brand Image -> 

Customer 

Loyalty  

0.145  0.144  0.041  3.513  0.000  

Service Quality 

-> Brand Image 

-> Customer 

Loyalty  

0.095  0.096  0.040  2.366  0.018  

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

 

 Berdasarkan hasil uji hipotesis pada uji mediasi diketahui bahwa pengaruh 

langsung (X1 -> Y) memiliki nilai path coefficients sebesar 0,380 dan nilai path 

coefficients pada pengaruh tidak  langsung (X1 -> M -> Y) sebesar 0,145, maka 

dapat disimpulkan bahwa nilai 0,145 < 0,380. Pada pengaruh langsung diketahui 

signifikan dan pada pengaruh tidak langsung diketahui tidak signifikan. Dengan 

demikian, disimpulkan hipotesis dikategorikan sebagai hipotesis mediasi penuh 

(full mediation) menandakan semakin tinggi product quality, semakin tinggi juga 

customer loyalty melalui brand image sebagai perantara terhadap produk resto    H. 

Subali Raja sate Demak. 
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 Product quality dapat diwujudkan dengan memahami kebutuhan dan 

keinginan konsumen, meminta kritik dan saran dari konsumen, meningkatkan 

setiap proses, dan mengadakan evaluasi. Saat konsumen melakukan pengamatan 

dari berbagai sisi mulai dari selera konsumen lain dan selera penjual dengan hasil 

yang dinilai sesuai dengan seleranya, maka product quality yang muncul akan 

mempengaruhi peningkatan kepercayaan terhadap penjual. Hal tersebut 

menandakan bahwa adanya perubahan customer loyalty (meningkat atau menurun) 

dipengaruhi oleh product quality pada  konsumen resto  H. Subali Raja Sate Demak. 

  Berdasarkan hasil distribusi frekuensi pada masing-masing variabel yang 

telah dijabarkan di atas, yang menunjukkan nilai rata-rata masing-masing indikator 

pada variabel product quality, customer loyalty, dan brand image termasuk dalam 

skala sangat  baik atau tinggi yang menandakan bahwa masing-masing indikator 

terdapat hubungan yang saling mempengaruhi. Dapat diketahui bahwa indikator 

variabel product quality memiliki hubungan terhadap indikator customer loyalty 

melalui indikator variabel brand image. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan pengujian hipotesis ketiga antara variabel 

product quality terhadap customer loyalty yang menunjukkan hubungan yang 

positif dan signifikan dan sejalan juga dengan pengujian hipotesis yang kelima 

antara variabel brand image terhadap customer loyalty yang menunjukkan 

hubungan positif yang signifikan. 

  Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Budhi & Ekawati (2022) 

yang menyatakan kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan 
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melalui brand image sebagai variabel mediasi. Maka disimpulkan brand image 

mampu memediasi pengaruh antara product quality terhadap customer loyalty pada 

konsumen resto   H. Subali Raja Sate Demak. 

 Peran product quality mampu memenuhi keinginan konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap konsumen yang melakukan transaksi di resto H. Subali Raja 

Sate Demak. Peran brand image mampu memediasi penuh pada kedua variabel 

product quality dan customer loyalty, yang artinya bahwa perubahan pada brand 

image mampu mempengaruhi secara penuh perubahan (meningkat/menurun) 

hubungan antara product quality terhadap customer loyalty, mediasi lain dapat 

dipengaruhi oleh variabel lain. 

 Brand image sebagai perantara bagi konsumen diperoleh dari adanya 

kesenangan pada hasil belanja yang mampu menciptakan customer loyalty pada 

sebuah merek. Ketika product quality terpenuhi, maka dinilai bisa mendorong 

konsumen memiliki kecenderungan melakukan repurchase. 

 

 

 

 

4.2.7 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty dengan Brand 

            Image sebagai variabel intervening 
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Tabel 4.24 

Hasil Uji Mediasi Variabel Service Quality terhadap Customer Loyalty dengan 

Brand Image sebagai variabel intervening 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Product 

Quality -> 

Brand Image 

-> Customer 

Loyalty  

0.145  0.144  0.041  3.513  0.000  

Service 

Quality -> 

Brand Image 

-> Customer 

Loyalty  

0.095  0.096  0.040  2.366  0.018  

Sumber : Output data SmartPLS, 2024 

  Berdasarkan hasil uji hipotesis pada uji mediasi diketahui bahwa pengaruh 

langsung (X2 -> Y) memiliki nilai path coefficients sebesar 0,314 dan nilai path 

coefficients pada pengaruh tidak langsung (X1 -> M -> Y) sebesar 0,096, maka 

dapat disimpulkan bahwa nilai 0,096 < 0,314.  

 Pada pengaruh langsung diketahui signifikan dan pada pengaruh tidak 

langsung diketahui signifikan. Dengan demikian, disimpulkan hipotesis 

dikategorikan sebagai hipotesis mediasi sebagian (partial mediation). menunjukkan 

semakin tinggi service quality, semakin tinggi juga customer loyalty melalui brand 

image sebagai perantara terhadap produk resto       H. Subali Raja Sate Demak. 

 Berdasarkan hasil distribusi frekuensi pada masing-masing variabel yang 

telah dijabarkan di atas, yang menunjukkan nilai rata-rata masing-masing indikator 

pada variabel service quality, customer loyalty, dan brand image termasuk dalam 
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skala sangat  baik atau tinggi yang menunjukkan masing-masing indikator memiliki 

hubungan yang saling mempengaruhi. Dapat diketahui indikator variabel service 

quality terdapat hubungan terhadap indikator customer loyalty melalui indikator 

variabel brand image. 

  Hasil penelitian ini sesuai dengan pengujian hipotesis keempat antara 

variabel service quality terhadap customer loyalty yang menandakan hubungan 

yang positif dan signifikan dan sesuai juga dengan pengujian hipotesis yang kelima 

antara variabel brand image terhadap customer loyalty yang menunjukkan 

hubungan positif yang signifikan. 

  Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Ida dan Komang (2023) 

menyatakan hasil analisis pengaruh tidak langsung variabel kualitas layanan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty dengan dimediasi oleh 

brand image. Maka disimpulkan brand image mampu memediasi pengaruh antara 

service quality terhadap customer loyalty pada konsumen resto H. Subali Raja Sate 

Demak. 

 Peran service quality mampu memenuhi keinginan konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap konsumen yang melakukan transaksi di resto H. Subali Raja 

Sate Demak. Peran brand image mampu memediasi penuh pada kedua variabel 

service quality dan customer loyalty, artinya perubahan pada brand image mampu 

mempengaruhi secara penuh perubahan (meningkat/menurun) hubungan antara 

service quality terhadap customer loyalty, mediasi lain dapat dipengaruhi oleh 

variabel lain. 
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  Adanya dampak besar service quality terhadap kepuasan pelanggan 

akhirnya akan berorientasi pada loyalitas pelanggan. Service quality dapat menjadi 

pendorong yang penting dalam terciptanya loyalitas pelanggan. Adanya service 

quality yang baik pelanggan bisa menikmati produk resto H. Subali Raja Sate 

Demak. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 
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5.1 Kesimpulan 

 

 Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab 

sebelumnya, maka peneliti dapat menarik kesimpulan dari penelitian ini, yaitu : 

1. Product quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap brand image, 

artinya untuk meningkatkan brand image dapat dilakukan dengan 

meningkatkan product quality. 

2. Service quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap brand image,  

artinya untuk meningkatkan brand image dapat dilakukan dengan 

meningkatkan service quality. 

3. Product quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap customer 

loyalty, artinya untuk meningkatkan service quality dapat dilakukan dengan 

meningkatkan product quality. 

4. Service quality berpengaruh secara positif signifikan terhadap customer 

loyalty, artinya untuk meningkatkan customer loyalty dapat dilakukan 

dengan meningkatkan service quality. 

5. Brand image berpengaruh secara positif signifikan terhadap customer 

loyalty, artinya untuk meningkatkan customer loyalty dapat dilakukan 

dengan meningkatkan brand image. 

6. Brand image mampu memediasi secara penuh antara product quality 

terhadap customer loyalty, artinya peningkatan brand image akan 

meningkatkan pengaruh product quality secara signifikan terhadap 

customer loyalty. 
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7. Brand image mampu memediasi secara penuh antara service quality 

terhadap customer loyalty, artinya peningkatan brand image akan 

meningkatkan pengaruh service quality secara signifikan terhadap customer 

loyalty. 

5.2 Implikasi Manajerial 

 

 Dengan demikian implikasi hasil penelitian ini untuk meningkatkan 

customer loyalty yang dilakukan adalah dengan meningkatkan product 

quality dan customer loyalty dengan cara : 

1. Untuk variabel product quality perlu meningkatkan semua indikator 

diantaranya kesegaran, penyajian, tingkat kematangan, variasi makanan, 

halal, dan higienis. Namun resto H. Subali Raja Sate Demak perlu 

memprioritaskan peningkatan pada indikator kesegaran dengan 

memperhatikan tingkat kesegaran produk yang akan disajikan seperti 

tidak menimbun bahan baku dan selalu memperbarui bahan baku agar 

kesegaran tetap terjaga disesuaikan dengan penyajian dan tingkat 

kematangan sesuai dengan permintaan konsumen. Resto H. Subali Raja 

Sate Demak harus fokus pada kualitas produk yang disajikan, hal ini 

sangat memicu ketertarikan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan, sebagaimana ketika produk yang ditawarkan memiliki 

kualitas yang bagus maka konsumen merasa tertarik untuk berkunjung 

dan menikmati sajian resto H. Subali Raja Sate Demak. Dengan strategi 

tersebut, product quality dapat meningkatkan brand image dan customer 

loyalty secara signifikan. 
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2. Untuk meningkatkan variabel service quality perlu meningkatkan semua 

indikator diantaranya keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan 

berwujud. Namun resto H. Subali Raja Sate Demak perlu 

memprioritaskan peningkatan pada indikator jaminan dimana apabila 

indikator tersebut ditingkatkan dalam pelayanan kepada konsumen 

maka konsumen merasa yakin dengan jaminan kualitas layanan yang 

diberikan oleh resto H. Subali Raja Sate Demak. Ketika konsumen tidak 

merasa puas akan pelayanan maupun hidangan yang disajikan, seperti 

terlalu lama, tidak ramah, ataupun rasa makanan dan minuman tidak 

enak, restoran siap memberikan diskon, voucher, atau mengganti 

hidangan yang baru sebagai bentuk permintaan maaf. Dengan strategi 

tersebut service quality dapat meningkatkan brand image dan customer 

loyalty secara signifikan. 

3. Untuk variabel brand image dengan indikator kekuatan, keunikan, 

kesukaan perlu ditingkatkan. Diharapkan resto H. Subali Raja Sate 

Demak harus meningkatkan citra merek yang baik untuk menjaga 

kepercayaan konsumen terhadap restoran. Hal ini bisa dilakukan dengan 

memperkuat asumsi konsumen positif tentang merek, pengalaman 

positif akan meningkatkan loyalitas konsumen dan citra merek, dengan 

menanggapi ulasan, kritik dan komentar pelanggan yang menunjukkan 

kepedulian terhadap kepuasan pelanggan kemudian memperbaikinya, 

misalkan konsumen merasa tidak puas dengan rasa sate pada resto H. 

Subali Raja Sate Demak pihak resto akan memperbaiki rasa dan 
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mengoreksi ulang resep makanan, bukan lantas menghilangkan menu 

tersebut dan mengganti dengan menu baru, karena konsistensi pada rasa 

menciptakan keunikan atau khas pada resto tersebut yang membedakan 

dengan resto lain. Hal ini dapat mendorong dalam mempertahankan 

reputasi merek yang baik dan mendorong pertumbuhan bisnis jangka 

panjang. 

5.3 Keterbatasan Penelitian   

 

 Ada keterbatasan tertentu dalam penelitian ini yang harus dipertimbangkan 

dalam penelitian selanjutnya untuk ,meningkatkan hasil,  antara lain : 

1. Indikator variabel product quality (X1) dianggap kurang pas pada penelitian 

ini karena nilai rata-rata analisis deskriptif variabel paling rendah diantara 

indikator lainnya pada variabel service quality dan brand image. Sehingga 

pengaruh product quality dan service quality terhadap customer loyalty 

melalui brand image kurang tepat untuk diimplikasikan pada penelitian 

selanjutnya. 

 

 

 

2. Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh product quality dan 

service quality terhadap customer loyalty melaui brand image pada 

pelanggan H. Subali Raja Sate Demak, mayoritas responden berusia 21 
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tahun sampai 30 tahun, yang memungkinkan menghasilkan kesimpulan 

yang berbeda jika diujikan pada responden dengan kelompok usia 

diatasnya. 

5.4  Penelitian Yang Akan Datang  

 Peneliti selanjutnya disarankan menggunakan variabel lain yang 

berkaitan dengan pemasaran, sehingga hasil penelitian yang diperoleh dapat 

dijaikan sebagai perbandingan. Selain itu dapat dilakukan dengan objek, 

lokasi, maupun metode penelitia yang berbeda, sehingga hasil penelitian 

yang diperoleh bisa menambah pengetahuan peneliti selanjutnya. 
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