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OTTO 

 

“Mintalah maka akan diberikan kepadamu, carilah maka kamu akan mendapat, ketuklah 

maka pintu akan dibukakan bagimu” (Matthew 7:7) 

“Segala perkara dapat kutanggung di dalam Dia yang memberikan kekuatan kepadaku” 

 

(Philippians 4:13) 
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 INTRODUCTION 

Perkembangan industri fast food di Indonesia terjadi secara cepat dan 

meningkat setiap tahun, karena adanya pengaruh pola hidup yang semakin sibuk, 

meluasnya budaya barat, dan media sosial yang menciptakan dorongan kuat untuk 

mengkonsumsi fast food dalam kehidupan sehari-hari. Fast food adalah jenis 

makanan yang diolah dalam waktu singkat menggunakan teknologi modern dan 

disajikan secara praktis, sehingga memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk 

menyantapnya, selain itu harga yang ditawarkan cukup terjangkau. Perri (2022) 

salah satu industri fast food terbesar yaitu Domino’s Pizza, menurut  laporan 

(Staff, 2023) atau QSR Magazine yang mencatat penjualan sistem sebesar $8,752 
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PERAN BRAND IMAGE SEBAGAI VARIABEL MODERASI 

ABSTRACT 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran brand image sebagai variabel 
moderasi dalam hubungan antara service quality, price, dan relationship marketing 
terhadap customer loyalty pada konsumen Domino’s Pizza di Indonesia. Metode 
penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei melalui 
kuesioner online kepada 130 responden yang merupakan konsumen Domino’s Pizza. 
Pengolahan data menggunakan Smart PLS untuk menguji validitas, reliabilitas, serta 
model struktural. Hasil penelitian menunjukkan bahwa price berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap customer loyalty, sedangkan service quality dan relationship 
marketing tidak berpengaruh  signifikan. Selain itu,  brand  image tidak mampu 
memoderasi hubungan antara service quality, price, maupun relationship marketing 
terhadap customer loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa faktor harga menjadi 
pertimbangan utama dalam meningkatkan loyalitas konsumen Domino’s Pizza, 
sementara peran brand image sebagai moderator belum terlihat signifikan. 

KEYWORDS Service Quality, Price, Relationship Marketing, Brand Image,  Customer 
Loyalty 
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miliar di AS pada tahun 2022, menjadikannya jaringan pizza dengan penjualan 

tertinggi di negara tersebut. Pizza Hut menempati posisi kedua dengan penjualan 

sebesar $5,500 miliar. Data ini menunjukkan bahwa Domino's telah melampaui 

Pizza Hut dalam hal pendapatan di pasar AS. Domino’s Pizza adalah sebuah 

perusahaan yang bergerak khusus dalam penyediaan berbagai jenis pizza, berasal 

dari Amerika Serikat yang didirikan tahun 1960 dan sukses memperluas 

jangkauan globalnya, mulai dari ekspansi ke Kanada kemudian berbagai negara di 

Eropa, Amerika Latin, dan Asia yang termasuk Indonesia di dalamnya. Pertama 

kali hadir di Indonesia pada tahun 2008 berada di bawah PT Mitra Adiperkasa 

Tbk (MAP) yang menerapkan strategi inovasi menu dengan menyesuaikan cita 

rasa masyarakat lokal, pengiriman yang cepat, dan didiukung pemanfaatan 

teknologi digitial untuk pemesanan, sehingga Domino’s Pizza berhasil 

berkembang dan memperluas jumlah gerai di berbagai kota besar, seperti Jakarta, 

Tangerang, Depok, Bekasi, Bandung, Surabaya, Yogyakarta dan di kota besar lain 

(Wahid, 2022). 

Menurut Crossley et al (2024) customer loyalty adalah persepsi atau sikap 

dari pelanggan terhadap merek, produk, atau layanan yang diberikan oleh 

perusahaan, serta didefinisikan sebagai aktivitas pembelian ulang yang nyata 

seperti jumlah pembelian dilakukan secara berulang dalam periode waktu tertentu. 

Anić et al (2024) menyatakan customer loyalty menjadi salah satu faktor penentu 

keberhasilan di tengah meningkatnya persaingan pasar yang menyebabkan 

ketidakpastian dan melambatnya pertumbuhan. Ia menambahkan bahwa 

pelanggan yang loyal mampu membantu meningkatkan pembelian dan 

profitabilitas serta mendorong promosi word of mouth yang positif. Selain itu, 

masih perlu dilakukan penelitian lebih lanjut mengenai langkah bagaimana 

membentuk customer loyalty yang tepat, terutama dalam konteks industri fast 

food Domino’s Pizza. Dalam penulisan ini, tujuan penelitian yang akan dicapai 

yaitu brand image sebagai moderasi dalam hubungan antara service quality, price, 

dan relationship marketing terhadap customer loyalty pelanggan domino’s pizza. 

Dasar pemilihan brand image sebagai variabel moderasi menurut Darmoyo 

(2016) adalah untuk memperkuat pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dan hasil penelitiannya ditemukan bahwa brand image memperkuat 

pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas konsumen. Selain itu brand 

image dapat meningkatkan persepsi nilai konsumen terhadap produk atau layanan, 

sehingga memperkuat pengaruh faktor-faktor seperti kualitas pelayanan dan harga 

terhadap kepuasan konsumen berdasarkan penelitian (Caniago et al., 2019). 

Ditambahkan dari penelitian Loka (2019) brand image yang kuat dapat 

memperkuat pengaruh persepsi public relations terhadap loyalitas pelanggan. 

Menurut B. Mishra et al (2021) service quality adalah interaksi sosial 

antara pelanggan dan pihak perusahaan yang memegang peranan penting dalam 

membentuk persepsi terhadap service quality itu sendiri. Harapan dan keinginan 

pelanggan turut mempengaruhi penilaian tersebut, jika perusahaan mampu 

memberikan layanan yang sesuai dengan ekspektasi, maka service quality akan 

dianggap memuaskan. Namun, jika harapan tersebut tidak terpenuhi, pelanggan 

cenderung berpindah ke kompetitor yang menawarkan layanan lebih baik. Dalam 

konteks  perusahaan  makanan  cepat  saji,  service  quality  dimulai  dari  proses 
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penerimaan pesanan. Karyawan diharapkan mampu menjalin komunikasi yang 

baik dan bersikap ramah agar pelanggan merasa dihargai. Selain itu, kecepatan 

dan ketepatan dalam menyajikan pesanan menjadi aspek krusial, mengingat 

pelanggan sering kali memiliki keterbatasan waktu akibat gaya hidup modern 

yang serba cepat. Zhou et al (2024) menambahkan terkait service quality tidak 

hanya diukur dari hasil akhir produk, tetapi juga seberapa cepat dan tepat masalah 

layanan dapat ditangani, sehingga pelanggan merasa dihargai dan diperhatikan 

terhadap kendala yang dialaminya. 

Pelanggan yang berminat untuk membeli produk, pasti memperhatikan 

harga yang ditawarkan perusahaan dan memiliki persepsi sesuai kriteria dirinya, 

apakah harga produk tersebut setara dengan kualitas, layanan, dan manfaat yang 

diperoleh nantinya. Menurut Gunadi & Evangelidis (2022) price adalah nilai uang 

atau biaya yang harus dibayar oleh pelanggan sebagai imbalan atas barang atau 

jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dalam suatu kesepakatan transaksi. Selain 

itu, dinyatakan bahwa riwayat harga di masa lalu dapat mempengaruhi keputusan 

pelanggan dalam melakukan pembelian, dimana pelanggan cenderung menunda 

pembelian dan memilih untuk membeli di waktu mendatang ketika harga 

diperkirakan akan turun, dibandingkan melakukan pembelian saat ini. Dalam 

penetapan harga jual, perusahaan terlebih dulu perlu mengklasifikasi target 

pelanggan yang ingin dicapai seperti yang disampaikan penelitian Lee & 

Winterich (2022) terkait price yaitu pelanggan dari kalangan atas memilih 

membeli produk saat harganya tinggi karena merasa akan memperoleh nilai lebih, 

misalnya peningkatan status sosial atau keuntungan lainnya. Sebaliknya, 

konsumen dari kelas menengah ke bawah merasa kurang pantas membeli produk 

dengan harga tinggi. Dalam konteks penelitian Domino’s Pizza, harga merujuk 

pada nilai yang dibebankan untuk satu porsi makanan dengan ukuran yang 

sepadan. Pada bisnis makanan cepat saji, strategi penetapan harga berbeda dari 

produk umum lainnya yang harganya mudah berubah tergantung pada kondisi 

atau event tertentu. Harga makanan cepat saji biasanya lebih stabil dan mengalami 

kenaikan secara bertahap dalam jangka waktu tertentu. Hal ini dilakukan untuk 

mempertahankan daya saing di pasar, sehingga pelanggan dapat dengan mudah 

membandingkan berbagai brand fast food berdasarkan harga yang terjangkau 

namun tetap memperhatikan kualitas. Perusahaan yang berhasil menawarkan 

harga paling kompetitif dengan kualitas terbaik akan lebih berpeluang dipilih oleh 

konsumen dan unggul dalam persaingan pasar. 

Perusahaan dalam menjalankan bisnisnya, perlu menerapkan relationship 

marketing yang berperan penting untuk menjaga komunikasi dengan pelanggan 

yang mampu meningkatkan customer loyalty. Menurut Morgan (2024) 

relationship marketing adalah pendekatan strategis yang menekankan pentingnya 

membangun dan memelihara komitmen serta kepercayaan antara perusahaan dan 

mitra bisnisnya dalam jangka panjang yaitu pelanggan Domino’s Pizza sesuai 

dengan konteks penelitian. Panduro-Ramirez et al (2024) menambahkan 

mengenai relationship marketing merupakan strategi dalam pemasaran yang tidak 

hanya berfokus pada peningkatan transaksi tetapi juga penguatan persepsi 

pelanggan  terhadap  brand  yang  bertujuan  untuk  membangun  dan  memelihara 
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hubungan  jangka  panjang  yang  saling  menguntungkan  antara  perusahaan  dan 

pelanggan. 

Brand image adalah faktor terakhir yang dibahas dalam penelitian ini. 

Domino’s Pizza sebagai salah satu industri fast food terbesar tentu sangat menjaga 

citra perusahaannya agar pelanggan tetap setia dan selalu tertanam dibenak 

mereka. Menurut Milheiro et al (2024) brand image terbentuk dari persepsi 

pelanggan terhadap brand, yang tercipta melalui pengalaman pribadi, kualitas 

produk, pelayanan, reputasi, serta simbol-simbol sosial dan emosional yang 

melekat pada brand tersebut. Brand image menjadi bagian penting,  terutama 

ketika memberikan dampak positif yang akan meningkatkan rasa percaya 

pelanggan, memperkuat keterikatan emosional, serta mendorong loyalitas dan 

keinginan untuk terus menggunakan brand tersebut. Beresford & Hirst (2020) 

menambahkan terkait brand image didefinisikan sebagai persepsi pelanggan 

terhadap makna simbolik yang melekat pada suatu brand, dibentuk melalui 

pengalaman pribadi, narasi media, serta nilai-nilai sosial dan budaya yang relevan 

dengan identitas mereka. Penelitiannya menyampaikan brand image tidak 

dianggap tetap atau universal, melainkan sebagai hasil dari proses negosiasi 

personal yang dilakukan oleh pelanggan untuk menyesuaikan brand image 

dengan gaya hidup dan identitas mereka masing-masing. Dengan kata lain, brand 

image tidak hanya dibentuk oleh perusahaan melalui komunikasi  pemasaran, 

tetapi juga oleh pelanggan sendiri yang menciptakan makna baru terhadap brand. 

Pertumbuhan industri makanan cepat saji di Indonesia berkembang pesat 

karena perubahan gaya hidup yang semakin sibuk, masuknya budaya barat, serta 

pengaruh media sosial. Domino’s Pizza sebagai salah satu pemain besar di 

industri ini berhasil memimpin pasar melalui inovasi produk, pelayanan cepat, dan 

pemanfaatan teknologi digital. Namun, dalam lingkungan persaingan yang ketat, 

perusahaan perlu mempertahankan loyalitas pelanggan agar tetap  unggul. 

Loyalitas pelanggan menjadi faktor penting karena dapat meningkatkan 

pembelian ulang, menciptakan promosi dari mulut ke mulut, serta memperkuat 

profitabilitas. Berbagai faktor diduga memengaruhi loyalitas pelanggan, antara 

lain kualitas layanan (service quality), harga (price), dan strategi pemasaran 

hubungan (relationship marketing). Di sisi lain, brand image berpotensi 

memperkuat hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan loyalitas pelanggan 

karena mampu menambah persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan 

konsumen. Meski demikian, belum banyak penelitian yang menguji secara 

spesifik peran moderasi brand image dalam konteks industri makanan cepat saji, 

khususnya pada pelanggan Domino’s Pizza di Indonesia. Hal ini memunculkan 

kebutuhan penelitian lebih lanjut untuk menelaah bagaimana service quality, 

price, dan relationship marketing memengaruhi customer loyalty, serta apakah 

brand image mampu memperkuat pengaruh tersebut. 
 

 

Service Quality 

RESEARCH METHOD 

Variabel pertama dalam penelitian terkait Domino’s Pizza yaitu service quality. 

Service quality adalah hasil evaluasi pelanggan dengan membandingkan harapan 

mereka terhadap layanan yang akan diterima melalui persepsi mereka terhadap 
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layanan yang diberikan oleh perusahaan (Pai et al., 2018). Menurutnya, bagi 

pelanggan yang menitikberatkan pada aspek layanan, service quality yang baik 

dapat menjadi keunggulan kompetitif yang signifikan dan membedakan 

perusahaan dari pesaing. Selain itu, perusahaan yang mampu memberikan layanan 

berkualitas tinggi cenderung memperoleh manfaat, baik dari sisi efisiensi biaya 

maupun peningkatan loyalitas pelanggan. 

Penelitian oleh Javed et al (2021) memperkuat konsep service quality 

dengan menyatakan bahwa service quality merupakan  persepsi  pelanggan 

terhadap kemampuan layanan dalam memenuhi atau melampaui harapan mereka, 

khususnya saat menikmati makanan di restoran. Contohnya termasuk sikap 

operator yang sopan dan ramah saat melayani, serta karyawan yang menyajikan 

makanan dengan penuh perhatian di meja pelanggan. Ketika perusahaan mampu 

menjalankan hal-hal mendasar tersebut dengan baik, hal ini akan secara langsung 

menciptakan kepuasan pelanggan dan mendorong mereka untuk kembali 

melakukan pembelian di restoran fast food. 

Price 

Price menjadi variabel kedua dalam penelitian. Persepsi terhadap kewajaran harga 

merujuk pada pandangan pelanggan mengenai apakah suatu harga dianggap adil, 

dapat diterima, dan rasional, mengingat banyak perusahaan masih lebih fokus 

pada keuntungan mereka sendiri tanpa mempertimbangkan dampak negatif bagi 

pelanggan (Kwak et al., 2015). Menurutnya, pelanggan mampu menilai apakah 

harga tersebut wajar dengan membandingkannya antara harga yang pernah 

mereka bayar di masa lalu, harga yang dibayar oleh pelanggan lain, maupun harga 

yang ditawarkan oleh pesaing. Penelitiannya juga menegaskan bahwa baik 

pelanggan maupun perusahaan memiliki hak yang seimbang yaitu pelanggan 

berhak mendapatkan harga yang adil, sementara perusahaan berhak memperoleh 

keuntungan. 

Menurut Javed et al (2021), price memainkan peran penting dalam 

menggambarkan perilaku konsumen dan didefinisikan sebagai sejumlah  uang 

yang dibayarkan pelanggan untuk memperoleh suatu produk atau layanan. Price 

juga berfungsi sebagai salah satu alat utama yang dapat mempengaruhi minat 

pelanggan dalam memilih merek tertentu. Dalam penelitiannya, ia menjelaskan 

bahwa pelanggan mempertimbangkan nilai dari produk atau jasa  berdasarkan 

harga yang ditawarkan. Hal ini menjadi sangat relevan dalam industri makanan, di 

mana persaingan antar perusahaan sangat ketat, sehingga pelanggan cenderung 

memilih harga yang lebih bersaing untuk memenuhi kebutuhannya sekaligus 

mendapatkan kepuasan dari produk atau layanan tersebut. 

Relationship Marketing 

Relationship marketing adalah variabel independent ketiga. Relationship 

marketing dipahami sebagai pendekatan pemasaran yang berfokus pada 

membangun, mengembangkan, dan memelihara hubungan jangka panjang yang 

kuat antara pihak-pihak yang terlibat dalam pertukaran pemasaran seperti antara 

pembeli dan penjual (Morgan, 2024). Ia menekankan bahwa komitmen dan 

kepercayaan menjadi kunci yang menjembatani pengaruh faktor-faktor awal 

seperti   manfaat   hubungan,   nilai   bersama,   dan   komunikasi   terhadap   hasil 
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hubungan seperti kerja sama, keinginan untuk tetap dalam hubungan, dan 

mengurangi ketidakpastian. 

Menurut Ahmad & Akbar (2023) relationship marketing adalah semua 

aktivitas pemasaran yang berfokus pada membangun, mengembangkan, dan 

memelihara pertukaran hubungan yang sukses. Ia menjelaskan lebih lanjut, bahwa 

relationship marketing bertujuan untuk menciptakan hubungan timbal balik yang 

kuat antara perusahaan dan pelanggan yang awalnya berasal dari konteks B2B 

(business-to-business), tetapi kemudian diadopsi secara luas menjadi B2C 

(business-to-consumer), selain itu membangun hubungan yang baik menghasilkan 

kepuasan pelanggan, loyalitas jangka panjang, dan promosi dari mulut ke mulut 

yang menguntungkan perusahaan. 

Customer Loyalty 

Customer loyalty merupakan variabel yang keempat. Customer loyalty adalah 

intensitas konsumen untuk terus berbelanja, meningkatkan pembelian, dan 

merekomendasikan perusahaan kepada orang lain (Anić et al., 2024). 

Menurutnya, customer loyalty dianggap sangat penting karena mampu membantu 

meningkatkan pembelian, mengurangi biaya operasional, meningkatkan margin 

keuntungan, memperbesar pangsa pasar serta memperkuat profitabilitas 

perusahaan. 

Menurut Balabanis et al (2025) customer loyalty mengacu pada loyalitas 

pelanggan terhadap perusahaan yang dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan 

mereka terhadap perusahaan, terutama dalam konteks program loyalitas yang 

melibatkan pengumpulan data pribadi. Ia melanjutkan, customer loyalty dapat 

meningkat ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap perlindungan privasi 

yang dilakukan perusahaan, sebaliknya privacy concerns atau kekhawatiran atas 

privasi bisa menurunkan tingkat kepercayaan, yang pada akhirnya mengurangi 

loyalitas. 

Brand Image 

Variabel moderasi yang digunakan yaitu brand image. Brand image secara 

spesifik merujuk pada asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap merek, yang 

dipengaruhi oleh atribut-atribut berwujud (tangible) dan tidak berwujud 

(intangible) dari merek tersebut (Zhang et al., 2024). Ia menjelaskan secara 

khusus brand image terkait dengan atribut berwujud mencakup aspek-aspek nyata 

seperti kualitas produk dan performa, serta atribut tidak berwujud mencakup nilai 

simbolis seperti gaya hidup mewah, status sosial, dan prestise yang diasosiasikan 

dengan merek tersebut. 

Menurut K. Mishra (2024) brand image adalah persepsi konsumen 

terhadap suatu merek tertentu atau juga dapat merujuk pada elemen-elemen dari 

sebuah merek yang dapat dikenali namun tidak harus berbentuk verbal, seperti 

desain, warna, huruf, atau karakter, serta opini konsumen tentang produk atau jasa 

yang diwakili oleh merek tersebut. Ia melanjutkan, brand image merupakan 

konstruksi dari semua pengetahuan dan ekspektasi yang mengelilingi suatu 

produk atau jasa, dan memainkan peran penting dalam mempengaruhi niat beli 

konsumen. 
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Pengaruh Hipotesis 

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty Pelanggan Domino’s 

Pizza 

Pelanggan yang datang pada restoran Domino’s Pizza tentu ingin mendapatkan 

pelayanan yang baik agar kebutuhan mereka terpenuhi dan merasa dihargai. 

Ketika pihak restoran berhasil memberikan pelayanan terbaik,  pelanggan 

memiliki niat akan kembali di waktu mendatang untuk menikmati pizza di 

restoran Domino dan tidak beralih pada kompetitor lain yang pelayanannya belum 

tentu memuaskan. Hal tersebut menjadikan pelanggan selalu loyal terhadap 

Domino’s Pizza yang memberikan pelayanan secara maksimal, sesuai dengan 

penelitian saneva & Chortoseva (2020) yang menyatakan bahwa kualitas layanan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Dalam theory of planned behavior Ajzen (1991), service quality dapat 

mempengaruhi sikap (attitude) pelanggan terhadap perilaku loyal. Jika pelanggan 

merasakan layanan yang berkualitas seperti keramahan staf, kecepatan pelayanan, 

dan akurasi pesanan, maka mereka akan menilai pengalaman tersebut secara 

positif, sehingga hipotesis dinyatakan sebagai berikut: 

H1: Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty pelanggan 

Domino’s Pizza 

Pengaruh Price terhadap Customer Loyalty Pelanggan Domino’s Pizza 

Pelanggan yang berkunjung dan membeli produk di Domino’s Pizza beranggapan 

bahwa harga yang ditawarkan sesuai dengan nilai yang didapatkan oleh mereka, 

mulai dari porsi, rasa dan pelayanan terbaiknya. Hal tersebut yang mendorong 

pelanggan  untuk  loyal  terhadap  Domino’s  Pizza,  sesuai dengan  penelitian 

Dhillon  (2023) yang menyatakan harga berpengaruh  positif terhadap  loyalitas 

pelanggan. 

Persepsi pelanggan terhadap harga produk atau layanan dapat membentuk 

sikap (attitude) terhadap keputusan untuk tetap loyal, menurut Ajzen  (1991) 

dalam theory of planned behavior. Harga yang adil dan wajar akan membentuk 

sikap positif, memperkuat norma sosial, dan meningkatkan kontrol perilaku 

pelanggan, sehingga hipotesis dinyatakan sebagai berikut: 

H2: Price berpengaruh positif terhadap customer loyalty pelanggan Domino’s 

Pizza 

Pengaruh Relationship Marketing terhadap Customer Loyalty Pelanggan 

Domino’s Pizza 

Pelanggan yang loyal terhadap suatu perusahaan dalam konteks ini adalah 

Domino’s Pizza, salah satunya dipengaruhi oleh relationship marketing yang 

diterapkan dengan baik seperti mengucapkan selamat ulang tahun kepada 

pelanggan sekaligus menawarkan promo menarik dan sebagainya. Komunikasi 

yang intens mendorong pelanggan untuk selalu teringat akan Domino’s Pizza dan 

mengetahui keinginan para pelanggan. Hal tersebut sesuai penelitian Nirawati & 

Hasoloan (2024) yang menyampaikan relationship marketing berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Relationship marketing seperti komunikasi yang intensif, perhatian 

personal, dan penawaran khusus berperan penting dalam membentuk niat 

pelanggan untuk tetap loyal, yang dinyatakan oleh Ajzen (1991) mengenai theory 
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of planned behavior. Relationship marketing mendorong terbentuknya niat 

pelanggan untuk tetap loyal dengan cara membangun sikap positif, norma sosial 

yang kuat, dan persepsi kontrol yang tinggi, sehingga hipotesis dinyatakan sebagai 

berikut: 

H3: Relationship marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

Domino’s Pizza 

Brand Image memoderasi Pengaruh Service Quality terhadap Customer 

Loyalty Pelanggan Domino’s Pizza 

Brand image adalah persepsi pelanggan mengenai suatu brand yang terbentuk 

dari pengalaman diri sendiri, produk berkualitas, pelayanan, reputasi, serta simbol 

dan emosional yang melekat (Milheiro et al., 2024). Tugas perusahaan tidak 

sebatas menjalin hubungan baik dengan pelanggan, namun juga menciptakan 

brand image yang baik. Semakin baik brand image yang  melekat  Domino’s 

Pizza, maka pelanggan semakin tertarik untuk membeli kembali di restoran 

tersebut, terutama didukung faktor service quality yang mendorong loyalitas 

sesuai pernyataan Osakwe & Yusuf (2021). 

Loyalitas pelanggan (perilaku aktual) dipengaruhi oleh niat (intention) 

yang terbentuk melalui sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan persepsi 

kontrol perilaku, yang disampaikan dalam penelitian Ajzen (1991) terkait theory 

of planned behavior. Ketika service quality tinggi, pelanggan cenderung 

membentuk sikap positif terhadap perilaku loyal. Brand image berperan 

memperkuat hubungan ini karena mempengaruhi cara pelanggan memaknai 

kualitas layanan tersebut, sehingga hipotesis dinyatakan sebagai berikut: 

H4: Brand image mampu memoderasi pengaruh service quality terhadap customer 

loyalty pelanggan Domino’s Pizza 

Brand  Image   memoderasi   Pengaruh   Price   terhadap   Customer  Loyalty 

Pelanggan Domino’s Pizza 

Brand image merupakan faktor penting yang mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian sesuai fungsi yaitu kegunaan dan manfaat nyata dari produk atau jasa, 

berkaitan nilai simbolis, identitas, serta status yang berkaitan brand juga 

pengalaman yang melibatkan perasaan saat menggunakan produk (Mills & John, 

2025). Dengan harga yang sesuai dan brand image yang baik, maka mendorong 

pelanggan untuk selalu loyal terhadap Domono’s Pizza. 

Ajzen (1991) menyatakan bahwa keputusan untuk loyal terhadap suatu 

merek dipengaruhi oleh niat (intention) yang terbentuk dari attitude toward the 

behavior  (sikap),  subjective  norms  (norma  sosial),  dan  perceived  behavioral 

control (kontrol perilaku), yang dituangkan dalam theory of planned behavior. 

Ketika harga dinilai wajar atau sesuai oleh pelanggan, hal ini mendorong sikap 

positif terhadap perilaku loyal. Brand image berperan sebagai moderator yang 

memperkuat hubungan tersebut, sehingga hipotesis dinyatakan sebagai berikut: 

H5: Brand image mampu memoderasi pengaruh price terhadap customer loyalty 

pelanggan Domino’s Pizza 

Brand   Image   memoderasi   Pengaruh   Relationship   Marketing   terhadap 

Customer Loyalty Pelanggan Domino’s Pizza 

Brand image yaitu persepsi pelanggan terhadap brand tertentu atau merujuk pada 

beberapa  elemen  namun  tidak  selalu  berbentuk  verbal,  seperti  desain,  warna, 
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huruf atau karakter, serta opini pelanggan tentang produk (K. Mishra, 2024). 

Dengan relationship marketing yang intens dan brand image yang baik, maka 

mendorong pelanggan untuk selalu loyal terhadap Domono’s Pizza. 

Loyalitas pelanggan merupakan hasil dari niat (intention) yang terbentuk 

melalui sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif 

(subjective norms), dan perceived behavioral control, yang disampaikan Ajzen 

(1991) dalam theory of planned behavior. Relationship marketing yang meliputi 

kepercayaan, komitmen, komunikasi, dan nilai bersama, memainkan peran 

penting dalam membentuk sikap positif pelanggan terhadap perilaku loyal, serta 

memperkuat norma dan kontrol perilaku. Brand image berperan  sebagai 

moderator yang memperkuat pengaruh relationship marketing terhadap loyalitas, 

sehingga hipotesis dinyatakan sebagai berikut: 

H6: Brand image mampu memoderasi pengaruh relationship marketing terhadap 

customer loyalty pelanggan Domino’s Pizza 
 
 

 

Metodologi 

Unit Analisis 

Penelitian yang disusun oleh penulis menggunakan unit analisis yaitu pelanggan 

Domino’s Pizza yang pernah membeli dan mengkonsumsi pilihan menu pizza 

yang ditawarkan, melalui penyebaran dan pengumpulan kuesioner (google form) 

pada bulan Juni. 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan yang pernah 

berkunjung ke restaurant Domino’s untuk membeli dan mengkonsumsi pizza 

yang berada di kota-kota besar Indonesia. 

Sampel 

X1: Service 
Quality 

H1 

H2 

X2: Price Y: Customer 
Loyalty 

H3 H5 

X3: Relationship 
Marketing 

H4 H6 

M: Brand Image 
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Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposIve sampling artinya 

sampel yang diambil berdasarkan kriteria yang ditetapkan penulis. Kriteria yang 

ditetapkan penulis sebagai berikut: 

1. Pelanggan Domino’s Pizza yang berada di Indonesia 

2. Pelanggan  yang   pernah   membeli  dan  mengkonsumsi   Domino’s  Pizza 

sekurang-kurangnya satu kali dalam satu bulan terakhir 

Pengukuran 

Peneliti menggunakan metode pengukuran skala likert yang didasarkan pada 

penjumlahan sikap responden dalam merespon pernyataan terkait indikator 

variabel yang sedang diukur. 

 

Tabel 1 Skala Likert 
Keterangan Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
Tidak Setuju (TS) 2 
Netral (N) 3 

 

RESULT AND DISCUSSION 

Deskripsi dan Objek penelitian 

Penelitian yang dilakukan merupakan penelitian kuantitatif menggunakan data 

primer di seluruh wilayah Indonesia. Penyebaran kuesioner melalui google form 

yang dikumpulkan dan diolah menggunakan Smart PLS. 

 

Tabel 2 Penghimpunan Data 
Keterangan Jumlah Persentase 

Kuesioner yang disebar 130 100% 

Kuesioner yang diolah 130 100% 

Berdasarkan tabel 2 kuesioner yang terkumpul sebanyak 130 dan keseluruhan 

memenuhi kriteria. 

Karakteristik Responden 

 
Gambar 1 

Jenis Kelamin 

Berdasarkan gambar 1 responden didominasi oleh perempuan sebesar 57%. 

Jenis Kelamin 
 

 

43% 

57% 
 

 

 

 
Laki-laki Perempuan 
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Gambar 2 

Usia 

Berdasarkan  gambar  2  usia  responden  yang  mendominasi  yaitu  23-28  tahun 

sebesar 43%. 
 

 
 

 
 

   
 

 

 
 

 

Gambar 3 

Pekerjaan 

Berdasarkan gambar 3 responden memiliki pekerjaan dengan persentase tinggi 

sebagai karyawan swasta sebesar 54%. 

Pelajar/Mahasiswa/i PNS Karyawan Swasta Ibu Rumah Tangga 

12% 54% 

Pekerjaan 
 

6% 

28% 

Usia 

14% 17% 

26% 

43% 

17-22 tahun 23-28 tahun 29-34 tahun > 35 tahun 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 

http://eduvest.greenvest.co.id/


Author’s Name 

Article title 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Gambar 4 

Pendidikan Terakhir 

Berdasarkan  gambar  4  pendidikan  terakhir  yang  ditempuh  responden  dengan 

persentase tinggi yaitu S1 sebesar 59%. 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
     

Gambar 5 

Pengeluaran Rata-rata 

Berdasarkan  gambar  5  pengeluaran  tertinggi  yang  dilakukan  responden  yaitu 

Rp100-Rp250.000 atau sebesar 88%. 
 

Analisis Deskriptif  
Tabel 3 

Analisis Deskriptif 
Variabel N Min Max Mean Standard Deviation 

Service Quality 130 2 5 4,3 0,63 
Price 130 2 5 4,5 0,62 

Relationship Marketing 130 2 5 4,3 0,66 
Customer Loyalty 130 2 5 4,1 0,76 

Brand Image 130 2 5 4,2 0,63 

> Rp500.000 Rp100.000 – Rp250.000 < Rp50.000 

88% 

Pengeluaran Rata-rata 
 

8% 4% 

Pendidikan Terakhir 
 

2%4% 

18% 17% 

59% 
 

SMA D3 S1 S2 S3 
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Berdasarkan tabel 3 seluruh variabel menunjukkan nilai mean di atas 4 artinya 

bahwa rata-rata responden setuju mengenai pernyataan dari masing-masing 

variabel. 

Measurement Outer Model 

Uji Validitas 

Tabel 4 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Loading Factor AVE Keterangan 

Service Quality  0,500  
Service Quality 1 0,786  Valid 
Service Quality 2 0,750  Valid 
Service Quality 3 0,704  Valid 
Service Quality 5 0,713  Valid 

Price  0,624  
Price 1 0,819  Valid 
Price 2 0,872  Valid 
Price 3 0,804  Valid 
Price 4 0,729  Valid 
Price 5 0,717  Valid 

Relationship 

Marketing 
 0,556  

Relationship 

Marketing 1 
0,736  Valid 

Relationship 

Marketing 2 
0,682  Valid 

Relationship 

Marketing 3 
0,741  Valid 

Relationship 

Marketing 4 
0,777  Valid 

Relationship 

Marketing 5 
0,788  Valid 

Customer Loyalty  0,637  
Customer Loyalty 1 0,660  Valid 
Customer Loyalty 2 0,835  Valid 
Customer Loyalty 3 0,828  Valid 
Customer Loyalty 4 0,840  Valid 
Customer Loyalty 5 0,811  Valid 

Brand Image  0,618  
Brand Image 1 0,765  Valid 
Brand Image 2 0,806  Valid 
Brand Image 3 0,744  Valid 
Brand Image 4 0,784  Valid 
Brand Image 5 0,829  Valid 

Berdasarkan tabel 4 di atas, menunjukkan bahwa seluruh variabel yaitu service 

quality, price, relationship marketing, customer loyalty, dan brand image 

dinyatakan valid, karena telah memenuhi kriteria di mana loading factor > 0,7 

yang artinya pernyataan dapat digunakan dalam pengujian ini. 
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Uji Reliabilitas  
Tabel 5 

Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha CR Kesimpulan 

Service Quality 0,751 0,769 Reliabel 
Price 0,848 0,857 Reliabel 

Relationship 

Marketig 
0,800 0,807 Reliabel 

Customer Loyalty 0,855 0,863 Reliabel 

Brand Image 0,845 0,849 Reliabel 

Berdasarkan tabel 5 di atas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 dan 

nilai CR > 0,7 yang artinya jawaban responden terhadap pernyataan dalam 

kuesioner bersifat konsisten dan konstruk reliabilitas baik. 

Uji Structural Inner Model 

R-Square 

Tabel 6 

Uji R-Square 

 R-Square R-Square Adjusted 
CL 0,532 0,505 

Hair et al (2021) menyatakan kriteria R-Square 0,50 adalah moderate, maka 

berdasarkan tabel di atas nilai R-Square pada variabel customer loyalty sebesar 

0,532 yaitu moderate. Nilai R-Square Adjusted sebesar 0,505 artinya bahwa 

customer loyalty yang dijelaskan oleh service quality, price, relationship 

marketing, dan brand image adalah sebesar 50,5%, sisanya 49,5% dijelaskan oleh 

faktor-faktor selain yang ada dalam model ini. 

F-Square 

Tabel 7 

Uji F-Square 

Variabel Customer 

Loyalty 
Service Quality 0,001 

Price 0,115 
Relationship Marketing 0,000 

Brand Image x Service Quality 0,010 
Brand Image x Price 0,022 

Brand Image x Relationship Marketing 0,009 
 

Berdasarkan tabel 7 di atas menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai F- 

Square < 0,15 yang artinya efek dari variabel independent terhadap variabel 

dependen kecil, sehingga sulit untuk mendeteksi pengaruh yang signifikan. 
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VIF  
 

Tabel 8 

Uji VIF 

Variabel VIF 
Service Quality 1,633 
Price 2,156 
Relationship Marketing 3,128 
Customer Loyalty 3,555 
Brand Image 2,144 
Brand Image x Service Quality 1,000 
Brand Image x Price 1,000 
Brand Image x Relationship Marketing 1,000 

Berdasarkan 8 tabel di atas, menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai 

VIF kurang dari 10 maka tidak terdapat masalah multikolinearitas. 

SRMR 

Tabel 9 

Uji Model Fit dengan Smart PLS 
 

 Saturated Model Estimated Model 
SRMR 0,093 0,093 
d_ULS 2,804 2,797 
d_G 1,543 1,546 
Chi-Square 951,738 949,994 
NFI 0,580 0,581 

Berdasarkan  tabel  9  di  atas,  nilai  SRMR  pada  angka  0,093  artinya  model 

penelitian yang dilakukan yaitu fit karena < 0,1. 

Uji Hipotesis 

Tabel 10 

Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T 

statistics 
P 

values 
Kesimpulan 

Service Quality→ Customer Loyalty 0,035 0,032 0,093 0,379 0,705 Ditolak 
Price→ Customer Loyalty 0,371 0,378 0,104 3,554 0,000 Diterima 
Relationship Marketing→ Customer Loyalty -0,005 0,0001 0,096 0,049 0,961 Ditolak 

Brand Image x Service Quality→ Customer 

Loyalty 
-0,082 -0,073 0,078 1,054 0,292 Ditolak 

Brand Image x Price→ CustomerLoyalty 0,170 0,162 0,118 1,439 0,150 Ditolak 
Brand Image x Relationship Marketing→ 
Customer Loyalty 

-0,103 -0,103 0,096 1,078 0,281 Ditolak 
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H1: Service quality tidak berpengaruh terhadap customer loyalty 

Berdasarkan tabel di atas, service quality memiliki path coefficient sebesar 0,035. 

Kemudian T-statistics 0,379 < 1,96 dan P-values 0,705 > 0,05 sehingga hipotesis 

1 tidak didukung. 

H2: Price berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

Berdasarkan  tabel  di  atas,  price  memiliki  path  coefficient  sebesar  0,371. 

Kemudian T-statistics 3,554 > 1,96 dan P-values 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis 

2 didukung. 

H3: Relationship marketing tidak berpengaruh terhadap customer loyalty 

Berdasarkan tabel di atas, relationship marketing memiliki path coefficient 

sebesar -0,005. Kemudian T-statistics 0,049 < 1,96 dan P-values 0,961 > 0,05 

sehingga hipotesis 3 tidak didukung. 

H4:  Brand  image  tidak  mampu  memoderasi  pengaruh  service  quality 

terhadap customer loyalty 

Berdasarkan tabel di atas, brand image tidak mampu memoderasi pengaruh 

service quality terhadap customer loyalty dengan path coefficient sebesar -0,082. 

Kemudian T-statistics 1,054 < 1,96 dan P-values 0,292 > 0,05 sehingga hipotesis 

4 tidak didukung. 

H5: Brand image tidak mampu memoderasi pengaruh price terhadap 

customer loyalty 

Berdasarkan tabel di atas, brand image tidak mampu memoderasi pengaruh price 

terhadap customer loyalty dengan path coefficient sebesar 0,170. Kemudian T- 

statistics 1,439 < 1,96 dan P-values 0,150 > 0,05 sehingga hipotesis 5 tidak 

didukung. 

H6: Brand image tidak mampu memoderasi pengaruh relationship marketing 

terhadap customer loyalty 

Berdasarkan  tabel  di  atas,  brand  image  tidak  mampu  memoderasi  pengaruh 

relationship marketing terhadap customer loyalty dengan path coefficient sebesar 

-0,103. Kemudian T-statistics 1,078 < 1,96 dan P-values 0,281 > 0,05 sehingga 

hipotesis 5 tidak didukung. 

Pembahasan 

Pada bagian ini dibahas hasil pengujian hipotesis terkait pengaruh masing- 

masing variabel terhadap customer loyalty serta peran moderasi brand image. 

Pertama, hasil pengujian menunjukkan bahwa service quality tidak berpengaruh 

signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun 

pelanggan menilai pelayanan di Domino’s Pizza cukup baik, kualitas layanan 

tersebut tidak cukup kuat untuk mendorong loyalitas. Kemungkinan besar karena 

layanan serupa juga ditawarkan oleh kompetitor, sehingga tidak menjadi faktor 

pembeda utama. Sebaliknya, price terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap customer loyalty, menunjukkan bahwa harga menjadi pertimbangan 

utama bagi pelanggan dalam menentukan loyalitas. Pelanggan merasa harga yang 

ditawarkan sepadan dengan porsi dan kualitas produk, menjadikan faktor ini 

dominan dalam mempertahankan kesetiaan konsumen. 

Selanjutnya, relationship marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty, meskipun secara teoritis seharusnya mampu 

memperkuat hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. Temuan 

ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi atau perhatian personal yang 

dilakukan belum cukup membentuk keterikatan emosional yang mendorong 

pelanggan untuk tetap loyal. 

Peran brand image sebagai variabel moderasi juga tidak menunjukkan 

hasil yang signifikan pada ketiga hubungan yang diuji. Brand image tidak mampu 

memperkuat hubungan antara service quality, price, maupun relationship 

marketing terhadap customer loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun 

Domino’s Pizza memiliki citra merek yang cukup kuat, brand image tersebut 

belum efektif dalam meningkatkan pengaruh variabel-variabel utama terhadap 

loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, persepsi positif terhadap merek belum 

cukup mendorong pelanggan untuk lebih loyal ketika dikaitkan dengan kualitas 

layanan, harga, atau strategi hubungan. 
 

 
Kesimpulan 

CONCLUSION 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa dari tiga variabel independen yang 

diuji, hanya variabel price yang terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer loyalty pelanggan Domino’s Pizza. Sementara itu, variabel 

service quality dan relationship marketing tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, variabel brand image yang 

diharapkan mampu memperkuat pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap 

loyalitas, ternyata tidak mampu berperan sebagai variabel moderasi yang 

signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan Domino’s 

Pizza lebih banyak dipengaruhi oleh persepsi terhadap harga yang ditawarkan 

dibandingkan oleh kualitas layanan, upaya pemasaran relasional, maupun citra 

merek. Hasil ini menunjukkan pentingnya strategi penetapan harga  yang 

kompetitif sebagai fokus utama dalam meningkatkan loyalitas pelanggan pada 

industri makanan cepat saji. 

Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. 

Pertama, data yang digunakan hanya bersumber dari penyebaran kuesioner kepada 

konsumen Domino’s Pizza, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi untuk 

seluruh industri makanan cepat saji. Kedua, waktu pelaksanaan penelitian yang 

terbatas membuat peneliti tidak dapat melakukan pengujian lebih lanjut terhadap 

variabel lain yang mungkin juga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

Ketiga, metode pengumpulan data yang digunakan bersifat self-report dapat 

menimbulkan potensi bias persepsi dari responden. Keterbatasan-keterbatasan ini 

membuka peluang untuk dilakukan penelitian lanjutan dengan cakupan yang lebih 

luas dan pendekatan yang lebih beragam. 
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Saran  
Penelitian ini memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan acuan oleh 

pihak manajerial dan peneliti selanjutnya. Bagi pihak manajemen Domino’s 

Pizza, disarankan untuk lebih memfokuskan strategi pada aspek harga karena 

terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, 

meskipun variabel service quality dan relationship marketing tidak signifikan 

dalam penelitian ini, penguatan terhadap kualitas layanan dan hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan tetap penting untuk menciptakan pengalaman positif. 

Untuk penelitian mendatang, disarankan untuk memperluas objek penelitian ke 

merek lain dalam industri makanan cepat saji dan mempertimbangkan variabel 

tambahan lain yang mungkin lebih relevan, serta menggunakan metode 

pengumpulan data yang dapat meminimalkan bias persepsi responden. 
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