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ABSTRACT  

This study aims to examine the effect of service quality, satisfaction and corporate image on customer loyalty at Pamella 
Supermarket Yogyakarta. The number of samples is 100 respondents obtained from the Unknow Population formula because 
the total population is unknown. The sampling technique used is non-probability sampling in the form of accidental sampling. 
While the model analysis technique and hypothesis testing use Partial Least Square (PLS) analysis with SmartPLS 3.3.9 software. 
The results obtained are customer satisfaction and company image have a significant positive effect on customer loyalty. These 
results prove that the quality of service provided by supermarkets can provide satisfaction to customers. Furthermore, this 
satisfaction makes the company's image to be good so that it can maintain customer loyalty. However, the interesting thing 
found is that the quality of service does not guarantee customer loyalty even though it provides customer satisfaction. This 
result is strengthened by the statistical value which shows that service quality has no significant effect on customer loyalty. 

Keywords: customer loyalty, corporate image, service quality and satisfaction 
 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas pelayanan, kepuasan dan citra perusahaan terhadap loyalitas 
pelanggan pada Pamella Supermarket di Yogyakarta. Jumlah sampel ada 100 responden diperoleh dari rumus Unknow 
Population karena jumlah populasi tidak diketahui. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability 
sampling berupa accidental sampling. Sedangkan teknik analisis model dan pengujian hipotesis menggunakan analisis Partial 
Least Square (PLS) dengan software SmartPLS 3.3.9. Adapun hasil yang diperoleh ialah kepuasan pelanggan dan citra 
perusahaan berpengaruh positif signifikan pada loyalitas pelanggan. Hasil ini membuktikan bahwa dengan kualitas layanan 
yang diberikan oleh pihak supermarket dapat memberikan kepuasan pada pelanggan. Lebih lanjut, dari kepuasan ini 
menjadikan citra perusahaan menjadi baik sehingga dapat menjaga loyalitas pelanggan. Namun hal menarik yang 
ditemukan bahwa ternyata kualitas layanan tidak menjamin loyalitas pelanggan meskipun memberikan kepuasan pada 
pelanggan. Hasil ini diperkuat dengan nilai statistik yang menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan 
pada loyalitas pelanggan. 

Kata Kunci: citra perusahaan, kualitas pelayanan, kepuasan dan loyalitas pelanggan 
 
 

PENDAHULUAN 
Perkembangan pasar terus mengalami 

peningkatan dari waktu ke waktu. Termasuk pasar 
modern seperti Indomaret, Alfa Mart, Pizza Hut 
dan lain sejenisnya sudah banyak memasuki 
industri ritel di Indonesia bahkan sampai ke pelosok 
daerah. Sehingga untuk mempertahankan 
pelanggan diperlukan indikator pendukung, 
seperti kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, 
dan citra merek yang unggul. Hal ini diperlukan 
perusahaan demi untuk mendapatkan loyalitas 
pelanggan [1]. 

Loyalitas pelanggan merupakan kunci utama 
dari perusahaan untuk menang dalam pasar 
kompetitif [2]. Banyak cendikiawan yang 
memberikan pernyataan bahwa indikator ini 
sangat mempengaruhi kesetiaan pelanggan, 

seperti penelitian Darmawan et al. [3] di 

Indonesia, ia membuktikan bahwa kepuasan 
pelanggan dan citra perusahaan memiliki pengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, 
Khoo [4] menjelaskan bahwa kualitas layanan 
memberikan efek positif terhadap kepuasan dan 
kesetiaan pelanggan pada industri hiburan di 

Korea. Didukung oleh Ozkan [5] yang mengatakan 

bahwa kualitas layanan mempengaruhi kesetiaan 
nasabah pada perbankan di Turki.  

Kualitas pelayanan merupakan indikator crucial 
yang perlu diperhatikan oleh perusahaan ritel 
dalam mendapatkan atau mempertahankan 
pelanggan. Kualitas pelayanan adalah tingkat 
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian 
atas keunggulan tersebut untuk memenuhi 
keinginan pelanggan [6]. Dalam situasi seperti saat 
ini, banyak konsumen yang melihat suatu 
perusahaan baik atau buruk dilihat dari kualitas 
pelayanan yang diberikan. Apa bila kualitas yang 
diterima sesuai dengan yang diharapkan konsumen 
akan puas dan memutuskan untuk terus melakukan 
pembelian [7]. Karena pelanggan adalah orang 
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yang terus menerus dan berulang kali datang ke 
suatu tempat yang sama untuk memuaskan 
keinginannya guna suatu produk atau jasa yang 
ingin mereka dapatkan. Jika konsumen merasa 
puas dengan produk atau jasa yang didapat, 
mereka rela membayar produk tersebut dan tidak 
akan berpaling ke tempat yang lain [8]. Namun 
pernyataan mengejutkan dikeluarkan oleh 
Surahman [9] yang mengatakan bahwa kualitas 
layanan tidak berpengaruh secara langsung 
terhadap loyalitas pelanggan. Diperlukan adanya 
variabel kepuasan pelanggan sebagai mediasi 
untuk mencapai loyalitas. Hasil ini didukung oleh 
[10] yang juga mengatakan bahwa kualitas layanan 
tidak berpengaruh pada loyalitas pelanggan. 

Kualitas layanan dengan loyalitas pelanggan 
sangat erat kaitannya, karena dengan memberikan 
pelayanan yang berkualitas tinggi kepada 
pelanggan akan menciptakan kepuasan pelanggan 
[11]. Kepuasan inilah akan muncul loyalitas 
pelanggan terhadap perusahaan ritel, jika 
perusahaan sudah memiliki pelanggan yang loyal, 
maka perusahaan bisa meningkatkan penjualan 
dan akhirnya akan mendapatkan keuntungan 
sesuai dengan yang diharapkan. Ada suatu 
hubungan penting antara kualitas pelayanan 
dengan loyalitas pelanggan. Martey [12] 
membuktikan bahwa loyalitas memiliki pengaruh 
kuat terhadap perusahaan industri di Ghana. 

Pernyataan ini didukung oleh Zaid dan Patwayati 
[13] yang mengatakan bahwa loyalitas dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan di perusahaan 
e-ritel di Indonesia. Namun perlu diketahui bahwa, 
kepuasan ini akan menurun jika perusahaan ritel 
lain mampu memberikan penawaran yang lebih 
maksimal. Jadi pelanggan biasanya akan berpindah 
pada perusahaan ritel lain jika ia mendapatkan 
kepuasan yang lebih pada perusahaan lain [14]. 

Indikator lain yang diyakini berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan ialah citra 
perusahaan. Almassawa [15] dalam penelitiannya 
menunjukkan bahwa citra perusahaan dan loyalitas 
pelanggan memiliki pengaruh positif pada 
perusahaan di Jakarta Selatan. Citra perusahaan 
memang menjadi suatu keunggulan dalam 
memasarkan produk. Biasanya perusahaan akan 
cenderung memasarkan produk yang berkualitas 
demi untuk memuaskan dan memberikan 
pelayanan baik pada pelanggannya. Namun perlu 
diketahui bahwa indikator ini tidak berlaku pada 
semua jenis perusahaan. Hossain [16] menemukan 
bahwa citra perusahaan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap niat berkunjung kembali 
nasabah Bank di Bangladesh. 

Berdasarkan pembahasan di atas, ada beberapa 
variabel yang dapat mempengaruhi loyalitas 

pelanggan pada suatu perusahaan, termasuk di 
bidang ritel dalam suatu wilayah. Selain itu, 
indikator tersebut yang sebelumnya dijelaskan 
ternyata masih menunjukkan hasil yang 
inkonsistensi. Sehingga dari pernyataan tersebut, 
peneliti mencoba untuk mengkaji kembali 
permasalahan ini dengan mengangkat judul 
“Membangun Loyalitas Pelanggan Melalui Kualitas 
Pelayanan, Kepuasan Dan Citra Perusahaan Pada 
Pamella Supermarket di Kota Yogyakarta”. Pamella 
Supermarket dipilih karena perusahaan ritel ini 
menjadi salah satu perusahaan ritel terbesar di 
Kota Yogyakarta. 

Rumusan Masalah  
Apakah kualitas pelayanan, kepuasan dan citra 

perusahaan berpengaruh secara parsial terhadap 
loyalitas Pelanggan? 

Tujuan Penelitian 
Menguji parsial pengaruh kualitas pelayanan, 

kepuasan dan citra perusahaan terhadap loyalitas 
pelanggan. 

Tinjauan Pustaka 
Loyalitas Pelanggan 

Para peneliti telah menganggap loyalitas 
sebagai variabel kunci karena hubungan 
langsungnya dengan kelangsungan hidup, 
pertumbuhan, dan profitabilitas organisasi. Fokus 
paradigma loyalitas pelanggan telah bermigrasi 
dari akuisisi ke retensi [17]. Loyalitas pelanggan 
berarti mengembangkan, menciptakan, 
memelihara, dan mempertahankan hubungan 
fungsional dan emosional jangka panjang antara 
organisasi dan konsumen [18]. Sebuah organisasi 
perlu memiliki kemampuan untuk 
mempertahankan pelanggannya dan membuat 
mereka setia pada produk dan layanan untuk 
kesuksesan yang berkelanjutan [19]. Karena pada 
dasarnya mempertahankan konsumen yang sudah 
ada terbukti lebih menguntungkan daripada 
menarik konsumen baru [20]. 

Strategi kunci untuk tetap kompetitif di pasar 
industri retail yang menantang adalah menciptakan 
kumpulan konsumen yang loyal [21]. Alasan utama 
perusahaan untuk mempertahankan 
pelanggannya adalah untuk menjaga kelangsungan 
hidup perusahaan dan untuk meningkatkan kinerja 
keuangan, di mana loyalitas pelanggan memainkan 
peran penting [22].  

Pelanggan yang menunjukkan loyalitas mereka 
terhadap suatu bisnis akan membantunya tumbuh 
dengan terus membeli, membayar harga premium, 
dan memperkenalkan serta mengundang 
konsumen baru melalui berita positif dari mulut ke 
mulut [23]. Karena itu menurut Erjavec et al. [24] 
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loyalitas pelanggan dapat diukur dengan tiga 
indikator, yaitu: 1). Keinginan untuk membeli 
kembali 2). Positive Word of Mouth 3). 
Merekomendasikan kepada orang lain. 
Kualitas Pelayanan 

Di tengah lingkungan yang semakin kompetitif, 
semua bisnis harus berorientasi pada pelanggan 
dan fokus untuk memberikan layanan berkualitas 
tinggi agar dapat bertahan dan berkembang di 
pasar yang kompetitif [25]. Kualitas layanan 
merupakan perbedaan antara apa yang diharapkan 
pelanggan dan apa yang dirasakan pelanggan 
dalam hal layanan [26]. Dengan kata lain dalam 
sebuah perusahaan retail, kualitas layanan 
dianggap sebagai perbandingan antara layanan 
yang diharapkan dan layanan yang diterima dari 
perusahaan.  

Kualitas layanan merupakan faktor penentu 
penting yang akan membuat konsumen 
menunjukkan perilaku positif terhadap perusahaan 
dan merekomendasikan produknya ke rekan-rekan 
mereka [27]. Jika pelaku industri retail mampu 
menciptakan kualitas layanan yang baik kepada 
pelanggan, maka akan menciptakan loyalitas 
pelanggan dan berdampak pada peningkatan 
pangsa pasarnya [28]. Strategi kunci untuk tetap 
kompetitif di pasar industri retail yang menantang 
adalah mampu menciptakan kumpulan konsumen 
yang loyal [21] melalui peningkatan kualitas 
layanan. 

Banyak penelitian terdahulu yang menunjukkan 
hubungan antara kualitas pelayanan terhadap 
loyalitas pelanggan, seperti penelitian yang 
dilakukan oleh Shen dan Yahya [29] terhadap 
pelanggan maskapai berbiaya rendah melaporkan 
bahwa bahwa kualitas layanan dan harga berperan 
signifikan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan 
terhadap maskapai berbiaya rendah. Pada 
penelitian lain yang dilakukan oleh Turaga et al. 
[30] melaporkan bahwa untuk loyalitas pelanggan 
terhadap perusahaan telekomunikasi, anteseden 
terkuat adalah kualitas layanan. Berbeda dengan 
hasil penelitian Supriyanto et al. [31]; Abror et al. 
[32]; Alfiyanto et al. [33] yang melaporkan bahwa 
kualitas layanan tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 

Ada lima dimensi kualitas pelayanan yang 
kemudian dijadikan sebagai indikator dalam 
pengukuran kualitas pelayanan [34] yaitu: 1). Bukti 
fisik, yaitu penyediaan fasilitas fisik pelayanan, 
peralatan dan penampilan staf pelayanan; 2). 
Kehandalan, yaitu kemampuan untuk memenuhi 
komitmen kepada konsumen secara andal dan 
benar; 3). Ketanggapan, yaitu kesediaan untuk 
membantu pelanggan dan kemampuan 
memberikan pelayanan yang cepat; 4). Jaminan, 

yaitu kemampuan untuk membangun kepercayaan 
pelanggan dan menciptakan kredibilitas. 5). 
Empati, yaitu kemampuan untuk memahami 
pelanggan secara emosional, memberikan 
perhatian kepada pelanggan dan mengatasi 
masalah mereka. 
Citra Perusahaan 

Citra perusahaan adalah sesuatu yang abstrak 
dalam sebuah perusahaan yang berkaitan dengan 
keyakinan, ide dan kesan yang di dapatkan, baik 
yang dirasakan secara langsung, melalui panca 
indera atau informasi yang didapatkan dari 
perusahaan [35]–[37]. Citra perusahaan dapat 
berupa tanggapan positif seperti dukungan, 
partisipasi, peran aktif dan tindakan positif lainnya; 
juga dapat berupa tanggapan negatif seperti 
penolakan, atau bentuk negatif lainnya terhadap 
suatu perusahaan [35]. Citra dapat melekat pada 
setiap perusahaan melalui respon positif atau 
negatif tergantung dari proses pembentukan dan 
interpretasi citra tersebut [36], [38]. Citra 
perusahaan merupakan faktor utama dalam 
menentukan evaluasi keseluruhan kinerja 
perusahaan di benak pelanggan dari perasaan dan 
pengalaman akumulatif dengan perusahaan [39]. 

Citra perusahaan merupakan suatu bentuk 
keunggulan kompetitif yang sulit ditiru oleh 
pesaing karena hanya dapat dikembangkan dalam 
jangka waktu yang lama [37], [40]. Sehingga 
dengan membentuk citra perusahaan yang baik di 
mata pelanggan maka akan meningkatkan loyalitas 
pelanggan terhadap perusahaan. Semakin baik 
citra perusahaan secara signifikan berdampak pada 
keputusan pembelian kembali pelanggan dan 
kesediaan untuk memberikan informasi dari mulut 
ke mulut [4]. Ada tiga indikator yang dapat 
digunakan untuk mengukur citra perusahaan [41], 
yaitu 1). Reliable berkaitan dengan kemampuan 
perusahaan dalam memenuhi komitmen secara 
handal dan benar kepada konsumen. 2). 
Professional berkaitan dengan sikap perusahaan 
dalam memberikan pelayanan tanpa membeda-
bedakan konsumen. 3). Innovative berkaitan 
dengan kemampuan perusahaan dalam 
menciptakan sebuah produk atau layanan yang 
unik dan baru yang bermanfaat bagi konsumen. 

Beberapa penelitian telah menunjukan bahwa 
citra perusahaan berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan seperti hasil penelitian Leaniz 
dan Rodríguez [42], Irawan et al. [43]. Namun 
berbeda dengan hasil penelitian Khoo [4] dan Salim 
& Rodhiah [44] yang menemukan bahwa citra 
perusahaan tidak berpengaruh signifikan terhadap 
niat berkunjung kembali pelanggan KTV yang ada 
di Malaysia. Demikian juga hasil penelitian Hossain 
et al. [16] yang menemukan bahwa citra 
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perusahaan tidak berpengaruh signifikan terhadap 
nasabah Bank di Bangladesh. 
Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan memiliki peran penting 
bagi keberlangsungan perusahaan, khususnya 
perusahaan retail. Perusahaan retail akan 
menerima banyak keuntungan dengan tingkat 
kepuasan pelanggan yang tinggi. Perusahaan juga 
dapat mengklaim kesuksesan ketika kepuasan 
pelanggan tercapai [31]. Kepuasan pelanggan 
merupakan hasil dari perbandingan antara harapan 
dan yang dirasakan pelanggan baik perasaan 
senang maupun kecewa [45].  

Beberapa penelitian telah mengkonfirmasi 
hubungan antara kepuasan pelanggan dan 
loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan 
merupakan anteseden dari loyalitas pelanggan. 
Studi empiris telah mencapai kesimpulan bahwa 
kepuasan pelanggan adalah prediktor yang 
tangguh dari niat mengunjungi kembali [46], [47]. 
Penelitian terdahulu menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan [18], [1]. Berbeda 
dengan hasil penelitian Alfiyanto et al. [33] dan 
Bramantyo et al. [48] yang menemukan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh negatif 
terhadap loyalitas pelanggan. 

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan 
terhadap organisasi [49]. Khususnya dalam 
konteks perusahaan retail, kepuasan pelanggan 
memiliki dampak positif pada niat kunjungan 
kembali pelanggan [50], [47]. Jika sebuah 

perusahaan retail ingin pelanggan 
mempersepsikan produk atau layanan mereka 
berharga, kepuasan pelanggan harus terpenuhi 
[51] karena pelanggan yang puas cenderung tetap 
setia dengan perusahaan yang dapat memuaskan 
kebutuhan dan keinginannya [52]. Menurut Shi et 
al. [53] kepuasan pelanggan dapat diukur dengan 
dua indikator, yaitu 1). Kepuasan secara 
keseluruhan. 2). Kesesuaian antara harapan dan 
kinerja aktual. 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan data primer. Subjek 
penelitiannya adalah pelanggan Pamella 
Supermarket di Kota Yogyakarta. Data primer 
dikumpulkan menggunakan metode survei 
langsung di lapangan melalui pengisian kuesioner. 
Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 yang 
diperoleh dengan rumus Unknow Population 
karena jumlah populasi tidak diketahui [54]. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan non probability 
sampling berupa accidental sampling. Sedangkan 
analisis model dan pengujian hipotesis 
menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 
dengan software SmartPLS 3.3.9. 
Pengukuran Variabel 

Ada 3 konstruk (variabel laten) pada penelitian 
ini yaitu Kualitas Pelayanan (XI), Kepuasan (X2), 
Citra Perusahaan (X3) dan loyalitas Pelanggan (Y). 
Setiap konstruk terdiri dari beberapa indikator 
variabel seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1. 

 

Tabel 1. Pengukuran Variabel 

  

 Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber 

Kualitas 
pelayanan (X1) 

Kualitas layanan merupakan perbedaan antara apa 
yang diharapkan pelanggan dan apa yang dirasakan 
pelanggan dalam hal layanan [26] 

- Bukti Fisik 
- Kehandalan 
- Ketanggapan 
- Jaminan 
- Empati 

[34] 
[28] 

 

Kepuasan (X2) 
Kepuasan pelanggan merupakan hasil dari 
perbandingan antara harapan dan yang dirasakan 
pelanggan baik perasaan senang maupun kecewa [45] 

- Kepuasan secara 
keseluruhan 
- Kesesuaian antara 
harapan dan kinerja 
aktual 

[53] 

Citra 
Perusahaan(X3) 

Citra perusahaan merupakan faktor utama dalam 
menentukan evaluasi keseluruhan kinerja perusahaan 
di benak pelanggan dari perasaan dan pengalaman 
akumulatif dengan perusahaan [39] 

- Reliable 
- Professional 
- Innovative 

[41] 

Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

Loyalitas pelanggan berarti mengembangkan, 
menciptakan, memelihara, dan mempertahankan 
hubungan fungsional dan emosional jangka panjang 
antara organisasi dan konsumen [18] 

- Niat repeat order 
- Positive Word of Mouth 
-Merekomendasikan 
kepada orang lain 

[24] 
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HASIL 
Data penelitian ini memiliki statistik deskriptif 
sebagai berikut: 
1. Kualitas pelayanan memiliki nilai mean sebesar 

17.84, nilai median 18.00, nilai minimum 
menyentuh angka 10.00, sedangkan nilai 
maksimum 25.00, dan standar deviasi atau nilai 
sebaran data terhadap rata-rata sebesar 2.85. 

2. Kepuasan pelanggan memiliki nilai mean 
sebesar 18.09, median 18.00, untuk nilai 
minimum diperoleh 12.00, dan maksimum 
menyentuh angka 25.00, sedangkan untuk nilai 
standar deviasi ialah 3.04. 

3. Citra perusahaan memiliki nilai mean sebesar 
19.22, median 19.00, minimun 14.00, maksimum 
25.00, dan standar deviasi 2.64. 

4. Loyalitas pelanggan memiliki nilai mean sebesar 
18.13, median 18.00, nilai mininum dan 
maksimum masing-masing sebesar 8.00 dan 
25.00, serta nilai standar deviasi ialah 3.53. 

 

 
Penilaian Model Pengukuran (outer) 
Untuk menentukan signifikansi setiap konstruk, 
dapat dilihat dari hasil uji validitas dan reliabilitas 
sebagai berikut: 
Uji Validitas: 

Nilai validitas konvergen dan validitas 
diskriminan dapat digunakan untuk menentukan 
validitas setiap indikator yang membentuk suatu 
konstruk. Korelasi antara skor indikator dan 
konstruksi mereka berfungsi sebagai metrik untuk 
validitas konvergen. Jika nilai loading faktor 
indikator konvergen lebih dari 0,50, maka dianggap 
sah. Jika terdapat indikator yang tidak memenuhi 
persyaratan, maka mereka harus dihilangkan. 
Diperoleh Nilai loading faktor > 0,70 sangat baik, 
sedangkan > 0,60 dianggap memadai [55]. Tabel I 
di bawah menunjukkan bahwa semua konstruk 
kepuasan, citra perusahaan dan loyalitas 
pelanggan valid, kecuali satu indikator dari 
konstruk kualitas layanan, yaitu X1.1, sehingga 
indikator tersebut harus dihapus karena memiliki 
loading factor kurang dari 0.50.

Tabel 2. Validitas Konvergen (Outer Loading) 

Variabel Laten 

Indikator 
Kualitas 

Pelayanan (X1) 
Kepuasan 

(X2) 
citra perusahaan 

(X3) 
loyalitas pelanggan 

(Y) 
Hasil 

X1. 1 0.441    Tidak Valid 
X1.2 0.723    Valid 
X1.3 0.834    Valid 
X1.4 0.865    Valid 
X1.5 0.718    Valid 
X2.1  0.764   Valid 
X2.2  0.715   Valid 
X2.3  0.785   Valid 
X2.4  0.715   Valid 
X2.5  0.769   Valid 
X3.1   0.706  Valid 
X3.2   0.755  Valid 
X3,3   0.805  Valid 
X3.4   0.586  Valid 
X3.5   0.668  Valid 

Y1    0.789 Valid 
Y2    0.818 Valid 
Y3    0.760 Valid 
Y4    0.806 Valid 
Y5 0.855 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Tingkat cross loading antara indikator dan 
konstruknya berfungsi sebagai ukuran validitas 
diskriminan. Ketika ada hubungan yang lebih kuat 
antara indikator dan konstruknya dibandingkan 
dengan konstruk lainnya, atau ketika nilai AVE lebih 
dari 0,50, indikator dianggap sah [55]. Tabel II di 

bawah menunjukkan bahwa semua komponen 
yang terkait dengan kualitas pelayanan, kepuasan, 
citra perusahaan dan loyalitas pelanggan memiliki 
nilai AVE lebih besar dari 0,50. 
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan (AVE) 

Variabel Kriteria AVE Kesimpulan 

Kualitas 
Pelayanan 

>0.50 

0.621 Valid 

Kepuasan 0.563 Valid 
Citra 
Perusahaan 

0.501 Valid 

Loyalitas 
Pelanggan 

0.650 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

Uji Reliabilitas 
Reliabilitas komposit merupakan ukuran 

konsistensi internal dari indikator-indikator sebuah 
variabel bentukan yang menunjukkan derajat 
dalam variabel yang dibentuk. Konstruk dinyatakan 
memiliki reliabel yang baik apabila reliabilitas 
komposit memiliki nilai > 0,70 [55]. Tabel III. 
menunjukkan bahwa semua konstruk kualitas 
pelayanan, kepuasan, citra perusahaan dan 
loyalitas pelanggan dapat diandalkan karena nilai 
reliabilitas komposit lebih besar dari 0.70. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Komposit 

Variabel 
Kriteri

a 

Reliabilita
s 

Komposit 

Kesimpula
n 

Kualitas 
Pelayanan 

>0.70 

0.867 Valid 

Kepuasan 0.865 Valid 
Citra 
Perusahaa
n 

0.832 Valid 

Loyalitas 
Pelanggan 

0.903 Valid 

Sumber : Data Primer Diolah, 2022 

Penilaian Model Struktural (Inner Model) 

R-square adalah uji model kesesuaian yang 
digunakan untuk menilai model struktural [56]. 
Berdasarkan analisis data menunjukkan bahwa 
pengaruh kualitas pelayanan, kepuasan dan citra 
perusahaan terhadap loyalitas pelanggan adalah 
0,608 (60,8%); sedangkan sebesar 0,392 (39,2%) 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak di bahas 
pada penelitian ini. Seperti yang ditunjukkan pada 
Gambar 1. 

 
Gambar 1. Outer Loading Dan Analisis Jalur 

Uji Hipotesis 

Gambar 2. Model Bootstrapping

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

 
Original Sample 

Sample 
Mean 

Standard 
Deviation 

T 

Statistics 
P Values simpulan 

Kualitas Pelayanan → Loyalitas 
Pelanggan 

0.067 0.074 0,092 0,733 0,464 
Tidak 

Terbukti 

Kepuasan → Loyalitas 
Pelanggan 

0.370 0.364 0.113 3,260 0,001 Terbukti 

Citra Perusahaan → Loyalitas 
Pelanggan 

0.425 0.433 0.092 4,624 0,000 Terbukti 
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PEMBAHASAN 

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap 
Loyalitas Pelanggan Berdasarkan hasil uji t di atas, 
maka dapat kita lihat bahwa kualitas layanan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Hasil ini dibuktikan dengan nilai p-value 
yang menunjukkan angka sebesar 0.464 > 0.05 
(5%). Artinya meskipun Pamella Supermarket 
memberikan kualitas pelayanan prima kepada 
pelanggan, maka tidak menjadi jaminan bahwa 
pelanggan akan bertahan atau loyal berbelanja. Hal 
ini diduga terjadi karena minat responden dalam 
mengisi kuesioner sangat minim. Hasil penelitian ini 
sama dengan penelitian Surahman [9] dan Dewi 
[57] yang juga menemukan bahwa kualitas layanan 
baik akan memberikan pengaruh pada kepuasan 
pelanggan, namun tidak menjamin loyalitas 
pelanggan. Hasil berbeda yang dijelaskan Abror et 
al. [32] ; Fida et al. [58]; dan Bramantyo et al. [48], 
yang menemukan bahwa kualitas layanan dan 
loyalitas pelanggan merupakan indikator yang 
memiliki hubungan yang erat.  

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas 
Pelanggan 

Mengacu pada hasil uji statistik pada tabel IV di 
atas, variabel kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif signifikan pada loyalitas pelanggan. Hasil ini 
dibuktikan dengan nilai p-value sebesar 0.001 lebih 
kecil dari alpha 5%. Temuan ini memberikan 
pernyataan bahwa ketika supermarket 
menyediakan produk dan servis yang dibutuhkan 
oleh pelanggan, maka mereka akan merasa puas 
dan berpengaruh pada loyalitas mereka untuk 
terus memilih Pamella Supermarket sebagai 
tempat tujuannya dalam berbelanja. Hasil ini 
banyak didukung oleh beberapa cendikiawan, 
seperti Dhingra et al. [59] yang mengatakan bahwa 
layanan yang diberikan oleh perusahaan 
telekomunikasi di Indonesia akan memberikan 
kepuasan pada pelanggan dan dari kepuasan 
tersebut menimbulkan loyalitas pelanggan. Smith 
[60] juga memberikan bukti pada perusahaan di 
Jamaica bahwa kepuasan pelanggan memilik 
hubungan positif pada loyalitas pelanggan. 
Pengaruh Citra Perusahaan terhadap Loyalitas 
Pelanggan. 

Citra perusahaan merupakan variabel yang 
selalu dijaga oleh manajer dalam mempertahankan 
eksistensinya. Hal ini memiliki hubungan yang erat 
dengan loyalitas klien ataupun pelanggannya. 
Pernyataan ini dibuktikan dengan hasil uji statistik 
di atas (Tabel IV), bahwa diperoleh nilai p-value 
sebesar 0.000 < alpha 5%. Temuan ini mendukung 
penelitian yang dilakukan oleh Yazid [61] bahwa 

citra perusahaan yang berakar dan dibangun 
dibenak pelanggan tentang perusahaan 
telekomunikasi di Yordania dapat menciptakan 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Hasil ini 
membuktikan bahwa citra baik yang dibangun oleh 
perusahaan dapat mempertahankan loyalitas 
pelanggan. Temuan lain yang mendukung 
penelitian ini ialah Alam dan Noor [62] di 
Bangladesh. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan dari hasil penelitian seperti yang 
telah diuraikan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 
beberapa kesimpulan sebagai berikut: 
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa, 

Kualitas pelayanan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian 
ini tidak berhasil membuktikan secara statistikal 
bahwasanya kualitas pelayanan berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan meskipun 
terdapat indikasi berpengaruh positif. 

Kepuasan berpengaruh positif signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti bahwa 
layanan prima yang diberikan oleh pihak Pamella 
menjadikan pelanggan merasa puas ketika 
berbelanja sehingga berdampak pada keinginan 
untuk berbelanja lagi. 

Citra perusahaan berpengaruh positif signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti bahwa 
Manajer yang menjaga eksistensi perusahaan 
dengan senantiasa membangun citra yang baik 
seperti memberikan kepuasan dan layanan prima 
mampu membuat pelanggan menjadi loyal pada 
perusahaannya 

Hasil analisis koefisien determinasi (R2) 
menunjukkan bahwa pengaruh kualitas pelayanan, 
kepuasan dan citra perusahaan terhadap loyalitas 
pelanggan adalah 0,608 (60,8%); sedangkan 
sebesar 0,392 (39,2%) dipengharui oleh variabel lain 
yang tidak di bahas pada penelitian ini. 

Berdasarkan hasil penelitian, analisis data dan 
kesimpulan dari hasil pengujian hipotesis yang 
diambil, maka penulis mengajukan beberapa saran 
sebagai berikut: 

Koefisien determinasi menunjukkan besaran 
pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel 
terikat dimana kualitas pelayanan, kepuasan, dan 
citra perusahaan dalam mempengaruhi loyalitas 
pelanggan pamella supermarket di Kota 
Yogyakarta masih belum optimal. Hal ini 
ditunjukkan dari nilai koefisien determinasi (R2) 
menunjukkan angka R Square 0,608 (60,8%) 
walaupun dilihat dari pengaruhnya berpengaruh 
positif dan signifikan, tentunya jika faktor-faktor ini 
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terus ditingkatkan maka akan dapat 
memepengaruhi loyalitas pelanggan menjadi lebih 
optimal.  

Pengaruh dari masing-masing variabel bebas 
secara parsial menunjukkan bahwa kepuasan dan 
citra perusahaan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan Pamella 
Supermarket di Kota Yogyakarta. Namun pada 
kulitas pelayanan secara statistikal tidak berhasil 
membuktikan bahwa kualitas pelayanan 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan, meskipun terdapat indikasi 
berpengaruh positif. Oleh sebab itu penulis 
memberi saran agar pelayanan pelanggan di 
Pamella Supermarket di Kota Yogyakarta di 
evaluasi kembali. Karyawan hendaknya diberikan 
pelatihan-pelatihan yang dapat meningkatkan 
keterampilan karyawan, beberapa fasilitas di 
perbaiki seperti tempat parkir dan lainnya agar 
pelanggan merasa puas dan berdampak pada 
loyalitas pelanggan. 
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