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RINGKASAN

Kepuasan Konsumen : Peran Mediasi Terhadap Pengaruh Kualitas Pelayanan Kafe, Citra Merek, Dan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Kafe “Titik Balik” Jember; Wahyu Noviarto; 180820101050; 2022; 134 Halaman; Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Jember. 
Latar belakang penelitian ini merupakan kajian teoritis dengan membahas peran kepuasan konsumen terhadap kemampuan strategi bauran pemasaran oleh Kotler dan Armstrong. Strategi bauran pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong terdiri dari 8 metode. Artikel ini hanya membahas 3 variabel dengan menunjukkan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan dengan memediasi variabel kepuasan konsumen. 
 Desain penelitian yang diusulkan menyesuaikan dengan tujuan penelitian untuk menganalisis peran mediasi kepuasan konsumen terhadap pengaruh kualitas layanan kafe, harga, dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan. Rancangan penelitian yang nantinya disarankan kepada peneliti lain adalah penelitian kuantitatif yang menggunakan sampel minimal 100 responden dengan analisis data menggunakan analisis jalur dibantu uji asumsi klasik dan uji Sobel serta pengecekan pengaruh antar variabel dengan metode triming. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan saran bagi penelitian selanjutnya dengan menggunakan metode yang sudah ada dengan menggunakan landasan teori baru yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong dimana mereka menyebutkan strategi pemasaran baru yang disebut Strategi Bauran Pemasaran. Selain itu, kajian teoritik ini dilakukan untuk memberikan kontribusi baru bagi penelitian atas dasar fenomena dan kondisi yang ada di sekitar peneliti. 
Hasil penelitian menunjukan ada pengaruh signifikan Kualitas Layanan Cafe terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember, tidak Ada pengaruh signifikan Harga terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember, ada pengaruh signifikan Brand image terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember, tidak Ada pengaruh signifikan Kualitas Layanan Cafe terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember, ada pengaruh signifikan Harga terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember, ada pengaruh signifikan Brand image terhadap Kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember, ada pengaruh signifikan Kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember, tidak ada pengaruh signifikan Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember, ada pengaruh signifikan Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember, ada pengaruh signifikan Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember.
Kata Kunci: Kepuasan Konsumen; Kualitas Pelayanan Kafe; Citra Merek; Harga; Kesetiaan 




SUMMARY

Consumer Satisfaction: The Role of Mediation on the Effect of Cafe Service Quality, Brand Image, and Price on Customer Loyalty at the "Titik Balik" Cafe Jember; Wahyu Noviarto; 180820101050; 2022; 134 Pages; Department of Management, Faculty of Economics and Business, University of Jember.
Background this research is a theoretical study by discussing the role of consumer satisfaction on the ability of the marketing mix strategy by Kotler and Armstrong. The marketing mix strategy proposed by Kotler and Armstrong consists of 8 methods. This article only discusses 3 variables by showing their influence on customer loyalty by mediating consumer satisfaction variables. 
The proposed research design adapts to the research objective of analyzing the mediating role of consumer satisfaction on the effect of cafe service quality, price, and brand image on customer loyalty. The research design that is suggested later to other researchers is a quantitative study which uses a minimum sample of 100 respondents with data analysis using path analysis assisted by classical assumption tests and Sobel tests and checking the influence between variables with the triming method. This study aims to provide suggestions for further research using existing methods using the new theoretical basis proposed by Kotler and Armstrong where they mention a new marketing strategy called the Marketing Mix Strategy. In addition, this theoretical study is carried out to provide new contributions to research on the basis of phenomena and conditions that exist around the researcher. 
The results showed that there was a significant effect of cafe service quality on “Titik Balik” Jember café customer loyalty. There was no significant effect of price on “Titik Balik” Jember café customer loyalty. There is a significant effect of cafe service quality on consumer satisfaction in enjoying coffee at the “Titik Balik” cafe in Jember, there is a significant effect in price on consumer satisfaction in enjoying coffee at the “Titik Balik” cafe in Jember, there is a significant effect of brand image on consumer satisfaction in enjoying coffee in the “Titik Balik” café. Balik” Jember, there is a significant effect of consumer satisfaction on customer loyalty of the Jember “Titik Balik” café, there is no significant effect of Café Service Quality on Customer Loyalty through the mediation of Jember “Titik Balik” Café Consumer Satisfaction, there is a significant effect of Price on Customer Loyalty through the mediation of Satisfaction Consumer cafe “Turning Point” Jember, there is a significant effect of Brand image on Customer Loyalty through the mediation of Consumer Satisfaction in the Jember Café "Titik Balik".
Key Word: Consumer Satisfaction;Café Service Quality; Brand Image; Price; Customer Loyalty
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BAB 1 
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang
Pandemi Covid-19 masih terjadi sampai saat ini yang berdampak pada kemajuan pelaku usaha café di mana-mana. Banyak pelaku usaha café mulai mencari usaha lain yang mampu dilakukan pada masa pandemi covid-19. Selain itu, mereka berpikir bahwa dengan mencari lapangan usaha lain akan lebih baik daripada menjadi salah satu dari pelaku usaha café. Akan tetapi pada pelaku saha café lain yang beratahan, mereka masih memperjuangkan usaha mereka dengan berbagai cara. Dimulai dari penggunaan strategi pemasaran sampai dengan perubahan-perubahan yang dilakukan pada cafe yang mereka miliki.
Perubahan-perubahan yang terjadi pada tempat-tempat café menjadikan munculnya café dengan ciri khas mereka sendiri. Salah satunya adalah perubahan harga, penampilan brand image yang diperbaharui sampai dengan pemberian layanan yang lebih baik lagi pada cafe untuk meningkatkan loyalitas dan kepuasan konsumen. Selain itu cara menaikkan Brand image dengan banyaknya promosi-promosi yang dilakukan oleh beberapa café menjadikan keberagaman dan ketertarikan bentuk-bentuk café. Sejalan dengan ide-ide para pelaku usaha café, mereka mempriotitaskan kualitas layanan dan penetapan harga untuk menjadikan cafenya menjadi salah satu pilihan bagi para pelanggan. Menurut Kotler & Amstrong (2018:215) menjelaskan tujuan pemasaran sendiri untuk menarik pelanggan baru dengan menjanjikan nilai superior dan untuk mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan saat ini dengan memberikan nilai dan kepuasan.
Hal tersebut ditunjukkan dengan banyaknya café baru maupun lama mulai meningkatkan layanan serta penetapan harga produk mereka. Hal ini dilakukan karena harga merupakan salah satu strategi yang sering digunakan untuk dapat meningkatkan jumlah konsumen yang datang. Selain itu pengguaan Brand Image diharapkan menjadi langkah terbaik untuk dapat lebih mudah memperkenalkan produk yang ditawarkan oleh pelaku usaha café. Menurut Febriani & Khairusy (2020:21) menjelaskan Brand image yang baik mampu menaikkan minat pembelian dari produk yang dijual oleh pelaku usaha serta produk yang memiliki citra merek yang baik di masyarakat lebih mudah mendapatkan perhatian pelanggan. Selain itu penggunaan citra merek sendiri digunakan cafe dalam menarik pelanggan dengan berbagai banyak cara.
Di Jember, kemunculan cafe-café baru dengan strategi pemasaran pada perubahan harga, pelayanan dan brand image yang berbeda-beda menunjukkan cara mereka menarik pelanggan. Cafe yang bermunculan di daerah Jember menunjukkan banyaknya antusias masyarakat terhadap adanya café. Dimulai dari sukanya kumpul dengan teman di cafe sampai dengan mengerjakan tugas kerja maupun sekolah di cafe. Hasil observasi peneliti di lapangan menunjukkan bahwa cafe di daerah Jember memiliki daya tarik tersendiri. Hal inipun ditunjukkan dengan promo-promo dimulai strategi pemasaran pada perubahan harga, pelayanan dan brand image untuk meningkatkan kepuasan konsumen dan menarik loyalitas pelanggan. Cafe tersebar di daerah-daerah strategis seperti di sekitar kampus maupun disekitar tempat umum. Banyaknya cafe di daerah Jember membuat persaingan antar pelaku usaha cafe di Jember meningkat.
Cafe Titik Balik merupakan salah satu contoh café yang memberikan promosi pada pelanggan yang datang. Dengan memberikan sarapan gratis pada setiap paginya sampai dengan jam 10.00 WIB. Selain itu, pelayanan yang diberikan cukup memuaskan para pelanggan. Keunikan Cafe “Titik Balik” adalah asal dari penamaannya. Hasil observasi yang telah dilakukan menujukkan bahwa penamaan ini dilakukan untuk mengenalkan kembali cafe sebagai tempat berkumpul para anak muda yang sudah lama tidak melakukan kegiatan kumpul bersama dengan temannya. Selain itu, menurut hasil observasi menunjukkan bahwa kondisi yang ditawarkan menjadi salah satu alasan pemakaian cafe “Titik Balik” menjadi tempat penelitian. Berdasarkan hasil observasi juga tentang strategi pemasaran mereka lakukan dimulai dari penentuan harga, peningkatan brand image serta peningkatan kualitas layanan cafe yang diberikan menunjukkan café titik balik mempunyai cara tersendiri dalam meningkatkan kepuasan konsumen serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Peningkatan loyalitas dan kepuasan konsumen ini ditujukan untuk menarik banyak pelanggan serta dapat menempatkan produk pada café di hati para pelanggannya dan menjadikan tingkat loyalitas pelanggan naik. Selain itu harga yang cukup terjangkau bagi mahasiswa maupun kalangan umum. Pemberian sarapan gratis tanpa membeli menjadikan salah satu cara café Titk Balik meningkatkan kepuasan konsumen. Berdasarkan fenomena pada Café Titik Balik, maka perlu untuk dilakukan penelitian untuk menguji cara Café Titik Balik meningkatkan Loyalitas Pelanggan dan kepuasan konsumen dengan mengoptimalkan Kualitas layanan Cafe, menetapkan harga serta meningkatkan brand image di kalangan masyarakat.
Fenomena yang terjadi seperti telah diuraikan menunjukkan masih banyak sekali cara café dalam menaikkan Loyalitas pelanggan dan meningkatkan kepuasan konsumen. Penelitian terdahulu menunjukkan perbedaan hasil penelitian dari penggunaan kualitas pelananan cafe, harga dan brand image terhadap Loyalitas pelanggan dengan mediasi kepuasan konsumen. Pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan yang telah dilakukan penelitian sebelumnya juga menunjukkan perbedaan hasil penelitian. Pada penelitian yang dilakukan oleh Gea (2021:896) dan Alfian & Noersanti (2020:26) menjelaskan harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sedangkan pada penelitian lain yang dilakukan oleh Sari (2019:59) menjelaskan adanya pengaruh negatif dan pada penelitian yang dilakukan oleh Pramesti & Chasanah (2021:285) serta penelitian oleh Agustina et al. (2019:132) menemukan hal yang sama yaitu harga tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Masih banyak terjadi permasalahan terhadap penelitian mengenai harga terhadap loyalitas pelanggan. Bahkan menurut penelitian Alfian & Noersanti (2020:26) dan penelitian oleh Pramesti & Chasanah (2021:285) menjelaskan kepuasan tidak mampu memediasi pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan. Terbalik dengan hasil penelitian Sari (2019:59) dan Gea (2021:896) menjelaskan bahwa kepuasan mampu memediasi pengaruh harga terhadap loyalitas.
Selain itu hasil penelitian terdahulu Kualitas Layanan Cafe terhadap loyalitas menunjukkan hal yang sama. Kualitas Layanan Cafe yang dimaksud adalah penelitian terdahulu yang dilakukan di tempat penelitian café dengan melihat kualitas pelayanan yang diberikan oleh café. Suhartono & Rahayu (2021:73) serta Rusdiyanto & Suranti (2021:24) menjelaskan bahwa pelayanan yang diberikan café memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Agiesta et al. (2021:1560) menemukan bahwa pada uji t penelitiannya menunjukkan pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan Pradana (2018:209) menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Pada penelitian Afandi et al. (2019:85) ditemukan bahwa kepuasan konsumen tidak mampu memediasi pelayanan café terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan hasil penelitian oleh Sugiharto & Wijaya (2020:15) serta penelitian oleh Hartanto & Andreani (2019:4) menjelaskan bahwa kepuasan terbukti mampu memediasi Kualitas Layanan Cafe terhadap loyalitas pelanggan.
Selain itu perlunya brand image untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dibuktikan dengan penelitian terdahulu yang telah dilakukan. Mertha & Respati (2022:587) mengemukakan bahwa brand image mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu Suastini & Mandala (2019:7070) menemukan juga brand image yang mampu menaikkan loyalitas pelanggan selain itu variabel kepuasan mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Mulyana & Sulistyawati (2022:45) menemukan adanya perbedaan hasil penelitian dimana brand image tidak mampu memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Akan tetapi pada penelitiannya menemukan juga kepuasan mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Beda dengan hasil penelitian oleh Nugraheni et al. (2019) menemukan bahwa kepuasan tidak mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan perlunya untuk melakukan penelitian kembali tentang brand image.
Bukan hanya pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan, tetapi kualitas layanan cafe, harga dan brand image menunjukkan perbedaan hasil pada penelitian terdahulu terhadap kepuasan konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh penelitian Desiyanti et al. (2018:20665) menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap terhadap kepuasan konsumen sedangkan pada penelitian Mahsyar & Surapati (2020:208) menjelaskan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan pada penelitian Kasinem (2020:336) menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh negatif terhadap kepuasan konsumen. Akan tetapi penelitian lain oleh Pahlawan et al. (2019:242) menunjukkan hasil yang mendukung penelitian Desiyanti et al. (2018:20665) dimana menjelaskan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Saneva & Chortoseva (2020:126) dan Tendur et al. (2021:29) menjelaskan kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen juga terhadap perbedaan. Alfian & Noersanti (2020:28) menjelaskan tidak ada pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen. Hal ini juga di dukung oleh penelitian Ramadhan et al. (2021) yang menunjukkan bahwa harga tidak bepengaruh terhadap kepuasan konsumen. Perbedaan pendapat diutarakan oleh penelitian Tendur et al. (2021:29) dan Hutagaol & Erdiansyah (2020) menjelaskan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Hasil penelitian pengaruh tidak langsung pun juga memiliki perbedaan hasil penelitian dimana pada penelitian Alfian & Noersanti (2020:28) dan penelitian oleh Pramesti & Chasanah (2021) menjelaskan kepuasan tidak mampu memediasi pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan. Terbalik dengan hasil penelitian Sari (2019:59) dan Gea (2021:896) menjelaskan bahwa kepuasan mampu memediasi pengaruh harga terhadap loyalitas.
Selain penelitian terdahulu pada kualitas layanan café dan harga terhadap kepuasan konsumen, ada perbedaan pendapat lain pada penelitian brand image terhadap kepuasan konsumen oleh penelitian terdahulu. Hal ini disampaikan pada penelitian oleh Rusmahafi & Wulandari (2020:75) yang menunjukkan tidak ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen sedangkan menurut Taqi & Muhammad (2020:117) ada pengaruh brand Image terhadap kepuasan konsumen. Putra et al. (2020) mendukung penelitian Rusmahafi & Wulandari (2020:75) yang menunjukkan tidak ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen. Martin & Nasib (2021) sendiri menjelaskan bahwa ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen sesuai dengan penelitian Taqi & Muhammad (2020:117). Penjelasan Mulyana & Sulistyawati (2022) menemukan adanya kepuasan mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Beda dengan hasil penelitian oleh Nugraheni et al. (2019) menemukan bahwa kepuasan tidak mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan perlunya untuk melakukan penelitian kembali tentang brand image.
Sedangkan sebagai variabel mediasi pada penelitian ini, penelitian terdahulu ditemukan oleh Duman (2020) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan pada penelitian Militina & Achmad (2020) menjelaskan ada pengaruh dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan. Dewi (2020) menjelaskan pada penelitiannya dengan menggunakan analisis yang digunakan ditemukan bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Berbeda dengan penelitian Djunaidi & Umanailo (2021), penelitiannya menjelaskan bahwa ada pengaruh dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan perbedaan hasil penelitian terdahulu, banyak penelitian terdahulu yang ditemukan peneliti, variabel kualitas layanan, harga dan brand image yang digunakan sebagai variabel bebas (InDependent Variable) tidak berdasarkan dengan teori Marketing Strategy Mix dimana pada strategi pemasaran yang digunakan hanya berfokus terhadap penggunaan variabel kualitas layanan, harga dan brand image sebagai variabel bebas biasa. Peneliti mengembangkan penggunaan persepsi Marketing Strategi Mix yang dikembangan oleh Armstrong & Kotler (2020) yang mendefinisikan pemasaran dapat diartikan sebagai proses di mana perusahaan melibatkan pelanggan, membangun hubungan pelanggan yang kuat, dan menciptakan nilai pelanggan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. Sehingga pada konsep penelitian ini menggunakan persepsi Marketing Strategy Mix yang berfokus pengaruh variabel kualitas layanan, harga dan Brand Image terhadap loyalitas pelanggan dan kepuasan konsumen.
Berdasarkan yang telah diuraikan di atas, dapat diketahui bahwa pengaruh harga, brand image dan Kualitas Layanan Cafe terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelaanggan sebagai variabel mediasi masih terdapat kesenjangan hasil penelitian. Berdasarkan dari pengertian strategi pemasaran sendiri menurut Prasetyo & Wasis (2019) menjelaskan perusahaan perlu menemukan strategi pemasaran dimana perubahan harga, peningkatan kualitas layanan serta penetapan merek sebagai brand yang tepat agar dapat mempertahankan pelanggan dalam kondisi apapun. Tujuannya tidak lain adalah menumbuhkan dan membentuk relasi dengan pelanggannya sehingga mampu meningkatkan loyalitas yang kuat. Selain itu menurut Assaui dalam Artika & Nelwan (2019) menjelaskan bahwa strategi pemasaran merupakan rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu pada bidang pemasaran. Selain itu startegi pemasaran dianggap serangkaian tujuan dan sasaran kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu.
Pada usaha-usaha café, pelayanan cafe sangat dibutuhkan dan kualitas pelayanannya pun harus optimal seperti yang diutarakan oleh Sugiharto & Wijaya (2020) pada jurnalnya. Selain itu service sendiri menurut Kotler dalam Sugiharto & Wijaya (2020) menjelaskan layanan merupakan kegiatan yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lainnya yang tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Selain itu pelayanan yang berkualitas menjadi daya tarik pelanggan pada mengonsumsi produk yang ditawarkan atau jasa yang diberikan. Sehingga kualiitas pelayanan menjadi sebuah perhatian yang penting untuk tetap diupayakan dan dijaga oleh para pelaku usaha café (Rusdiyanto & Suranti, 2021). Perkembangan pesat usaha café yang ada di daerah, mampu menuntut para pengusaha untuk menciptakan pelayanan yang berkualitas untuk meningkatkan kepuasan konsumen serta mampu meningkatkan loyalitas pelanggan sebagai tujuan utamanya. (Agustina et al., 2019)
Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan harga sebagai jumlah uang yang dibebankan untuk suatu produk atau layanan, atau jumlah nilai yang ditukarkan pelanggan untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk atau layanan tersebut. Sedangkan pada kondisi hasil observasi, harga yang ditawarkan oleh beberapa pelaku usaha café menunjukkan beberapa perbedaan. Penetapan harga yang ditawarkan oleh beberapa café didasarkan pada hal berbeda-beda. Hal ini menyebabkan pelanggan mempunyai ketertarikan tersendiri terhadap harga yang dijualkan. Bahkan menurut Saleh & Said (2019) menjabarkan pembeli selalu menginginkan harga yang murah agar uang yang dimilikinya dapat memperoleh barang yang banyak sebaliknya penjual menginginkan harga yang tinggi dengan harapan ia dapat memperoleh keuntungan yang banyak.
Selain itu keputusan pembelian menurut Saleh & Said (2019) menjabarkan pelanggan akan menunjukkan perilaku pembelian yang rumit karena adanya perbedaan signifikan antara berbagai merek. Hal ini dikaitkan dengan kondisi produk mahal, jarang dibeli atau tempat sepi, beresiko dan sangat mengekspresikan pribadi. Proses pembelian dimulai dengan keyakinan merek yang dibentukoleh pemahaman pasif, dilanjutkan oleh perilaku pembelian kemudian diikuti evaluasi. Ketika Brand image tidak sesuai dengan yang diharapkan, maka pelanggan akan berpindah ke produk lainnya sampai mereka merasakan puas. Firmansyah (2019) menjelaskan merek merupakan tanda pengenal untuk membedakan hasil produksi yang dihasilkan seseorang atau beberapa orang secara bersama-sama atau badan hukum dengan produksi orang lain atau badan hukum lainnya. Selain itu merek juga dapat dijadikan penilaian seberapa loyal konsumen tersebut dalam melakukan pembelian barang dengan melihat merek. Beberapa permasalahan yang terjadi adalah loalitas pelanggan untuk melakuka pembelian ulang di tempat yang sama dengan melihat brand hanya terjadi pada kondisi-kondisi tertentu dengan keadaan konsumen. Contoh: Brand Prada merupakan salah jenis merek terkenal. Dengan kondisi finansial yang memungkinkan, konsumen akan melakukan pembelian berulang kali terhadap merek tersebut tanpa melakukan pemikiran lainnya. Hal inilah yang menjadikan permasalahan brand mampu meningkatkan loyalitas pelanggan.
Berdasarkan uraian diatas yang telah dijebarkan sebelumnya, masih ada fenomena di lapangan yang masih perlu untuk dilakukan penelitian. Apalagi dengan banyaknya merek yang ada di lapangan dengan kondisi yang berbeda-beda maka perlu dilakukan untuk meneliti kondisi tersebut. Hal ini juga didukung dengan banyaknya penelitian yang masih terjadi kesenjangan penelitian dimana hasil penelitian berbeda-beda tiap tahunnya. Faktor strategi pemasaran yang terdiri dari penetapan harga yang ditawarkan sampai dengan Kualitas Layanan Cafe yang diberikan masih dipertanyakan apakah bisa menaikkan kepuasan konsumen melalui Kepuasan konsumen. Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, maka penting dan menarik dilakukan penelitian tentang “Pengaruh Kualitas Layanan Cafe, Brand image Dan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Di cafe “Titik Balik” Jember Melalui Mediasi Kepuasan konsumen”

1.2. Rumusan Masalah
Pada latar belakang dijelaskan bahwa pada kualitas pelayanan café, brand image dan harga sangat mempengaruhi loyalitas pelanggan baik dari fenomena maupun dari temuan gap hasil penelitian terdahulu, selain itu kualitas layanan, brand image, dan harga sangat berdampak terhadap perkembangan café dalam menarik pelanggan. Berdasarkan yang dijelaskan pada latar belakang, masih ada beberapa kebutuhan penelitian dengan kondisi fenomena yang terjadi pada lingkungan peneliti sehingga dibutuhkan untuk menjawab dan mengetahui serta menguji variabel kualitas pelayanan café, brand image dan harga. Berdasarkan hal tersebut maka peneliti perlu merumuskan masalah yang terjadi sebagai bagian pada penelitian sebagai berikut.
a. Apakah Kualitas Layanan Cafe berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember?
b. Apakah Harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember?
c. Apakah Brand image berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember?
d. Apakah Kualitas Layanan Cafe berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember?
e. Apakah Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember?
f. Apakah Brand image berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember?
g. Apakah Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember?
h. Apakah Kualitas Layanan Café berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember?
i. Apakah Harga berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember?
j. Apakah Brand image berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember?

1.3. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan dari rumusan masalah yang sudah disusun, peneliti menetapkan tujuan penelitian dengan melihat kebutuhan penelitian terbaru. Sehingga tujuan penelitian yang ingin dicapai pada penelitian ini adalah untuk:
a. Menguji pengaruh signifikan Kualitas Layanan Cafe terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
b. Menguji pengaruh signifikan Harga terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
c. Menguji pengaruh signifikan Brand image terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
d. Menguji pengaruh signifikan Kualitas Layanan Cafe terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember
e. Menguji pengaruh signifikan Harga terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember
f. Menguji pengaruh signifikan Brand image terhadap Kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember
g. Menguji pengaruh signifikan Kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
h. Menguji pengaruh signifikan Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember
i. Menguji pengaruh signifikan Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember
j. Menguji pengaruh signifikan Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember
1.4. Manfaat Penelitian
Berdasarkan dari latar belakang yang sudah dijabarkan tentang fenomena yang terjadi di lapangan serta penelitian terdahulu yang sudah ada maka keinginan peniliti tengan kegunaan hasil penelitian ini dimasukkan untuk: 
a. Aspek Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan baik berupa ide ataupun gagasan pemikiran untuk menganalisis Kualitas Layanan Cafe, Harga, Kepuasan, Brand image dan Loyalitas Pelanggan. Selain itu peneliti juga mengharapkan manfaat penelitian ini untuk penelitian selanjutnya sebagai berikut. 
1) Sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya mengenai hasil evaluasi dari penelitian mengenai Kualitas Layanan Cafe, Harga, Kepuasan, Brand image serta Loyalitas Pelanggan.
2) Sebagai bahan acuan bagi penelitian lain yang ingin mengkaji lebih lanjut mengenai Kualitas Layanan Cafe, Harga, Kepuasan, Brand image serta Loyalitas Pelanggan.
b. Aspek Teoritis
1) Bagi Peneliti
Sebagai keterbukaan ilmu baru bagi dan menjadikan pandangan penulis pada dunia kerja.
2) Bagi Institusi
Peneliti berharap agar hasil penelitian menjadi keterbukaan ilmu di institusi sebagai dasar peneliti lain serta menjadi dasar peningkatan citra institusi dalam penelitian
3) Bagi Pihak di Objek Penelitian
Peneliti berharap agar hasil penelitian ini mampu dijadikan referensi/bahan belajar/studi pembelajaran bagi pelaku usaha dalam meningkatkan penjualannya serta mampu menjadikan tolak ukur pada penilaian variabel kualitas layanan cafe, harga, citra merek, kepuasan konsumen dan loyalitas pelanggan.
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BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Grand Teori Penelitian oleh Armstrong & Kotler (2020)
2.1.1. Definisi
Dahulu pemasaran diartikan sebagai promosi dan penjualan, akan tetapi seiring berkembangnya ilmu, pemasaran diartikan sebagai sebuah sikap puas untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Jika pemasar melibatkan pelanggan secara efektif, memahami kebutuhan mereka, mengembangkan produk yang memberikan nilai pelanggan yang unggul, dan menetapkan harga, mendistribusikan, dan mempromosikan mereka dengan baik, produk ini akan mudah terjual. Bahkan, menurut pakar manajemen Peter Drucker dalam Armstrong & Kotler (2020) menegaskan tujuan pemasaran adalah membuat penjualan menjadi tidak perlu.
Didefinisikan secara luas, pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial dimana individu dan organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan orang lain. Dalam konteks bisnis yang lebih sempit, pemasaran melibatkan pembangunan hubungan pertukaran yang menguntungkan dan sarat nilai dengan pelanggan. Oleh karena itu, definisi pemasaran dapat diartikan sebagai proses di mana perusahaan melibatkan pelanggan, membangun hubungan pelanggan yang kuat, dan menciptakan nilai pelanggan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya. (Armstrong & Kotler, 2020)
Peran pemasaran ditunjukkan pada Gambar 1, yang merangkum aktivitas utama yang terlibat dalam mengelola strategi pemasaran yang digerakkan oleh pelanggan dan bauran pemasaran. Pelanggan adalah pusatnya. Tujuannya adalah untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang menguntungkan. Berikutnya adalah strategi pemasaran. Armstrong & Kotler (2020:366) menjelaskan bahwa Strategi pemasaran merupakan Logika pemasaran dimana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan pelanggan yang menguntungkan. Perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayani (segmentasi dan penargetan) dan bagaimana (diferensiasi dan positioning). Ini mengidentifikasi pasar total dan kemudian membaginya menjadi segmen yang lebih kecil, memilih segmen yang paling menjanjikan, dan berfokus pada melayani dan memuaskan pelanggan di segmen ini. 
 (
Pada intinya, pemasaran adalah tentang menciptakan nilai pelanggan dan hubungan pelanggan yang menguntungkan.
) (
Strategi pemasaran melibatkan dua pertanyaan kunci:
Pelanggan mana yang akan kami layani (segmentasi dan penargetan)? dan Bagaimana kita akan menciptakan nilai bagi mereka (diferensiasi dan positioning)? 
Kemudian perusahaan merancang program pemasaran
 
yang memberikan nilai yang diinginkan kepada 
pelanggan
 sasaran.
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Gambar 1. Manajemen Strategi Pemasaran dan Pemasaran Mix
(Sumber Armstrong & Kotler, 2020)
2.1.2. Pasar dan Pelanggan
Nilai sebenarnya dari informasi pemasaran terletak pada cara penggunaannya dalam wawasan pelanggan yang diberikannya. Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan Wawasan pelanggan merupakan Pemahaman baru berbasis informasi pemasaran tentang pelanggan dan pasar yang menjadi dasar untuk menciptakan nilai, interaksi, dan hubungan pelanggan. Dengan mendasarkan pada wawasan pelanggan, maka perusahaan harus merancang sistem informasi pemasaran yang efektif yang memberikan manajer informasi yang tepat, dalam bentuk yang tepat, pada waktu yang tepat dan membantu mereka menggunakan informasi ini untuk menciptakan nilai pelanggan, keterlibatan, dan hubungan pelanggan yang lebih kuat. Sistem informasi pemasaran (SIM) terdiri dari orang-orang dan prosedur yang didedikasikan untuk menilai kebutuhan informasi, mengembangkan informasi yang dibutuhkan, dan membantu pengambil keputusan menggunakan informasi untuk menghasilkan dan memvalidasi wawasan pelanggan dan pasar yang dapat ditindaklanjuti. (Armstrong & Kotler, 2020)
Selain itu perilaku pembeli pelanggan mengacu pada perilaku pembelian pelanggan akhir atau individu dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Semua pelanggan akhir ini bergabung untuk membentuk pasar pelanggan. Pelanggan di seluruh dunia sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan, dan selera. Mereka juga membeli berbagai macam barang dan jasa yang luar biasa. Bagaimana pelanggan yang beragam ini berhubungan satu sama lain dan dengan elemen lain di dunia di sekitar mereka memengaruhi pilihan mereka di antara berbagai produk, layanan, dan perusahaan. Di sini kita memeriksa serangkaian faktor menarik yang mempengaruhi perilaku pelanggan. (Armstrong & Kotler, 2020)
Pelanggan membuat banyak keputusan pembelian setiap hari, dan keputusan pembelian adalah titik fokus dari upaya pemasar. Sebagian besar perusahaan besar meneliti keputusan pembelian pelanggan dengan sangat rinci untuk menjawab pertanyaan tentang apa yang dibeli pelanggan, di mana mereka membeli, bagaimana dan berapa banyak yang mereka beli, kapan mereka membeli, dan mengapa mereka membeli. Pemasar dapat mempelajari pembelian pelanggan yang sebenarnya untuk mengetahui apa yang mereka beli, di mana, dan berapa banyak. Tetapi mempelajari tentang mengapa di balik perilaku pembelian pelanggan tidaklah mudah—jawabannya seringkali terkunci jauh di dalam benak pelanggan. Seringkali, pelanggan sendiri tidak tahu persis apa yang memengaruhi pembelian mereka. Pembelian pelanggan sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. (Armstrong & Kotler, 2020)
2.1.3. Strategi Pemasaran Mix 
Menurut Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan empat langkah utama dalam merancang strategi pemasaran berbasis nilai pelanggan. Dalam dua langkah pertama, perusahaan memilih pelanggan yang akan dilayaninya. Segmentasi pasar melibatkan pembagian pasar menjadi kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda dan yang mungkin memerlukan strategi atau bauran pemasaran yang terpisah. Perusahaan mengidentifikasi berbagai cara untuk melakukan segmentasi pasar dan mengembangkan profil segmen pasar yang dihasilkan. Penargetan pasar (atau penargetan) terdiri dari mengevaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki. Dalam dua langkah terakhir, perusahaan memutuskan proposisi nilai—bagaimana hal itu akan menciptakan nilai bagi pelanggan sasaran. Diferensiasi melibatkan benar-benar membedakan penawaran pasar perusahaan untuk menciptakan nilai pelanggan yang unggul. Positioning terdiri dari pengaturan penawaran pasar untuk menempati tempat yang jelas, khas, dan diinginkan relatif terhadap produk pesaing di benak pelanggan sasaran. Kami membahas masing-masing langkah ini secara bergantian.
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Gambar 2. Strategi Pemasaran
(Sumber Armstrong & Kotler, 2020)
[bookmark: _Hlk99141341]Menurut Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan strategi pemasaran yang diberikan dapat dijelaskan sebagai berikut.
a. Segmentasi
Pembeli di pasar mana pun berbeda dalam keinginan, sumber daya, lokasi, sikap pembelian, dan praktik pembelian mereka. Melalui segmentasi pasar, perusahaan membagi pasar yang besar dan beragam menjadi segmen-segmen yang lebih kecil yang dapat dijangkau secara lebih efisien dan efektif dengan produk dan layanan yang sesuai dengan kebutuhan unik mereka. Segmentasi paling penting pada segmentasi terdiri dari segmentasi pasar pelanggan, segmentasi pasar bisnis, segmentasi pasar internasional, dan persyaratan untuk segmentasi yang efektif. (Armstrong & Kotler, 2020)
b. Targeting
Setelah mengevaluasi segmen yang berbeda, perusahaan harus memutuskan segmen mana dan berapa banyak yang akan ditargetkan. Pasar sasaran terdiri dari sekumpulan pembeli yang memiliki kebutuhan atau karakteristik yang sama yang diputuskan untuk dilayani oleh perusahaan. Penargetan pasar dapat dilakukan pada beberapa tingkatan yang berbeda diantaranya perusahaan dapat menargetkan sangat luas (pemasaran tidak berdiferensiasi), sangat sempit (pemasaran mikro), atau di antara keduanya (pemasaran terdiferensiasi atau terkonsentrasi). (Armstrong & Kotler, 2020)
c. Differentiation
Selain memutuskan segmen pasar mana yang akan dibidiknya, perusahaan harus memutuskan proposisi nilai bagaimana ia akan menciptakan nilai yang berbeda untuk segmen sasaran dan posisi apa yang ingin didudukinya di segmen tersebut. Posisi produk adalah cara produk didefinisikan oleh pelanggan berdasarkan atribut penting tempat yang ditempati produk dalam benak pelanggan dibandingkan dengan produk pesaing. (Armstrong & Kotler, 2020)
d. Positioning
Dalam merencanakan strategi diferensiasi dan pemosisian mereka, pemasar sering menyiapkan peta pemosisian persepsi yang menunjukkan persepsi pelanggan tentang merek mereka versus produk pesaing pada dimensi pembelian yang penting. Di atas segalanya, positioning merek harus melayani kebutuhan dan preferensi pasar sasaran yang terdefinisi dengan baik. Tugas penentuan posisi terdiri dari tiga langkah: mengidentifikasi serangkaian keunggulan kompetitif yang membedakan untuk membangun posisi, memilih keunggulan kompetitif yang tepat, dan memilih strategi penentuan posisi secara keseluruhan. (Armstrong & Kotler, 2020)

2.2. Kualitas Layanan Cafe 
2.2.1 Definisi
Analisis Kualitas Pelayanan (Quality Service) atau yang biasa dikenal SERVQUAL merupakan suatu metode desktiptif guna menggambarkan tingkat kepuasan konsumen. Metode ini dikembangkan tahun 1985 oleh A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, dan Leonard L. Berry lewat penelitian mereka berjudul "A Conceptual Model of Kualitas Layanan Cafe and Its Implications for Future Research" diterbitkan di Journal of Marketing. Metode tersebut lalu direvisi kembali oleh mereka pada tahun 1988 lewat penelitian berjudul “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality” diterbitkan di Journal of Retailing.
Parasurahman et al. (1988) mengartikan kualitas sebagai suatu bentuk sikap, berhubungan namun tidak sama dengan kepuasan, yang merupakan hasil dari perbandingan antara harapan dengan kinerja aktual. Namun kualitas pelayanan dan kepuasan dibentuk dari hal yang berbeda. Menurut Parasurahman et al. (1988) Kualitas Layanan Cafe didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/ peroleh.
2.2.2 Konsep Mutu
a. Kehandalan (Reliability)
Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya, kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap sempati dan dengan akurasi yang tinggi, memberikan informasi yang akurat, sehingga ketrampilan, kemampuan dan penampilan dalam menyelesaikan pekerjaan yang diberikan sesuai dengan apa yang ditetapkan sehingga menimbulkan rasa percaya pasien terhadap pelayanan yang diberikan.
b. Empati (Emphaty)
Meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para pasien. Disamping itu empati dapat diartikan sebagai harapan pasien yang dinilai berdasarkan kemampuan petugas dalam memahami dan menempatkan diri pada keadaan yang dihadapi atau dialami pasien.
Empati diyakini berpengaruh terhadap hasil komunikasi dalam berbagai tipe dari hubungan-hubungan sosial kita sehari-hari, tanpa empati komunikasi diantara petugas kesehatan dengan pasien akan mengurangi kualitas pelayanan kesehatan. Empati yaitu peduli, memberi perhatian pribadi dengan pasien atau dengan kata lain kemampuan untuk merasakan dengan tepat perasaan orang lain dan untuk mengkomunikasikan pengertian ini kepada orang tersebut.
Sikap petugas yang sabar dan telaten dalam menghadapi pasien cukup memberikan harapan yang baik kepada pasien, disamping itu petugas memiliki rasa hormat, bersahabat, memahami keadaan yang dialami pasien dengan baik merupakan harapan para pasien.
c. Berwujud (Tangibles)
Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan aksistensinya kepada pihak ekseternal, dimana penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa yaitu meliputi fasilitas fisik (gedung), perlengkapan dan peralatan yang digunakan (teknologi), dan penampilan pegawai serta media komunikasi.
d. Ketanggapan (Responsiveness)
Yaitu suatu kemampuan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang tepat pada pasien, dengan menyampaikan informasi yang jelas, jangan membiarkan pasien menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas menyebabkan persepsi yang negatif dalam kualitas pelayanan.
e. Jaminan Kepastian (Assurance)
Yaitu mencakup pengetahuan, kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki petugas kesehatan, bebas dari bahaya, resiko atau keragu-raguan. Asuransi diartikan sebagai salah satu kegiatan menjaga kepastian atau menjamin keadaan dari apa yang dijamin atau suatu indikasi menimbulkan rasa kepercayan.
2.2.3 Teori Gap dalam Pelayanan
Dalam upaya awal membangun konsepsi seputar kualitas pelayanan, Parasurahman et al. (1988) mengajukan model berikut:
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Gambar. Model Teori Gap dalam Pelayanan
· GAP 1 adalah gap antara Harapan Pelanggan – Persepsi Manajemen. Sehubungan GAP 1 ini, ketiganya mengajukan Proposisi 1: “Gap antara harapan pelanggan dan persepsi (kinerja) manajemen atas harapan tersebut akan punya dampak pada penilaian pelanggan atas kualitas pelayanan.” 
· GAP 2 adalah gap antara Persepsi Manajemen – Spesifikasi Kualitas Pelayanan. Sehubungan dengan GAP 2 ini, ketiganya mengajukan Prosposisi 2: “Gap antara persepsi manajemen seputar harapan pelanggan dan spesifikasi kualitan pelayanan akan berdampak pada kualitas pelayanan dari sudut pandang pelanggan.” 
· GAP 3 adalah gap antara Spesifikasi Kualitas Pelayanan – Penyelenggaraan Pelayanan. Sehubungan dengan GAP 3 ini, ketiganya mengajukan Prosisi 3: “Gap antara spesifikasi kualitas pelayanan dan penyelenggaraan pelayanan aktual akan berdampak pada kualitas pelayanan dari sudut pandang pelanggan.” 
· GAP 4 adalah gap antara Penyelenggaraan Pelayanan – Komunikasi Eksternal. Sehubungan dengan GAP 4 ini, ketiganya mengajukan Proposisi 4: “Gap antara penyelenggaraan pelayanan aktual dan komunikasi eksternal tentang pelayanan akan berdampak pada kualitas pelayanan dari sudut pandang pelanggan.” 
· GAP 5 adalah gap antara Pelayanan Diharapkan (Expected Service) – Pelayanan Diterima (Perceived Service). Sehubungan dengan GAP 5 ini, ketiganya mengajukan Proposisi 5: “Kualitas yang pelanggan teriman dalam pelayanan adalah fungsi magnitude dan arah gap antara pelayanan yang diharapkan dan pelayanan yang diterima.” Penyebab Gap 5 terjadi sebagai hasil dari Akumulasi dari empat macam gap
2.2.4 Penyebab Terjadinya Gap dalam Pelayanan
a. Kesenjangan 1 (Gap 1)
Kesenjangan antara ekspektasi pelanggan dan persepsi manajemen mengenai ekspektasi pelanggan. Kesenjangan ini terjadi karena ketidakpahaman manajemen terhadap keinginan pelanggan secara tepat, sehingga tidak diketahui bentuk jasa yang diinginkan pelanggan.
Faktor-faktor penyebab terjadinya gap 1:
1) Tidak cukupnya analisa pasar
Analisa pasar merupakan kunci utama untuk dapat memahami keinginan customer. Kesalahan dalam menggunakan atau tidak menggunakan hasil riset pemasaran dapat mengakibatkan kesenjangan semakin besar.
2) Hubungan yang kurang baik antara manajemen dengan pelanggan
Para manajer kurang berinteraksi langsung dengan pelanggan.
3) Jenjang antara kontak personal dan manajemen
Jenjang yang terlalu banyak dapat mengakibatkan semakin banyak informasi yang hilang atau bahkan salah tafsir antara keinginan pelanggan dan manajemen.
b. Kesenjangan 2 (Gap 2)
Kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai ekspektasi pelanggan dengan spesifikasi kualitas jasa. Pihak manajemen mungkin mampu memahami keinginan pelanggan, namun tidak menetapkan standar kinerja tertentu. 
Faktor-faktor penyebab terjadinya gap 2:
1) Kurangnya komitmen manajemen pada kualitas pelayanan 
Tidak adanya kepemimpinan dan komitmen pelayanan yang berkualitas menyebabkan karyawan yang berhubungan langsung dengan pelanggan kehilangan arah.
2) Persepsi ketidakmampuan/ketidakmungkinan
Manajemen mungkin menganggap tingkat kepentingan dan kebutuhan pelanggan tersebut belum layak dipenuhi berkaitan dengan kemampuan perusahaan.
3) Kurangnya penetapan standar
Standarisasi tugas sulit dilakukan karena tidak dilakukan secara rutin.
4) Tidak adanya penetapan tujuan
Penentuan sasaran sangat diperlukan sebagai pengarah sehingga pegawai menyampaikan pelayanan berkualitas tinggi secara konsisten.
c. Kesenjangan 3 (Gap 3)
Kesenjangan antara spesifikasi standar kualitas jasa dan pelaksanaan penyampaian jasa. Penyebab kesenjangan ini karena para pelaksana jasa belum memahami tugas, kurang trampil dan tidak memenuhi standar kinerja. Karyawan perusahaan mungkin kurang mendapatkan pelatihan atau mereka bekerja melampaui batas kemampuan mereka serta mereka kurang mau untuk memenuhi standar yang ada.
Faktor-faktor penyebab terjadinya gap 3:
1) Kebimbangan para karyawan
Kebimbangan peran karyawan merupakan situasi dimana karyawan merasa bimbang dalam melaksanakan tuntutan perannya.
2) Terjadinya konflik dalam melaksanakan peran
Konflik peran dapat terjadi apabila karyawan menganggap bahwa mereka tidak dapat menyenangkan permintaan atasan dan pelanggan.
3) Ketidakcocokan antara karyawan dan pekerjaannya
Jabatan karyawan dalam melaksanakan kewajibannya dianggap remeh oleh manajemen.
4) Ketidaksesuaian teknologi dengan pekerjaan
Kualitas pelayanan yang tinggi memerlukan dukungan peralatan/teknologi yang tepat.
5) Pengawasan sistem kontrol yang tidak sesuai
Mengadakan pengukuran kinerja karyawan berdasarkan proses penyampaian jasa dan output pelayanan.
6) Kurangnya nilai atau semangat kerja tim
Tim kerja merupakan inti dari kualitas layanan dalam memberikan pelayanan secara optimal pada pelanggan.
d. Kesenjangan 4 (Gap 4)
Kesenjangan antara pelaksanaan penyampaian jasa dan komunikasi eksternal (janji perusahaan). Hal ini bisa terjadi karena pelanggan sering dipengaruhi oleh pernyataan janji perusahaan dan iklan perusahaan, sehingga menimbulkan adanya ketidaksesuaian antara pelayanan yang dijanjikan dan pelayanan yang disampaikan.
Faktor-faktor penyebab terjadinya gap 4:
1) Komunikasi horisontal yang tidak memadai
Kurang lancarnya komunikasi di dalam atau antardepartemen sehingga mengakibatkan konflik antarbagian atau fungsi, sehingga menimbulkan salah pengertian dan rasa saling tidak percaya.
2) Perbedaan kebijakan dan prosedur antarcabang atau departemen
Apabila perusahaan menerapkan kebijakan bahwa setiap cabang dapat membuat kebijakan dan prosedur sendiri-sendiri, maka kualitas pelayanan masing-masing cabang akan berbeda. Sedangkan pelanggan berharap memperoleh kualitas pelayanan yang sama di setiap cabang.
3) Kecenderungan untuk memberi janji secara berlebihan
Tingginya intensitas persaingan yang semakin tinggi menyebabkan perusahaan mengalami tekanan yang lebih kuat. Kondisi inilah yang menyebabkan perusahaan terpaksa membuat janji yang berlebihan.
e. Kesenjangan 5 (Gap 5)
Kesenjangan ini merupakan kesenjangan antara persepsi pelanggan dengan ekspektasi pelanggan. Kesenjangan ini terjadi karena pihak perusahaan tidak dapat memberikan apa yang diinginkan pelanggan.
Kesenjangan ini dapat pula terjadi karena pelanggan mengukur kinerja atau prestasi perusahaan dengan cara yang berbeda serta salah dalam mempersepsikan kualitas jasa tersebut. Supaya dapat memberikan servis kualitas yang terbaik pada pelanggan maka tiap perusahaan harus mau dan mampu untuk memperbaiki servis kualitas mereka masing-masing.

2.3. Harga
2.3.1. Definisi
Perkembangan yang terjadi pada penetapan harga, banyak pelaku usaha memunculkan cara penetapan harga dilihat dari berbagai aspek dan perhitungan. Salah satunya dilihat dari harga bahan, pembayaran pegawai sampai dengan keuntungan. Bagi seseorang pelaku usaha, pemilihan model harga yang bijaksana merupakan bagian penting dalam mewujudkan bisnis. Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; semua elemen lainnya mewakili biaya. Harga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel. 
Tidak seperti fitur produk dan komitmen saluran, harga dapat diubah dengan cepat. Pada saat yang sama, penetapan harga adalah masalah nomor satu yang dihadapi banyak eksekutif pemasaran, dan banyak perusahaan tidak menangani penetapan harga dengan baik. Beberapa manajer melihat penetapan harga sebagai masalah besar, lebih memilih untuk fokus pada elemen bauran pemasaran lainnya. Sehingga dapat dikataakan sukses melalui penetapan harga bukan hanya tentang menemukan tingkat harga terbaik, ada aspek penetapan harga lainnya. Kemampuan dan kemauan untuk menggunakan model harga secara aktif dan strategis sering menentukan siapa yang mendapatkan bisnis. (Cöster et al., 2020)
2.3.2. Konsep Harga
Armstrong & Kotler (2020) menjabarkan salah satu kekurangan utama dalam penetapan harga tradisional adalah keasyikan dalam mengidentifikasi dan menganalisis tingkat harga: apakah suatu harga tinggi atau rendah dalam kaitannya dengan penawaran produk pesaing dan permintaan pelanggan atau dengan biaya internal dalam organisasi. Selain itu, penetapan harga sering dianggap sebagai tindakan yang tidak rumit dan langsung: memberi label harga pada objek harga, yang sering dianggap cukup mudah untuk didefinisikan. Tantangan utama kemudian adalah menentukan tingkat harga yang cukup tinggi untuk menghasilkan uang, sementara cukup rendah untuk menarik pembeli. Sebaliknya, kami mengambil pendekatan strategis untuk penetapan harga. 
Penetapan model harga ditetapkan oleh pelaku usaha dengan keadaaan yang berbeda-beda. Kebanyakan model harga ditentukan dengan mencoba berdaptasi dengan kondisi lingkungan yang ada (Cöster et al., 2020). Menurut Saleh & Said (2019) menjelaskan Faktor-faktor yang diperhatikan bila menetapkan harga:
a. Sasaran Pemasaran
1) Bertahan hidup
Perusahaan menghadapi kelebihan kapasitas, persaingan ketat atau keinginan pelanggan berubah. Dalam hal ini perusahaan akan menetapkan harga rendah dengan harapan permintaan akan naik. Fungsi harga di sini adalah untuk menutup biaya variabel dan sedikit biaya tetap.
2) Memaksimalkan laba saat ini
Perusahaan memperkirakan berapa besar permintaan dan biaya pada beberapa harga yang berbeda dan memilih yang menghasilkan laba, arus kas dan pengembalian investasi maksimal saat ini.
3) Kepemimpinan pasar
Perusahaan yakin bahwa menjadi pemimpin pasar akan menikmati biaya terendah dan laba jangka panjang terbesar.
4) Kepemimpinan mutu produk
Keputusan ini mengharuskan penetapan harga tinggi untuk menutup biaya mutu dari produk yang dihasilkan.
b. Strategi Bauran Pemasaran
Harga merupakan alat bauran pamasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya, sehingga keputusan harga harus dikoordinasikan dengan rancangan produk, distribusi dan promosi yang membentuk program pemasaran yang konsisten dan efektif.
c. Biaya
Biaya terdiri dari biaya tetap dan biaya variabel, sehingga manajemen ingin menetapkan harga sekurang-kurangnya menutup biaya produksi total pada tingkat produksi tertentu.
d. Pertimbangan Organisasi, meliputi pihak-pihak di dalam organisasi yang terlibat dalam penetapan harga.
e. Pasar dan Permintaan
Penetapan harga dalam tipe pasar yang berbeda:
1) Pasar persaingan sempurna
2) Pasar dengan banyak pembeli dan penjual yang memperdagangkan komoditi yang seragam. Sehingga harga tidak dipengaruhi oleh pembeli dan penjual.
3) Pasar monopolistik. Pasar dengan banyak pembeli dan penjual yang berdagang dalam kisaran harga harga tertentu.
4) Pasar oligopolistik. Pasar dengan beberapa penjual yang amat peka terhadap strategi penetapan harga dan strategi pemasaran penjual lain.
5) Monopoli, pasar dimana hanya ada satu penjual, persepsi pelanggan mengenai harga dan nilai, dan menganalisis hubungan harga dan permintaan
f. Pesaing. Perusahaan harus memprediksi pengaruh biaya dan harga pesaing, serta kemungkinan reaksi pesaing terhadap perubahan harga perusahaan
g. Faktor-faktor lingkungan yaitu faktor ekonomi, pemerintah, pertimbangan social

2.3.3. Strategi Penetapan Harga
Harga yang dibebankan perusahaan akan jatuh di antara harga yang terlalu rendah untuk menghasilkan laba dan harga yang terlalu tinggi untuk menghasilkan permintaan apa pun. Persepsi pelanggan tentang nilai produk menentukan harga tertinggi. Jika pelanggan merasa bahwa harga produk lebih besar dari nilainya, mereka tidak akan membeli produk tersebut. Demikian juga, biaya produk menentukan harga produk. Jika perusahaan menetapkan harga produk di bawah biayanya, keuntungan perusahaan akan berkurang. Dalam menetapkan harga di antara dua ekstrem ini, perusahaan harus mempertimbangkan beberapa faktor eksternal dan internal, termasuk strategi dan harga pesaing, strategi dan bauran pemasaran keseluruhan, serta sifat pasar dan permintaan. Armstrong & Kotler (2020) menyarankan tiga strategi penetapan harga utama: penetapan harga berdasarkan nilai pelanggan, penetapan harga berdasarkan biaya, dan penetapan harga berdasarkan persaingan.
Secara umum, Saleh & Said (2019) menuturkan terdapat 4 metode untuk menetapkan harga yaitu, metode penetapan harga berbasis permintaan, berbasis biaya, berbasis laba, dan berbasis persaingan. Berikut adalah beberapa penjelasan mengenai metode penetapan harga. Berbasis Permintaan; Suatu metode yang menekankan pada berbagai faktor yang memengaruhi selera dan kesukaan pelanggan berdasarkan kemampuan dan kemauan pelanggan untuk membeli, manfaat yang diberikan produk dan perilaku pelanggan secara umum. Berbasis Biaya; Faktor penetapan harga yang dipengaruhi aspek penawaran atau biaya, dan bukannya aspek permintaan. Harga akan ditentukan berdasarkan biaya produksi dan pemasaran produk yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga menutupi biaya langsung, overhead, dan juga laba/rugi. Berbasis Laba; Penetapan harga yang didasarkan pada keseimbangan biaya dan pendapatan. Metode ini memiliki 3 pendekatan yaitu, target profit pricing (penetapan harga berdasarkan target keuntungan), target return on sales pricing (target harga berdasarkan penjualan), dan target return on investment pricing sebuah perusahaan. Berbasis persaingan; Penetapan harga yang dilakukan dengan mengikuti apa yang dilakukan pesaing. Metode ini memiliki 3 pendekatan melalui sistem penjualan di bawah harga normal pesaing untuk menarik pelanggan, menyamakan harga agar persaingan tidak terlalu besar atau memberi harga lebih tinggi dari pesaingnya dengan asumsi bahwa produk yang mereka tawarkan memiliki kualitas lebih baik.
Saleh & Said (2019) memberikan Cara / Teknik / Metode dalam penetapan harga produk diantaranya sebagai berikut.
a. Pendekatan Permintaan dan Penawaran (supply demand approach)
Dari tingkat permintaan dan penawaran yang ada ditentukan harga keseimbangan (equilibrium price) dengan cara mencari harga yang mampu dibayar pelanggan dan harga yang diterima produsen sehingga terbentuk jumlah yang diminta sama dengan jumlah yang ditawarkan.
b. Pendekatan Biaya (cost oriented approach)
Menentukan harga dengan cara menghitung biaya yang dikeluarkan produsen dengan tingkat keuntungan yang diinginkan baik dengan markup pricing dan break even Analysis.
c. Pendekatan Pasar (market approach)
Merumuskan harga untuk produk yang dipasarkan dengan cara menghitung variabel-variabel yang mempengaruhi pasar dan harga seperti situasi dan kondisi politik, persaingan, sosial budaya, dan lain-lain.
Menurut Wardani et al. (2022) menjelaskan indikator indeks harga diantaranya sebagai berikut.
a. [bookmark: _Hlk99214918]Harga terjangkau
b. Tingkat harga sesuai kualitas produk
c. Daya Saing
d. Harga sesuai kegunaan

2.4. Kepuasan konsumen
2.4.1. Definisi
Pelanggan atau pelanggan adalah pihak yang memaksimumkan nilai, mereka membentuk harapan akan nilai dan bertindak berdasarkan itu. Sedangkan pelaku usaha akan memberikan yang terbaik untuk meningkatkan nilai tersebut. Banyak cara maupun kegiatan yang dilakukan pelaku usaha untuk memaksimalkan nilai. Dari keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan pada akhirnya akan bermuara pada nilai yang akan diberikan oleh pelanggan mengenai kepuasan yang dirasakan. Definisi kepuasan konsumen itu sangat bervariasi dan akan memberikan pemahaman yang lebih luas. Daga (2017) menjelaskan definisi kepuasan konsumen merupakan respons yang ditunjukkan oleh pelanggan terhadap pelayanan atau kinerja (hasil) yang diterima, kemudian pelanggan akan membandingkan kinerja (hasil) dengan harapan yang diinginkanya. Apabila kinerja (hasil) yang diterima lebih dari harapan maka pelanggan tersebut merasa puas, begitu pula sebaliknya apabila kinerja (hasil) yang diterimanya tidak memenuhi atau sama dengan harapannya maka dapat dikatakan pelanggan merasa tidak puas akan kinerja (hasil) yang diterima.
Sedangkan Firmansyah (2018) menjabarkan bahwa Kepuasan konsumen adalah pengukuran pelanggan atau pengguna produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau jasa yang diterima. Pemasar mengetahui bahwa lebih menguntungkan untuk mempertahankan pelanggan yang telah ada dibanding menggantinya dengan pelanggan baru. Memastikan pelanggan yang ada sekarang mendapatkan kepuasan dari pembelian dan penggunaan produknya. Jadi, kepuasan konsumen merupakan perhatian utama dari pemasar. Hasil yang nyata dari proses konsumsi bagi individu, apakah terjadi pembelian atau tidak adalah tingkat kepuasan, tingkat kepuasan dapat dihitung tidak mendapatkan kepuasan sama sekali (atau bahkan negatif jika hanya akan membuat kebutuhan jadi lebih banyak) sampai komplet, artinya kebutuhan terpenuhi dan kepuasan tercapai.
2.4.2. Konsep Kepuasan konsumen
Praktisi maupun akademisi menyakini dalam Marketing bahwa pelanggan dapat menilai kinerja pelayanan dibandingan dengan harapan sebelum membeli atau mengkonsumsi. Kesepadanan akan menimbulkan kecocokan, sebaliknya kesenjangan akan menimbulkan ketidakcocokan. Dalam upaya memenuhi kepuasan konsumen, perusahaan memang dituntut kejeliannya untuk mengetahui pergeseran kebutuhan dan keinginan pelanggan yang hampir setiap saat berubah. Pembeli akan bergerak setelah membentuk persepsi terhadap nilai penawaran, kepuasan sesudah pembelian tergantung dari kinerja penawaran dibandingkan dengan harapannya. (Daga, 2017)
Daga (2017) menjabarkan faktor-faktor pendorong kepuasan konsumen diantaranya sebagai berikut.
a. Kualitas produk. 
Ada 6 (enam) elemen dari kualitas produk yaitu, kinerja, daya tahan, fitur, reabilita, estetika, dan penampilan produk. Kualitas dapat diartikan sebagai segala sesuatu yang menentukan kepuasan konsumen dan upaya perusahaan untuk melakukan perubahan kearah perbaikan terus menerus. Pelanggan puas setelah membeli atau menggunakan produk atau jasa dan ternyata kualitas produknya baik.
b. Harga
Harga merupakan suatu nilai yang ditukarkan oleh pelanggan dengan manfaat dari memiliki ataupun menggunakan produk atau jasa. Harga merupakan salah satu faktor penentu pelanggan dalam mengambil suatu keputusan membeli. Pelanggan akan rela membayar sejumlah uang untuk produk atau jasa yang memiliki kualitas yang baik dan pelanggan akan merasa puas apabila produk atau jasa yang dibelinya sesuai dengan sejumlah uang yang dikeluarkannya. 
c. Kualitas Pelayanan (Kualitas Layanan Cafe)
Kualitas pelayanan mempunyai konsep yang sering dikenal dengan SerQual yang memiliki 5 (lima) dimensi yaitu bukti fisik, kehandalan, ketanggapan, jaminan, dan empati. Untuk memberikan kualitas pelayanan yang baik dan sesuai dengan apa yang diharapankan oleh pelanggan, diperlukan pembentukan sikap dan prilaku dari karyawan itu sendiri karena faktor manusia memegang konstribusi 70% oleh karena itu tidak mengherankan kualitas pelayanan sulit ditiru. 
d. Faktor emosional (Emotional factor)
Faktor emosional mempunyai peranan dalam kepuasan konsumen. Pelanggan akan merasa puas menggunakan produk yang dibelinya terlihat dari rasa bangga, percaya diri, simbol sukses ketika mereka menggunakan produk dengan merek ternama. 
e. Kemudahan 
Pada dasarnya kepuasan konsumen akan tercipta apabila adanya kemudahan, kenyamana, dan efisien dalam mendapatkan produk atau layanan jasa yang akan diterima
Sedangkan Firmansyah (2018) menuturkan Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan konsumen yang merupakan pendorong bagi kepuasan konsumen adalah sebagai berikut:
a. Kualitas produk, pelanggan puas kalau setelah membeli dan menggunakan produk tersebut ternyata kualitas produknya baik.
b. Harga, untuk pelanggan yang sensitif, biasanya harga murah adalah sumber kepuasan yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money yang tinggi.
c. Kualitas Layanan Cafe, kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. Kualitas pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah satunya yang popular adalah SERVQUAL.
d. Emotional Factor, pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya emosional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut.
e. Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin puas apabila relatif mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan.
2.4.3. Indikator Kepuasan konsumen
Firmansyah (2018) menjabarkan indikator Kepuasan konsumen dapat dilihat dari: 
a. [bookmark: _Hlk99215135]Re-purchase: Membeli kembali, dimana pelanggan tersebut akan kembali kepada perusahaan untuk mencari barang / jasa. 
b. Menciptakan Word-of-Mouth: Dalam hal ini, pelanggan akan mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain 
c. Menciptakan Citra Merek: Pelanggan akan kurang memperhatikan merek dan iklan dari produk pesaing. 
d. Menciptakan keputusan Pembelian pada Perusahaan yang sama: Membeli produk lain dari perusahaan yang sama.


2.5. Brand image
2.5.1. Definisi
Merek lebih dari sekedar nama dan simbol. Mereka adalah elemen kunci dalam hubungan perusahaan dengan pelanggan. Merek mewakili persepsi dan perasaan pelanggan tentang suatu produk dan kinerjanya—segala sesuatu yang berarti produk atau layanan bagi pelanggan. Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Pelanggan yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Firmansyah, 2018). Selain itu, Daga (2017) menjelaskan Citra produk dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak pelanggan ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu.
Armstrong & Kotler (2020) menuturkan merek yang kuat memiliki ekuitas merek yang tinggi. Ekuitas merek adalah efek diferensial yang mengetahui nama merek terhadap respons pelanggan terhadap produk dan pemasarannya. Ini adalah ukuran kemampuan merek untuk menangkap preferensi dan loyalitas pelanggan. Sebuah merek memiliki ekuitas merek yang positif ketika pelanggan bereaksi lebih baik terhadapnya daripada versi generik atau tidak bermerek dari produk yang sama. Ini memiliki ekuitas merek negatif jika pelanggan bereaksi kurang baik daripada versi tanpa merek. Merek bervariasi dalam jumlah kekuatan dan nilai yang mereka pegang di pasar.
2.5.2. Konsep Brand image
Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah merek, yang berisikan interpretasi pelanggan atas atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan/atau karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek adalah apa yang pelanggan pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek Image pelanggan yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan pelanggan untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang positif.
Menurut Shimp dalam Daga (2017) menuturkan citra merek memiliki dimensi dalam tiga bagian yaitu, atribut, manfaat dan evaluasi sikap pelanggan terhadap merek tersebut.
a. Atribut adalah ciri-ciri khas atau aspek dari merek yang diiklankan.
b. Manfaat dibagi dalam tiga bagian yaitu:
1) Fungsional: manfaat yang berusaha untuk menyediakan solusi bagi masalah-masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat dihadapi oleh pelanggan, dengan mengkomunikasikan bahwa suatu merek mempunyai manfaat spesifik yang dapat memecahkan maslah tersebut.
2) Simbolis: berusaha mengarahkan kepada keinginan pelanggan dalam upaya memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota kelompok, afiliasi dan rasa memiliki. 
3) Pengalaman: pelanggan merupakan representasi dari keinginan mereka akan produk yang dapat memberikan rasa senang, keanekaragaman, dan stimulasi kognitif.
c. Evaluasi sikap diri yaitu nilai atau kepentingan subyektif dimana pelanggan menambahkannya pada hasil komsumsi. Menurut Ginting (2011) mendefinisikan merek adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi daripadanya untuk menandai produk atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari pesaing. Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa citra merek merupakan nama, istilah, simbol, tanda, dan desain yang digunakan oleh perusahaan untuk membedakan produk dengan para pesaing
Selain itu Daga (2017) menjelaskan bahwa ada faktor-faktor pembentuk citra produk diantaranya sebagai berikut.
a. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
b. Dapat dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi. 
c. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh pelanggan.
d. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani pelanggannya.
e. Risiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang mungkin dialami oleh pelanggan
f. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan pelanggan untuk mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang. 
g. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.
2.5.3. Indikator Brand Image
Daga (2017) menjabarkan indikator untuk mengukur brand image sebagai berikut.
a. Recognition (pengakuan) 
Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh pelanggan. Jika sebuah merek tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah. (logo, atribut). 
b. Reputation (reputasi) 
Tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki track record yang baik. 
c. Affinity (afinitas) 
Suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan pelanggannya. Produk dengan merek yang disukai oleh pelanggan akan lebih mudah dijual dan produk dengan memiliki persepsi kualitas yang tinggi akan memiliki reputasi yang baik.
d. Domain
Domain menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang mau menggunakan merek yang bersangkutan. Domain ini mempunyai hubungan yang erat dengan scale of scope.


2.6. Loyalitas Pelanggan
2.6.1. Definisi 
Sarjana bisnis telah lama mengusulkan bahwa perusahaan dengan pemahaman yang baik tentang sumber loyalitas pelanggan dapat memperoleh keuntungan pasar seperti peningkatan pendapatan, biaya yang lebih rendah dan peningkatan profitabilitas. Loyalitas adalah konsep sentral dalam paradigma pemasaran hubungan karena retensi pelanggan berkontribusi untuk menurunkan biaya akuisisi pelanggan dan dengan demikian secara positif mempengaruhi profitabilitas dan pangsa pasar perusahaan Secara tradisional, loyalitas pelanggan telah didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang teguh pembeli untuk tetap menggunakan produk, layanan, merek, atau organisasi di masa depan, terlepas dari peluang baru atau situasi persaingan yang memengaruhi peralihan. (Russo & Confente, 2017)
Singkatnya, menurut Davis-Sramek et al. dalam Russo & Confente (2017) menjelaskan loyalitas telah didefinisikan dalam hal pembelian berulang, komitmen jangka panjang, niat untuk melanjutkan hubungan dan kemungkinan tidak beralih dari pemasok tertentu. Dalam kaitannya dengan niat membeli kembali, loyalitas pelanggan mencakup persepsi pelanggan tentang harapan kontinuitas, seperti pembaruan hubungan bisnis. Para sarjana telah mengakui sifat multidimensi dari loyalitas pelanggan; namun, konsensus belum tercapai mengenai dimensi yang harus dimasukkan dalam pengukurannya.
2.6.2. Konsep Loyalitas Pelanggan
Mempertahankan pelanggan yang setia berarti memiliki pelanggan yang nilai masa hidupnya lebih besar daripada pelanggan yang jarang membeli produk dan layanan perusahaan dan cenderung dengan mudah beralih ke pemasok atau penyedia layanan lain. Pentingnya loyalitas pelanggan diringkas oleh konsep 'nilai seumur hidup' pelanggan. Nilai seumur hidup pelanggan melihat nilai keuangan pelanggan bagi perusahaan berdasarkan perkiraan biaya dan transaksi di masa depan; mengukur nilai seumur hidup pelanggan memerlukan estimasi kemungkinan arus kas dari pelanggan selama masa hubungan dan loyalitasnya dengan perusahaan. Singkatnya, jika pelanggan tetap setia kepada pemasok, nilai umur mereka dapat ditingkatkan. Memahami anteseden dan alasan loyalitas pelanggan akan membantu dalam mengembangkan strategi rantai pasokan yang paling tepat. Itu adalah upaya yang luar biasa tetapi layak mendapat perhatian yang lebih tinggi pada keluhan pelanggan dan ketidakpuasan pelanggan. Biasanya, sebuah perusahaan membutuhkan lebih banyak energi untuk mendapatkan pelanggan daripada mempertahankannya. Akibatnya, banyak praktisi gagal memahami pentingnya loyalitas pelanggan sebagai pendorong profitabilitas dan karenanya cenderung berkonsentrasi hanya pada perspektif jangka pendek dengan tujuan meningkatkan pangsa pasar. (Russo & Confente, 2017)
Konsep loyalitas pelanggan telah lama menjadi inti dari pemasaran. Tetapi sentralitasnya, serta pemahaman tentang apa tepatnya itu telah bervariasi dan berkembang sebanyak alat, strategi, dan teknologi yang digunakan perusahaan untuk mencapainya. Ini bisa tampak seperti Cawan Suci: sesuatu yang berkaitan dengan sikap pelanggan atau perilaku yang terungkap, sesuatu yang dibentuk oleh konteks dan keadaan individu, sesuatu yang terwujud dalam pembelian berulang dan rekomendasi – pada akhirnya sesuatu yang dapat membantu perusahaan mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan memperoleh pelanggan yang baru. Tetapi meskipun mungkin tampak rumit dan beragam bagi sebagian orang, dan benar-benar sulit dipahami bagi orang lain, dunia bisnis semakin sadar bahwa mengejar loyalitas pelanggan sebagai tujuan strategis layak dilakukan. Dan karena semakin banyak perusahaan mengadopsi strategi yang berpusat pada loyalitas, hasilnya tidak sia-sia. (Ziliani & Ieva, 2020)
Selain itu, dibutuhkan waktu yang lama untuk bisa memunculkan Loyalitas pelanggan. Hal itu diperoleh dari pengalaman pelanggan pada suatu waktu. Dalam menjaga keamanan pelanggan dari kemungkinan berpaling kepada perusahaan pesaing, maka penting untuk mengenali bahwa pelanggan biasanya berkembang melalui tahapan loyalitas dalam siklus hidup pelanggan. Untuk pelanggan offline, Griffin and Lowenstein dalam Salmiah et al. (2020) mendefinisikan enam tahapan sebagai berikut:
a. Tersangka (suspect): siapa saja yang mungkin membeli produk atau layanan perusahaan.
b. Prospek (prospect): seseorang yang memiliki kebutuhan akan produk atau layanan perusahaan serta memiliki kemampuan untuk membeli.
c. Pelanggan pertama kali (first-time consumer): seseorang yang telah membeli dari perusahaan sebanyak satu kali.
d. Pelanggan berulang (repeat consumer): seseorang yang telah membeli dari perusahaan sebanyak dua kali atau lebih.
e. Klien (client): seseorang yang membeli semua yang dijual oleh perusahaan yang mungkin bisa digunakan.
f. Advokat (advocate): seseorang yang membeli semua yang dijual oleh perusahaan yang mungkin bisa digunakan dan mendorong orang lain untuk membeli dari perusahaan tersebut.
Menurut Griffin and Lowenstein dalam Salmiah et al. (2020), pelanggan yang loyal menunjukkan lima perilaku pembelian yang berbeda, yang penting untuk diperhatikan oleh perusahaan, dimata pelanggan yang loyal adalah orang yang:
a. Melakukan pembelian berulang secara teratur.
b. Membeli lintas lini produk dan layanan.
c. Merujuk orang lain untuk melakukan pembelian.
d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari perusahaan pesaing.
e. Dapat mentolerir penyimpangan sesekali dalam dukungan perusahaan tanpa berpaling kepada perusahaan lain, karena niat baik yang dibangun melalui layanan dan penyediaan nilai yang teratur dan konsisten.
Selain itu dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan, Griffin and Lowenstein dalam Salmiah et al. (2020) mengemukakan proses penelitian yang melibatkan empat langkah utama yaitu: Prepare (Mempersiapkan), Assemble (Merakit), Comprehend (Memahami), dan Employ (Menerapkan), yang disingkat sebagai PACE.
2.6.3. Indikator Loyalitas Pelanggan
Menurut Mulyana & Sulistyawati (2022) menjabarkan indikator loyalitas pelanggan terdiri dari
a. Repeat Purchase
Pembelian ulang yang dimaksud adalah pelanggan yang sering berkunjung dengan intesitas seminggu 2 kali atau lebih dan rutin setiap minggunya dapat diarikan sebagai pembelian ulang. Alasan tersebut yang menunjukkan loyalitas pelanggan terhadap produk yang diterimanya maupun menjadi kesukaannya.
b. Retention
Loyalitas pelanggan dapat diitunjukkan dengan sikap kesukaan akan suatu produk yang menyebabkan mereka melakukan pembelian dan menyimpannya untuk kebutuhan lebih lanjut
c. Referrals
Loyalitas pelanggan yang diartikan pelanggan tersebut memberikan info tempat kesukaannya kepada orang-orang sekitar mereka atau mengajak mereka untuk membeli di tempat yang dia suka.

2.7. Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu yang ada memungkinkan banyak referensi penelitian selanjutnya dalam menemukan permasalahan maupun perubahan dalam fenomena yang terjadi dalam organisasi. Perubahan maupun permasalahan ditemukan dengan perbedaan hasil penelitian yang telah dilakukan dilapangan dengan fenomena yang terjadi atau tidak ada penelitian yang meneliti tentang perkembangan fenomena yang terjadi. Penelitian terdahulu diperlukan untuk menjadikan acuan dan penemuan research gap pada penelitian ini.
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)Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

	No
	Nama Peneliti
	Judul
	Variabel
	Metode Analisis
	Hasil Penelitian

	1
	Ni Luh Desiyanti, I Nengah Sudja, Luh Kadek Budi Martini. Student
2018
	Effect Of Service Quality On Customer Satisfaction, Customer Delight And Customer Loyalty (Study On Lpd Desa Adat Sembung And Lpd Desa Adat Seseh)
	X: Service Quality
Y1: Customer Satisfaction
Y2: Customer Delight
Y3: Customer Loyalty Introduction:
	Structural Equation Modeling (Sem)
	Ditemukan Bahwa Kualitas Layanan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan Dan Kepuasan Pelanggan, Kualitas Layanan Tidak Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan, Tetapi Kualitas Layanan Akan Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan Melalui Mediasi Kepuasan Pelanggan Dan Kepuasan Pelanggan, Kepuasan Pelanggan Dan Kesenangan Pelanggan Berpengaruh Positif Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan.

	2
	Syariful Mahsyar1, Untung Surapati2
2020
	Effect Of Service Quality And Product Quality On Customer Satisfaction And Loyalty
	X1: Service Quality 
X2: Product Quality
Z: Customer Satisfaction Y. Loyalty
	Path Analisis
	Hasil Penelitian Ini Adalah Kualitas Pelayanan Tidak Berpengaruh Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan, Kualitas Produk Berpengaruh Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan, Dan Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Signifikan Terhadap Loyalitas Konsumen.
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	Kasinem
2020
	Pengaruh Kepercayaan Dan Kualitas Pelayanan
Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Hotel Bukit Serelo Laha
	X: Kepercayaan Dan Kualitas Pelayanan
Y: Kepuasan Konsumen
	Regresi Linier Berganda
	Dari Hasil Uji Parsial Bahwa Diketahui Nilai Koefesien Regresi Variabel Kualitas Pelayanan (X2) Adalah Sebesar - 0,588 Berpengaruh Negatif Terhadap Kepuasan Pelanggan(Y), Dari Hasil Keseluruhan Menujukan Bahwa Kepercayan Berpengaruh Signifikan Terhadap Kepuasan Konsumen, Dan Kualitas Pelayanan Tidak Berpengaruh Signifikan Terhadap Kepuasan Konsumen, Daat Juga Dilihat Bahwa Kepercayaan Dan Kualitas Pelayanan Berpengaruh Signifikan Secara Bersama-Sama Terhadap Kepuasan Konsumen.

	4
	1)Muhammad Rezha Pahlawan, 2)Abdul Rahman Laba, 3)Erlina Pakki, 4)Hardiyono,
5)Nurlia
2019
	Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas
Pelayanan Terhadap Peningkatan Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Perusahaan Daerah Air Minum (Pdam) Kota Makassar
	X: Kualitas Produk Dan Kualitas
Pelayanan
Z: Kepuasan
Y: Loyalitas Pelanggan
	Path Analisis
	Hasil Penelitian Ini Menemukan Bahwa Secara Langsung Kualitas Produk Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan, Kualitas Pelayanan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Kepuasan Pelanggan, Kualitas Produk Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan, Kualitas Pelayanan Berpengaruh Positif Dan Tidak Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan, Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan. Adapun Pengaruh Tidak Langsung Dari Penelitian Ini Yakni Kualitas Produk Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan Jika Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan. Kualitas Pelayanan Juga Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Loyalitas Pelanggan Jika Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan.

	5
	Dushica Saneva1*, Sonja Chortoseva
2020
	Service Quality, Customer Satisfaction And Customer Loyalty: Testing A Structural Equation Model
 (
Dilanjutkan
)Dushica
	X: Service Quality
Z: Customer Satisfaction
Y: Customer Loyalty

	Sem
	Hasil Penelitian Menunjukkan Pengaruh Yang Signifikan Antara Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Jasa, Serta Terdapat Pengaruh Yang Signifikan Antara Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan Jasa Pada Restoran Cepat Saji. Model Struktur Yang Dibuat Dapat Diterapkan Di Berbagai Jenis Restoran. Hasil Dari Penelitian Ini Memberikan Arahan Bagi Pengelolaan Kualitas Pelayanan, Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan Pelayanan Di Restoran Cepat Saji. Mengukur Kualitas Layanan Memungkinkan Manajer Untuk Memahami Kualitas Layanan Dari Sudut Pandang Pelanggan, Mengidentifikasi Lokasi Masalah Kualitas Dan Menetapkan Standar Yang Jelas Untuk Penyampaian Layanan Berkualitas. Pengukuran Kualitas Layanan, Kepuasan Dan Loyalitas Secara Terus-Menerus Di Restoran Cepat Saji Dan Mengambil Tindakan Korektif, Berkontribusi Pada Peningkatan Kualitas Kerja Yang Berkelanjutan, Menciptakan Dan Mempromosikan Hubungan Jangka Panjang Yang Menguntungkan Dengan Pelanggan Layanan Dan Daya Saing.

	6
	Sheeren T.E Tendur1, Vincky Vincent Hutabarat2, Steven S.X Tumbelaka3 
 (
Dilanjutkan
)2021
	Price Perception, Service Quality And Customer Satisfaction (Empirical Study On Cafes At Tondano City)
	X: Price Perception Dan Service Quality
Y: Customer Satisfaction

	Regresi Linier Berganda
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	10
	Imran Taqi, Ghulam Muhammad
 (
Dilanjutkan
)2020
	Brand Loyalty And The Mediating Roles Of Brand Image And Customer Satisfaction
	X: Brand Image
Y: Loyalitas
Z: Kepuasan Konsumen
	Pls
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	Validity Test, Reliability Test, Normality Test, Path Analysis, T Test, And Sobel Test
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Y: Loyalitas 
Pelanggan
Z: Kepuasan
	Path Analysis
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Produk, Brand Image, Dan Kepercayaan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap 
Loyalitas Pelanggan. Kualitas Produk Dan Brand Image Berpengaruh Positif Dan Signifikan 
Terhadap Kepercayaan. Kepercayaan Secara Signifikan Memediasi Hubungan Antara Kualitas 
Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan. Kepercayaan Secara Signifikan Memediasi Hubungan 
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Y: Loyalitas Pelanggan
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Menunjukkan Bahwa Citra Merek Memiliki Pengaruh Secara Positif Dan Signifikan 
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Sumber:	(Agustina et al., 2019); (Suastini & Mandala, 2019); (Mertha & Respati, 2022); (Gea, 2021); (Alfian & Noersanti, 2020b); (Hartanto & Andreani, 2019); (Pramesti & Chasanah, 2021); (Sari, 2019); (Suhartono & Rahayu, 2021); (Sugiharto & Wijaya, 2020); (Afandi et al., 2019); (Rusdiyanto & Suranti, 2021); (Prasetyo & Wasis, 2019); (Nugraheni et al., 2019); (Desiyanti et al., 2018); (Mahsyar & Surapati, 2020); (Kasinem, 2020); (Pahlawan et al., 2019); (Saneva & Chortoseva, 2020); (Tendur et al., 2021); (Ramadhan et al., 2021); (Hutagaol & Erdiansyah, 2020); (Rusmahafi & Wulandari, 2020); (Rusmahafi & Wulandari, 2020); (Taqi & Muhammad, 2020); (Putra et al., 2020); (Martin & Nasib, 2021); (Duman, 2020); (Militina & Achmad, 2020); (Djunaidi & Umanailo, 2021)

2.8. Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual ditujukan untuk memperlihatkan hubungan antar variabel dimana dalam gambar mampu menjelaskan kerangka konsep penelitian yaang akan dilakukan. Kerangka konseptual adalah sebuah kerangka yang didalamnya menjelaskan konsep yang terdapat pada asumsi teoritis, yang kemudian digunakan untuk mengistilahkan unsur yang terdapat dalam objek yang akan diteliti serta menunjukkan adanya hubungan antara konsep tersebut. (Hardani et al., 2020)
Berdasarkan fenomena yang ada, telah ditunjukkan perkembangan café yang semakin bertambah setiap tahunnya dengan prosedur-prosedur yang berbeda dan penwaran yang berbeda. Hal itu membuat banyaknya contoh strategi pemasaran yang diterapkan pemilik terhadap komponen lainnya dalam memajukan café. Selain itu, beberapa aspek dalam strategi pemasaran seperti Harga, Kualitas Layanan, dan Brand image secara tidak langsung berperan di dalamnya. Maka berdasarkan hal tersebut peneliti merumuskan kerangka konseptual sebagai berikut.
 (
Kualitas Layanan Café (X1)
Harga 
(X2)
Brand Image
 
(X3)
Kepuasan Konsumen 
(
Z
)
Loyalitas Pelanggan 
(
Y
)
)








Gambar 3. Kerangka Konseptual
Keterangan:
	= garis pengaruh langsung
	= garis pengaruh tidak langsung

2.9. Hipotesis Penelitian
Hipotesis sangat penting dalam penelitian, khususnya penelitian kuantitatif untuk membantu dan menuntun dalam memahami kejadian dan peristiwa yang akan diteliti. Hipotesis yang disusun secara benar, berlandaskan teori yang ada akan “membimbing” penelitian menjadi lebih terarah dan terfokus, baik ditinjau dari informasi yang akan dikumpulkan maupun teknik analisis yang akan digunakan dalam pengolahan data. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis merupakan suatu kesimpulan sementara yang belum final; suatu jawaban sementara; suatu dugaan sementara; yang merupakan konstruk peneliti terhadap maslah penelitian, yang menyatakan hubungan antara dua atau lebih variabel. Dengan kata lain, hipotesis merupakan proposisi tentatif tentang hubungan antara dua variabel atau lebih. (Nurdin & Haartati, 2019)
2.9.1. [bookmark: _Hlk100652533]Pengaruh Kualitas Layanan Cafe terhadap Kepuasan konsumen 
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Service Cafe. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini memaparkan definisi kualitas pelayanan menurut Parasurahman et al. (1988) sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima peroleh. Desiyanti et al. (2018) menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap terhadap kepuasan konsumen sedangkan pada penelitian Mahsyar & Surapati (2020) menjelaskan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan pada penelitian Kasinem (2020) menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh negatif terhadap kepuasan konsumen. Akan tetapi penelitian lain oleh Pahlawan et al. (2019) menunjukkan hasil yang mendukung penelitian Desiyanti et al. (2018) dimana menjelaskan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
H1	:	Kualitas Layanan Cafe berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Kepuasan konsumen 
2.9.2. Pengaruh Harga terhadap Kepuasan konsumen 
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Harga. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; semua elemen lainnya mewakili biaya. Alfian & Noersanti (2020) menjelaskan tidak ada pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen. Hal ini juga di dukung oleh penelitian Ramadhan et al. (2021) yang menunjukkan bahwa harga tidak bepengaruh terhadap kepuasan konsumen. Perbedaan pendapat diutarakan oleh penelitian Tendur et al. (2021) dan Hutagaol & Erdiansyah (2020) menjelaskan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
[bookmark: _Hlk107867178]H2	:	Harga berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Kepuasan konsumen 
2.9.3. Pengaruh Brand image terhadap Kepuasan konsumen 
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Brand image. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Daga (2017) menjelaskan Citra produk dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak pelanggan ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. penelitian oleh Rusmahafi & Wulandari (2020) yang menunjukkan tidak ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen sedangkan menurut Taqi & Muhammad (2020) ada pengaruh brand Image terhadap kepuasan konsumen. Putra et al. (2020) mendukung penelitian Rusmahafi & Wulandari (2020) yang menunjukkan tidak ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen. Martin & Nasib (2021) sendiri menjelaskan bahwa ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen sesuai dengan penelitian Taqi & Muhammad (2020). Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
[bookmark: _Hlk107867188]H3	:	Brand image berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Kepuasan konsumen 
2.9.4. Pengaruh Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan 
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Kualitas Layanan Cafe. Kajian teori yang dilakukan penelitian memaparkan definisi kualitas pelayanan menurut Parasurahman et al. (1988) sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/ peroleh. Suhartono & Rahayu (2021) serta Rusdiyanto & Suranti (2021) menjelaskan bahwa pelayanan yang diberikan café memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Agiesta et al. (2021) menemukan bahwa pada uji t penelitiannya menunjukkan pelayanan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan Pradana (2018) menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
[bookmark: _Hlk107867197]H4	:	Kualitas Layanan Cafe berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan 
2.9.5. Pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan 
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Harga. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; semua elemen lainnya mewakili biaya. Gea (2021) dan Alfian & Noersanti (2020) menjelaskan harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan sedangkan pada penelitian lain yang dilakukan oleh Sari (2019) menjelaskan adanya pengaruh negatif dan pada penelitian yang dilakukan oleh Pramesti & Chasanah (2021) serta penelitian oleh Agustina et al. (2019) menemukan hal yang sama yaitu harga tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
[bookmark: _Hlk107867206]H5	:	Harga berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan 
2.9.6. Pengaruh Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan 
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Brand image. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Daga (2017) menjelaskan Citra produk dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak pelanggan ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Mertha & Respati (2022) mengemukakan bahwa brand image mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu Suastini & Mandala (2019) menemukan juga brand image yang mampu menaikkan loyalitas pelanggan selain itu variabel kepuasan mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Mulyana & Sulistyawati (2022) menemukan adanya perbedaan hasil penelitian dimana brand image tidak mampu memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
[bookmark: _Hlk107867215]H6	:	Brand image berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan 
2.9.7. Pengaruh Kepuasan konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Kepuasan Konsumen. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Firmansyah (2018) menjabarkan bahwa Kepuasan konsumen adalah pengukuran pelanggan atau pengguna produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau jasa yang diterima. Duman (2020) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan pada penelitian Militina & Achmad (2020) menjelaskan ada pengaruh dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan. Dewi (2020) menjelaskan pada penelitiannya dengan menggunakan analisis yang digunakan ditemukan bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Berbeda dengan penelitian Djunaidi & Umanailo (2021), penelitiannya menjelaskan bahwa ada pengaruh dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
[bookmark: _Hlk107867225]H7	:	Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan 
2.9.8. Pengaruh Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Kualitas Layanan Cafe. Kajian teori yang dilakukan penelitian memaparkan definisi kualitas pelayanan menurut Parasurahman et al. (1988) sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/ peroleh. Afandi et al. (2019) ditemukan bahwa kepuasan konsumen tidak mampu memediasi pelayanan café terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan hasil penelitian oleh Sugiharto & Wijaya (2020) serta penelitian oleh Hartanto & Andreani (2019) menjelaskan bahwa kepuasan terbukti mampu memediasi Kualitas Layanan Cafe terhadap loyalitas pelanggan. Saneva & Chortoseva (2020) dan Tendur et al. (2021) menjelaskan kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
H8	:	Kualitas Layanan Cafe berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
2.9.9. Pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Harga. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; semua elemen lainnya mewakili biaya. Alfian & Noersanti (2020) dan penelitian oleh Pramesti & Chasanah (2021) menjelaskan kepuasan tidak mampu memediasi pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan. Terbalik dengan hasil penelitian Sari (2019) dan Gea (2021) menjelaskan bahwa kepuasan mampu memediasi pengaruh harga terhadap loyalitas. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
H9	:	Harga berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
2.9.10. Pengaruh Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
Berdasarkan dari kerangka konseptual yang telah peneliti rancangkan, terdapat variabel Brand image. Kajian teori yang dilakukan pada penelitian ini menurut Daga (2017) menjelaskan Citra produk dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak pelanggan ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Penjelasan Mulyana & Sulistyawati (2022) menemukan adanya kepuasan mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Beda dengan hasil penelitian oleh Nugraheni et al. (2019) menemukan bahwa kepuasan tidak mampu memediasi pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hal tersebut maka perlu untuk dirumuskan hipotesis pada penelitian ini sebagai berikut.
H10	:	Brand image berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen


BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 [bookmark: _Hlk118506863]Rancangan Penelitian
[bookmark: _Hlk94974970]Rancangan penelitian ini dengan menggunakkan penelitian kuantitatif, masalah yang diteliti memiliki cakupan yang lebih luas serta variasi yang lebih kompleks dibandingkan dengan penelitian kualitatif. Penelitian kuantitatif lebih sistematis, terencana, terstruktur, jelas dari awal hingga akhir penelitian dan tidak dipengaruhi oleh keadaan yang ada pada lapangan (Hardani et al., 2020). Penelitian kuantitatif menekankan analisisnya pada data-data yang bersifat angka yang nantinya diolah dengan metode statistika untuk interpretasi datanya. Pada dasarnya penelitian kuantitatif dilaksanakan pada penelitian menggunakan alat ukur statistika inferensi (Misalnya: Regresi, Korelasi) untuk pengujian hipotesis. Dalam pengujian hipotesis akan terlihat pengaruh, hubungan, perbedaan yang diperoleh (signifikansi hubungan atau signifikansi perbedaan antar variabel yang diteliti). Penelitian kuantitatif merupakan penelitian sampel besar dan ditentukan metodenya dalam hal menentukan jumlah dan cara penarikan sampel. (Raihan, 2017)
Penelitian kuantitatif didasari oleh falsafah positivisme yaitu ilmu yang dibangun dari empiris, teramati dan terukur, menggunakan logika matematika membuat generalisasi. Teori kebenaran yang dianut oleh positivisme termasuk teori korespondensi antara pernyataan/verbal dengan realitas empiris/obyeknya. (Raihan, 2017). 

3.2 Populasi dan Sampel
Pada sub bab ini, pada penelitian ini akan menjelaskan mengenai populasi dan sampel dari penelitian ini dimana populasi digunakan untuk membatasi wilayah penelitian sedangkan sampel penelitian digunakan untuk memilih responden yang akan diambil datanya sebagai bahan olah penelitian. Menurut Bailey dalam (Priyono, 2008) Salah satu konsep yang berhubungan erat dengan sampel adalah populasi. Populasi adalah keseluruhan gejala/satuan yang ingin diteliti. Sementara itu, sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin diteliti. Oleh karena ilu, sampel harus dilihat sebagai suatu pendugaan terhadap populasi dan bukan populasi itu sendiri.
a. Populasi
Populasi akan memberikan gambaran tentang berbagai informasi tentang jumlah yang banyak dan luasnya daerah serta variasi yang banyak pada kajian yang akan kita pelajari. Populasi ialah jumlah kesuluruhan dari unit analisis. Populasi adalah keseluruhan unit yang telah ditetapkan informasi yang diinginkan, karena itu populasi dapat berbeda –beda sesuai dengan masalah yang akan diteliti (Barlian, 2016).
Berdasarkan pengertian tersebut dapat dikatakan populasi penelitian ini adalah pelanggan yang datang dan membeli produk dari café “Titik Balik”.
b. Sampel
Sampel adalah sebagain anggota populasi yang diambil dengan menggunakan teknik pengambilan sampling. Di sini sampel harus benar-benar bisa mencerminkan keadaan populasi, artinya kesimpulan hasil penelitian yang diangkat dari sampel harus merupakan kesimpulan atas populasi (Hardani et al., 2020). Menurut Murgono Teknik sampling adalah cara untuk menentukan sampel yang jumlahnya sesuai dengan ukuran sampel yang akan dijadikan sumber data sebenarnya, dengan memperhatikan sifat-sifat dan penyebaran populasi agar diperoleh sampel yang representatif (Hardani et al., 2020). Teknik sampling yang digunakan pada penelitian ini menggunakan teknik accidental sampling. Menurut Sugiyono (2009: 221) menjelaskan accidental sampling merupakan cara mengambil responden sebagai sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data dengan kriteria utamanya adalah orang tersebut merupakan pelanggan café “Titik Balik” Jember. Berdasarkan hal tersebut maka pada penelitian ini cara menentukan sampel dapat didasarkan pada Hair et al. (2010) menyatakan bahwa penentuan jumlah sampel yang representatif tergantung pada jumlah indikator dikali 5 untuk batas minimal dan 10 untuk batas maksimal. Mengacu pada pendapat tersebut dan berdasarkan pertimbangan diatas. Total indikator dalam penelitian ini adalah 20. Sampel minimal sebesar 100 responden didapatkan dari jumlah indikator dikalikan 5 (20x5=60). Sampel maksimal sebesar 200 responden didapatkan dari jumlah indikator dikalikan 10 (20x10= 200). Cara pembagian kuesioner akan dilakukan dengan cara share Google Form ke platform media sosial (twitter, Facebook, instagram, Whatsapp, Telegram). Hal ini dilakukan untuk mempermudah serta mempercepat kebutuhan data yang ada. 

3.3 Jenis dan Sumber Data
Data merupakan bentuk jamak dari dantum yang berarti keterangan yang menggambarkan persoalan atau hasil pengamatan dari ciri atau karakteristik populasi atau sampel dan seringkali dalam bentuk angka. Syarat data dari suatu penelitian harus bersifat objektif, mampu menggambarkan seluruh persoalan sampel (reprsentatif) dan tepat waktu (up to date) (Hardani et al., 2020). Berdasarkan hal tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa jenis data pada penelitian ini termasuk jenis data kuantitatif.
Dalam penelitian kuantitatif, data dapat dikumpulkan dari sumber primer ataupun sekunder. Data primer mengacu pada data yang telah dikumpulkan secara langsung. Cara paling umum untuk mengumpulkan data primer untuk penelitian kuantitatif adalah penggunaan eksperimen dan survei. Disisi lain, data sekunder adalah data yang tersedia sebelumnya yang dikumpulkan dari sumber-sumber tidak langsung atau tangan kedua misalnya dari sumber-sumber tertulis milik pemerintah atau perpustakaan. (Hardani et al., 2020)
Data primer dalam suatu penelitian diperoleh langsung dari sumbernya dengan melakukan pengukuran, menghitung sendiri dalam bentuk angket, observasi, wawancara dan lain-lain. Data primer dari penelitian ini merupakan data hasil kuisioner dari informan. Data Primer pada penelitian ini merupakan pelanggan yang datang ke café “Titik Balik” Jember.

3.4 Identifikasi Variabel
Variabel yang akan dianalisis pada penelitian ini dikelompokkan menjadi tiga variabel, yaitu.

3.4.1. InDependent Variable (Variabel Bebas)
Varibel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi variabel terikat secara positif maupun negative. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Oleh karena itu tujuan penelitian adalah menjelaskan atau memprediksi variabilitas dari variabel bebas. Variabel bebas sering juga disebut variabel stimulus, predictor dan antecendent. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Barlian, 2016). Pada penelitian ini variabel bebas penelitian terdiri dari
1) Kualitas Layanan Cafe 
2) Harga
3) Brand image
3.4.2. Intervening Variable (Variabel Intervening)
Variabel antara terjadi dan berlangsung sebagai akibat adanya variabel bebas dan merupakan sebab utama terjadinya perubahan pada variabel terikat, namun kadang-kadang hubungan atau pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat bisa secara langsung kalau akibat variabel bebas yang dipilih tidak membutuhkan kegiatan perantara dalam memengaruhi varaibel terikat (Nurdin & Haartati, 2019). Pada penelitian ini variabel Intervening adalah Kepuasan konsumen.
3.4.3. Dependent Variable (Variabel Terikat)
Variabel dependen atau terikat sering disebut variabel output, kriteria, konsekuen. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Barlian, 2016:27). Sedangkan menurut Hardani et al. (2020:303) menjelaskan variabel terikat (Dependent Variable) adalah variabel yang secara struktur berpikir keilmuan menjadi variabel yang disebabkan oleh adanya perubahan variabel lainnya. Pada penelitian ini variabel terikat terdiri dari Loyalitas Pelanggan
3.5 Definisi Operasional Variabel dan skala pengukurannya
Definisi operasional adalah mendefinisikan variabel secara operasional berdasarkan karakteristik yang diamati yang memungkinkan pada penelitian ini untuk melakukan observasi atau pengukuran secara cermat terhadap suatu objek atau fenomena. Mendefinisikan variabel secara operasional adalah menggambarkan atau mendeskripsikan variabel penelitian sedemikian rupa, sehingga variabel tersebut bersifat spesifik (tidak beinterpretasi ganda) dan terukur. (Nurdin & Haartati, 2019). 
Oleh karena itu penting untuk memberi penjelasan mengenai batasan konsep masing-masing variabel untuk menghindari perbedaan persepsi terhadap variabel tersebut. Penjelasan dari masing-masing variabel untuk menghindari perbedaan persepsi terhadap variabel tersebut. Penjelasan definisi operasional dari masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
3.5.1. Kualitas Layanan Cafe (X1)
Kajian teori yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan definisi menurut Parasurahman et al. (1988) Kualitas Layanan Cafe didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/ peroleh. Berdasarkan hal tersebut peneliti menjabarkan indikator penelitian sebagai berikut.
a. Kehandalan (X11)
Yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang sesuai secara akurat dan terpercaya, sikap simpatik dan dengan akurasi yang tinggi kepada para pelanggan. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Pelayanan yang diberikan café sesuai dengan harapan pelanggan”.
b. Empati (X12)
Meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para konsumen. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Pegawai di cafe bersikap ramah terhadap pelanggan”.
c. Berwujud (X13)
Kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan aksistensinya kepada konsumen café. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Lingkungan café memberikan kepuasan kepada pelanggan”
d. Ketanggapan (X14)
Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Pegawai café tanggap terhadap kebutuhan pelanggan”
e. Jaminan Kepastian (X15)
Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Café memberikan kemudahan akses pelayanan bagi pelanggan”
3.5.2. Harga (X2)
Kajian teori yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan definisi menurut Armstrong & Kotler (2020) menjelaskan harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; semua elemen lainnya mewakili biaya. Berdasarkan hal tersebut peneliti menjabarkan indikator penelitian sebagai berikut.
a. Harga terjangkau (X21)
Harga terjangkau yang dimaksud adalah harga yang sesuai dengan taksiran harga wajar menurut konsumen. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Harga produk relatif terjangkau”
b. Tingkat harga sesuai kualitas produk (X22)
Artinya harga jual yang sudah sesuai dengan kondisi kualitas produk yang dijual. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Harga sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan”


c. Daya Saing (X23)
Daya saing dijelaskan kondisi fenomena dimana perbandingan harga antara café yang diteliti dengan café lainnya. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Harga sudah sesuai dengan kondisi umum”
d. Harga sesuai kegunaan (X24)
Harga sesuai kegunaan yang dimaksudkan pembeli harga jual sudah sesuai dengan kondisi produk dilihat dari kegunaannya. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Harga produk sesuai dengan nilai kegunaannya”
3.5.3. Brand image (X3)
Kajian teori yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan definisi menurut Daga (2017) menjelaskan Citra produk dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak pelanggan ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Berdasarkan hal tersebut peneliti menjabarkan indikator penelitian sebagai berikut.
a. Recognition (pengakuan) (X31)
Pengakuan merupakan Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh pelanggan. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Café sudah dikenal oleh kalangan umum” 
b. Reputation (reputasi) (X32)
Reputasi merupakan tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih terbukti memiliki track record yang baik. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Produk Cafe sudah terjamin keorisinalitasnya” 
c. Affinity (afinitas) (X33)
Afinistas merupakan suatu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan pelanggannya. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya telah menjadikan café sebagai tempat untuk melakukan sebagian besar aktifitasnya”
d. Domain (X34)
Domain menyangkut seberapa besar scope dari suatu produk yang mau menggunakan merek yang bersangkutan. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Pelanggan yang datang di café terdiri dari anak muda”
3.5.4. Loyalitas Pelanggan (Y)
Kajian teori yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan definisi menurut Russo & Confente (2017) dijelaskan Loyalitas adalah konsep sentral dalam paradigma pemasaran hubungan karena retensi pelanggan berkontribusi untuk menurunkan biaya akuisisi pelanggan dan dengan demikian secara positif mempengaruhi profitabilitas dan pangsa pasar perusahaan. Berdasarkan hal tersebut peneliti menjabarkan indikator penelitian sebagai berikut.
a. Repeat Purchase
Pembelian ulang yang dimaksud adalah pelanggan yang sering berkunjung dengan intesitas seminggu 2 kali atau lebih dan rutin setiap minggunya dapat diarikan sebagai pembelian ulang. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Setiap hari saya menyempatkan untuk pergi ke café” 
b. Retention
Loyalitas pelanggan dapat diitunjukkan dengan sikap kesukaan akan suatu produk yang menyebabkan mereka melakukan pembelian. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya selalu membeli produk café “titik balik””
c. Referrals
Loyalitas pelanggan yang diartikan pelanggan tersebut memberikan info tempat kesukaannya kepada orang-orang sekitar mereka. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya sering mengajak teman untuk berkumpul di café “titik balik””
3.5.5. Kepuasan konsumen (Z)
Kajian teori yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan definisi menurut Firmansyah, (2018:132) menjabarkan bahwa Kepuasan konsumen adalah pengukuran pelanggan atau pengguna produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau jasa yang diterima. Berdasarkan hal tersebut peneliti menjabarkan indikator penelitian sebagai berikut.
a. Re-purchase
Diartikan Membeli kembali, dimana pelanggan tersebut akan kembali kepada perusahaan untuk mencari barang / jasa. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya selalu membeli produk café “titik balik””
b. Menciptakan Word-of-Mouth
Diartikan sebagai pelanggan akan mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang lain. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya merekomendasikan café “titik balik” kepada teman-teman saya”
c. Menciptakan Citra Merek
Diartikan sebagai pelanggan akan kurang memperhatikan merek dan iklan dari produk pesaing. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya lebih suka produk yang ditawarkan café “titik balik” daripada yang lain”
d. Menciptakan keputusan Pembelian pada Perusahaan yang sama
Diartikan membeli produk lain dari perusahaan yang sama. Menyesuaikan dengan fenomena yang ada dilapangan, pernyataan pada instrumen penelitian berupa “Saya membeli produk cafe “Titik Balik”
Semua data penelitian berskala ordinal sebagai data yang akan diolah selama penelitian. Menurut Sekaran (2006:17), skala ordinal (ordinal scale) tidak hanya mengkategorikan variabel-variabel untuk menunjukkan perbedaan di antara berbagai kategori, tetapi juga mengurutkannya ke dalam beberapa cara. Dengan banyaknya variabel untuk berbagai kategori yang digunakan berdasarkan beberapa pilihan.
Pada penelitian ini skala pengukuran yang dipakai berupa skala linkert. Teknik ini memungkinkan responden untuk menilai item pada skala lima hingga tujuh poin tergantung pada jumlah perjanjian atau ketidaksepakatan mereka pada item tersebut. Skala Likert terdiri dari serangkaian pernyataan tentang sikap responden terhadap objek yang diteliti (Hardani et al., 2020:390). Pada penelitian ini digunakan skala berikut ini:
1 = Sangat Setuju
2 = Setuju
3 = Netral
4 = Tidak Setuju
5= Sangat Tidak Setuju

3.6 Metode Analisis Data
Pada sub bab ini, pada penelitian ini akan menjelaskan teknik pengolahan data yang akan digunakan pada penelitian ini. Penelitian ini juga menggunakan aplikasi bantu untuk menentukan hasil analisis data berupa SPSS. Sedangkan teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini diantaranya sebagai berikut.
3.6.1. Penentuan nilai masing-masing variabel penelitian
Seperti telah dijelaskan pada sub bab sebelumya bahwa penelitian ini digunakan skala ordinal. Penerapan penilaiannya merujuk pada skala Likert dalam lima skala nilai untuk mengetahui sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap suatu pernyataan.
Tabel 3.1 Skala Penilaian
	No.
	Skala
	Nilai

	1.
	Sangat Setuju
	5

	2.
	Setuju
	4

	3
	Netral
	3

	4.
	Tidak Setuju
	2

	5.
	Sangat Tidak Setuju
	1



3.6.2. Uji Instrumen
Untuk mengetahui apakah data yang diperoleh dapat mengukur dan dapat mengungkapkan data variabel yang diteliti secara tepat, maka instrument penelitian ini perlu diuji terlebih dahulu, untuk itu perlu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. Jika validitas dan rentabilitas tidak dapat diketahui, maka akan berakibat pada fatalnya dalam memberikan kesimpulan ataupun alasan terhadap hubungan antar variabel. Menurut (Nurdin & Haartati, 2019) menyatakan harus dibedakan antara hasil penelitian yang valid dan reliabel dengan instrument yang valid dan reliabel. Bagaimanapun uji validitas dan reabilitas penting untuk dilakukan.
0. Uji Validitas
Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Artinya instrument tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Meteran yang valid dapat digunakan untuk mengukur panjang dengan teliti, karena memang meteran merupakan alat mengukur panjang (Nurdin & Haartati, 2019). Meteran menjadi tidak valid jika digunakan untuk mengukur berat. Item atau butir pertanyaan dapat dinyatakan valid jika nilai r (koefisien korelasi antara skor butir pertanyaan dengan total skor) > r tabel. Oleh karena itu, suatu butir pertanyaan dalam intrumen dapat dikatakan valid jika memiliki hubungan yang signifikan dengan konstruknya (variabel). Selanjutnya pengujian validitas dapat menggunakan rumus uji hubungan dengan Pearson Product Moment untuk menguji butir-butir pertanyaan dengan konstruknya. Pedomannya adalah nilai r hitung harus lebih besar (>) dari nilai r tabel statistika pada taraf kepercayaan 95% dan N sebanyak sampel uji. (Hermawan, 2018:109)
 

Keterangan : 
r xy = Nilai korelasi (r hitung) 
x = Butir pertanyaan yang diusulkan 
y = Jumlah seluruh nilai dalam butir pertanyaan (konstruk) 

0. Uji Reliabilitas
Instrumen yang reliabel adalah instrument yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Instrumen yang reliabel belum tentu valid. Meteran yang putus dibagian ujungnya, bila digunakan berkali-kali akan menghasilkan data yang sama (reliabel) tetapi selalu tidak valid. Hal ini disebabkan karena instrument (meteran) tersebut rusak Nurdin & Haartati (2019). Pada penelitian ini menggunakan uji reliabilitas dengan metode equivalent dimana uji ini akan dilaksanakan terhadap responden yang berbeda tetapi dengan keadaan dan fenomena yang sama.
Pada penelitian ini menggunakan uji reliabilitas dengan dibantu melalui SPSS dimana uji reliabel yang dipakai adalah uji reliabel Alpha Cronbach’s. Menurut Budiastuti & Bandur (2020:211) menjelaskan indeks nilai reliabel sebagai berikut.
0	=	Tidak memiliki reliabilitas (no reliability)
> .70	=	Reliabilitas yang dapat diterima (Acceptable reliability); 
> .80	=	Reliabilitas yang baik (good reliability); dan
.90	=	Reliabilitas yang sangat baik (excellent reliability) 
1	=	Reliabilitas sempurna (perfect reliability)

3.6.3. Analisis Deskriptif
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan analisis deskriptif untuk mendapatkan hasil persentase mengenai variabel Kualitas Layanan Cafe, Harga, Kepuasan konsumen dan Brand image dengan menggunakan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data. Penelitian deskriptif adalah suatu penelitian yang berusaha mendeskripsikan suatu fenomena/peristiwa secara sistematis sesuai dengan apa adanya. (Dantes, 2012:51).
Pengukuran dengan menggunakan kuesioner dilakukan untuk mengetahui pengaruh Kualitas Layanan Cafe, Harga, Brand image, Kepuasan konsumen dan Loyalitas Pelanggan. Pada kuesioner ini terdapat lima pilihan jawaban yang harus dipilih dan dianggap sesuai menurut responden. Dari jawaban tersebut dapat disusun kriteria penilaian untuk setiap item pernyataan berdasarkan persentase dengan langkah-langkah sebagai berikut:
a. Nilai kumulatif adalah jumlah dari setiap pertanyaan yang merupakan jawaban dari 100 – 200 responden, jumlah ini berdasarkan dari hasil perhitungan sampel.
b. Persentase adalah nilai kumulatif item dibagi dengan nilai frekuensinya dikalikan 100%
c. Pengambilan nilai yang sering muncul/modus

3.6.4. Analisis Jalur (Path Analysis)
Untuk mengeksplor hubungan antar variabel digunakan metode analisis jalur (Path Analysis). Path Analysis digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat (endogen). (Riduwan & Kuncoro, 2008:2)
 (
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)Maka model umum untuk analisis jalur adalah sebagai berikut:








Gambar 3.2 Model Umum Analisa jalur
Model jalur yang digunakan dalam penelitian ini dapat diuraikan dalam persamaan struktural berikut:
Z = b1 X1 + b2 X2 + b3 X3						(1)
Y = b4 X1 + b5 X2 + b6 X3 + b7Z					(2)
Keterangan:
X1 	=	 Kualitas Layanan Cafe 
X2 	=	 Harga
X3	= Brand image
Z 	=	 Kepuasan konsumen
Y	=	 Loyalitas Pelanggan
b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7 = Koefisien jalur
Menghitung Jalur
Perhitungan jalur menjelaskan tentang Kualitas Layanan Cafe (X1), Harga (X2) dan Brand Image secara langsung maupun tidak langsung terhadap Loyalitas Pelanggan (Z) melalui variabel mediasi yakni Kepuasan Konsumen (Z). Sebelum menghitung jalur, maka sebelumnya masing-masing jalur harus diuji signifikansinya.
a. Koefisien Determinasi Total (R2m)
Total keragaman data yang dapat dijelaskan oleh model diukur dengan menggunakan rumus:

Keterangan :
= Koefisien Determinasi
 = Interpretasi terhadap  sama dengan interpretasi koefisien determinasi pada analisis regresi.
b. Teori Triming
Model triming adalah model yang digunakan untuk memperbaiki suatu model struktur analisis jalur dengan cara mengeluarkan dari model variabel eksogen yang koefisien jalurnya tidak signifikan (Ridwan & Sunarto, 2007:127). Apabila terdapat jalur yang tidak signifikan maka dilakukan trimming theory yaitu dengan menghilangkan jalur yang tidak signifikan, kemudian jalur yang baru tersebut kembali dihitung masing-masing koefisien jalurnya (Nurjanah, 2008).
c. Menghitung Antar Variabel
Dari model yang sesuai, maka dapat diinterpretasikan masingmasing koefisien regresi. Perhitungan pengaruh antar jalur dapat dilihat dari tingkat signifikan tiap variabel InDependent terhadap variabel dependen sehingga dari perhitungan diperoleh tiga jalur, yaitu pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total. Pengaruh langsung diperoleh dari perhitungan variabel independen dengan variabel Intervening dan pengaruh langsung variabel independen dengan varibel dependen dengan cara melihat nilai koefisiennya. Pengaruh tidak langsung diperoleh dari hasil perkalian nilai koefisien dari variabel independen ke variabel Intervening dengan nilai koefisien dari variabel Intervening ke variabel dependen. Terakhir adalah pengaruh total yang diperoleh dari penjumlahan hasil pengaruh tidak langsung dengan nilai koefisien dari variabel Intervening ke variabel dependen. 
Proses perhitungannya adalah sebagai berikut:
1) Menghitung pengaruh langsung (Direct Effect atau DE)
a) Pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)

b) Pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)

c) Pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)

d) Pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

e) Pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

f) Pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

g) Pengaruh variabel Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

2) Menghitung pengaruh tidak langsung (Indirect Effect atau IE)
a) Pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z)

b) Pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z)

c) Pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z)

3) Menghitung Pengaruh Total (Total Effect atau TE)

3.6.5. Uji Asumsi Klasik
Uji Asumsi Klasik digunakan dalam penilitian ini untuk mengetahui apakah model Regresi Linier Berganda yang digunakan untuk analisis ini telah memenuhi asumsi klasik dalam arti bahwa model yang digunakan ini tepat dan menghasilkan nilai yang akurat. Uji asumsi klasik pada penelitian ini menggunakan bantuan SPSS dimana kriteria pada Uji asumsi klasik tersebut meliputi:
0. Uji Normalitas Data
Menurut Hermawan (2019) menyatakan uji normalitas merupakan salah satu syarat dalam uji asumsi klasik yang harus dipenuhi untuk menghasilkan kesimpulan yang lebih akurat, khususnya terkait dengan analisis yang bersifat peramalan, misalnya analisis regresi. Uji normalitas ini bertujuan untuk mengetahui distribusi data dalam variabel yang akan digunakan dalam penelitian. Data yang baik dan layak digunakan dalam penelitian adalah data yang memiliki distribusi normal. Penelitian ini, normalitas data dilihat dengan kolmogorov-smirnov test dengan menetapkan derajat keyakinan sebesar 5%. Uji ini dilakukan pada setiap variabel dengan ketentuan bahwa jika secara individual masing-masing variabel memenuhi asumsi normalitas, maka secara simultan variabel-variabel tersebut juga bisa dinyatakan memenuhi asumsi normalitas. Kriteria pengujian dengan melihat besaran kolmogorov-smirnov test adalah sebagai berikut:
1. Jika signifikasi ≥ 0,05 maka data tersebut berdistribusi normal
1. Jika signifikasi ≤ 0,05 maka data tersebut tidak berdistribusi normal
1. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas merupakan alat uji model regresi untuk menemukan adanya korelasi antar Variable bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara Variable independen. Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan uji regresi, dengan nilai patokan VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai Tolerance. Kriteria yang digunakan adalah: 
1) Jika nilai VIF di sekitar angka 1-10, maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolinearitas. 
2) Jika nilai Tolerance ≥ 0.10, maka dikatakan tidak terdapat masalah multikolinieritas. (Perdana, 2016:47)
1. Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas merupakan alat uji model regresi untuk mengetahui ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lainnya. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homokedastisitas dan jika berbeda disebut Heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi masalah heterokedastisitas(Perdana, 2016:49)
Uji heteroskedastisitas yang digunakan pada penelitian ini menggunakan uji Glejser. Dimana dasar pengambilan keputusannya sebagai berikut:
1) Jika nilai signifikansi lebih besar atau sama dengan 0,05 (Sig ≥ 0,05), maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya variabel tidak signifikan.
2) Jika nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05 (Sig ≤ 0,05), maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya signifikan

3.6.6. Uji Sobel
Menurut Baron dan Kenny dalam (Ghozali, 2011:235) menyatakan suatu variabel dapat dinyatakan sebagai variabel mediasi jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel predictor dan variabel dependen. Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan uji sobel, dimana prosedur tersebut dikembangkan oleh Sobel pada tahun 1982. Uji sobel ini dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung dari X1, X2 dan X3 ke Y melewati Z, dimana Z merupakan variabel mediasi. Pengaruh tidak lansung X1, X2 dan X3 ke Y melewati Z dihitung dengan cara mengalikan jalur X1, X2 dan X3 ke Z (dilambangkan dengan a1, a2 dan a3) dengan jalur Z ke Y (dilambangkan b), sehingga dapat dilambangkan dengan (a1b, a2b dan a3b). Dari hasil perkalian tersebut, didapat koefisien ab adalah (c-c’), dimana c merupakan pengaruh X1, X2 dan X3 terhadap Y tanpa mengontrol Z, dan c’ merupakan pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol Z. Uji sobel dapat dilakukan dengan cara membandingkan thitung dan ttabel. Thitung dihitung dengan cara membagi ab dengan Sab. Standard error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, dan besarnya standard error pengaruh tidak langsung adalah Sab, dimana dihitung dengan rumus sebagai berikut:

Pengaruh tidak langsung dapat diuji dengan menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut:

Dari perhitungan tersebut, nilai t hitung akan dibandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung > nilai t tabel, maka terjadi pengaruh mediasi. Asumsi uji sobel memerlukan jumlah sampel yang lebih besar, jika jumlah sampel yang digunakan kecil dan tidak banyak, maka uji sobel menjadi kurang konservatif. Pengujian hubungan mediasi dapat dilakukan dengan cara uji sobel dan bootsrapping yang dikembangkan oleh Hayes dan Preacher dalam Pradana (2018) dengan menggunakan SPSS. Untuk melihat pengaruh mediasi dari uji sobel dan bootstrapping dapat dilihat dari signifikansi indirect effect. Jika signifikansi indirect effect lebih kecil dari 0,05, maka terdapat pengaruh tidak langsung dari X1, X2 maupun X3 terhadap Y melewati Z. Sebaliknya, jika signifikansi indirect effect lebih besar dari 0,05, maka tidak terdapat pengaruh tidak langsung dari variabel X1, X2 maupun X3 terhadap variabel Y melewati variabel Z. Selain melihat nilai signifikansi indirect effect dapat dilihat dari thitung yang diperoleh. Thitung dapat diperoleh dari hasil pembagian value indirect effect dengan standar error yang lebih besar antara indirect effect atau bootsrap. Jika thitung yang diperoleh lebih besar dari ttabel, maka variabel Z mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara variabel X1, X2 maupun X3 terhadap variabel Y. Sebaliknya, jika thitung lebih kecil dari ttabel, maka variabel Z tidak mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara variabel X1, X2 maupun X3 terhadap variabel Y.
3.6.7. Uji hipotesis
Berdasarkan Gambar 3.2 pada penelitian ini dapat membuat penarikan kesimpulan dari setiap hipotesis dengan catatan sebagai berikut
a. Hipotesis 1 (H1)
[bookmark: _Hlk87566188]()	:	b1 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Kepuasan konsumen
 ()	:	b1 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Kepuasan konsumen.
b. Hipotesis 2 (H2)
()	:	b2 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Kepuasan konsumen
 ()	:	b2 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Kepuasan konsumen.
c. Hipotesis 3 (H3)
()	:	b3 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Brand image terhadap Kepuasan konsumen
 ()	:	b3 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Brand image terhadap Kepuasan konsumen
d. Hipotesis 4 (H4)
()	:	b4 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan
 ()	:	b4 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan
e. Hipotesis 5 (H5)
()	:	b5 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Loyalitas Pelanggan
 ()	:	b5 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Loyalitas Pelanggan
f. Hipotesis 6 (H6)
[bookmark: _Hlk100653995]()	:	b6 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan
 ()	:	b6 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan.
g. Hipotesis 7 (H7)
()	:	b7 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Kepuasan konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan
 ()	:	b7 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Kepuasan konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan.
h. Hipotesis 8 (H8)
()	:	b8 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
 ()	:	b8 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
i. Hipotesis 9 (H9)
[bookmark: _Hlk100654084]()	:	b9 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
 ()	:	b9 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
j. Hipotesis 10 (H10)
():	b10 tidak sama dengan 0; artinya ada pengaruh signifikan dari Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen
 ():	b10 = 0; artinya tidak ada pengaruh signifikan dari Brand image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen.
Pengujian hipotesis merupakan proses yang dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh variabel InDependent terhadap variabel Intervening serta interaksi keduanya terhadap variabel Dependent. Dengan menggunakan analisis jalur, akan dilakukan estimasi pengaruh kausal antar variabel dan kedudukan masing-masing variabel dalam jalur baik secara langsung maupun tidak langsung. Signifikan model tampak berdasarkan koefisien beta (β) yang signifikan terhadap jalur. Kaidah pengujian signifikan dalam pengujian SPSS adalah: 
a. Jika nilai signifikansi lebih besar atau sama dengan 0,05 (Sig ≥ 0,05), maka H0 diterima dan Ha ditolak, artinya variabel tidak signifikan. 
b. Jika nilai signifikansi lebih kecil atau sama dengan 0,05 (Sig ≤ 0,05), maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya signifikan

BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1. Gambaran Umum Objek Penelitian
a. Data Responden Berdasarkan Kriteria Umur
Hasil data objek penelitian yang dilakukan peneliti menunjukkan keberagaman responden dengan berdasarkan kriteria umur. Hal ini ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.1 Data Responden Berdasarkan Kriteria Umur
	Umur
	Jumlah
	Presentase

	> 40
	62
	31%

	> 35
	36
	18%

	> 30
	32
	16%

	> 20
	31
	16%

	<= 20
	39
	20%

	Total
	200
	100%


Sumber: Lampiran
Berdasarkan tabel 4.1, jumlah responden menurut usia didapatkan bahwa respoden terbanyak pada umur > 40 dengan presentase 31% sebanyak 62 responden. Selain itu pada tabel 4.1, umur <=20 terdapat 39 responden dengan presentase 20%, pada umur > 35 terdapat 36 responden dengan presentase 18% serta pada umur > 30 responden teradapat 32 responden dengan presentase 16% dan pada umur > 20 terdapat 31 responden dengan presentase 16%. Presentase tertinggi ada pada kisaran umur > 40. Hal ini terjadi akibat kondisi lingkungan yang memungkinkan banyaknya pelanggan yang datang tersebut dimana kondisi lingkungan adalah dekat dengan perumahan. Sehingga banyak pelanggan berasal dari perumahan dimana mereka adalah warga yang paginya bekerja dan untuk sebelum melakukan pekerjaan tersebut banyak dari mereka datang ke café untuk menikmati promo yang diberikan oleh café dengan menekankan sarapan pagi gratis. Selain itu, dilihat dari banyaknya kondisi tersebut menunjukkan bahwa café menarik minat pembeli di umur > 40 tahun.


b. Data Responden Berdasarkan Kriteria Jenis Kelamin
Hasil data objek penelitian yang dilakukan peneliti menunjukkan keberagaman responden dengan berdasarkan kriteria umur. Hal ini ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.2 Data Responden Berdasarkan Kriteria Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Presentase

	Laki-Laki
	110
	55%

	Perempuan
	90
	45%

	Total
	200
	100%


Sumber: Lampiran
Berdasarkan Tabel 4.2 Data Responden Berdasarkan Kriteria Jenis Kelamin, jumlah responden menurut jenis kelamin didapatkan bahwa respoden terbanyak adalah laki-laki dengan presentase 55% sebanyak 110 responden. Jumlah responden perempuan berjumlah 90 dengan presentase 45%. Didapatkan kesimpulan jumlah responden pada penelitian ini lebih banyak laki-laki daripada perempuan. Berdasarkan hasil tersebut peneliti menemukan bahwa rata-rata pelanggan yang datang ke café lebih banyak laki-laki daripada perempuan. Hal ini didapatkan bahwa jumlah yang datang ke café titik balik dikarenakan menurut peneliti kondisi tersebut didukung oleh lingkungan yang merupakan dekat dengan perumahan baru. Selain itu, kondisi tersebut didukung dengan suasana café yang memungkinkan minta pelanggan laki-laki lebih tertarik daripada pelanggan perempuan.

c. Data Responden Berdasarkan Kriteria Pendidikan
Hasil data objek penelitian yang dilakukan peneliti menunjukkan keberagaman responden dengan berdasarkan kriteria umur. Hal ini ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.3 Data Responden Berdasarkan Kriteria Pendidikan
	Pendidikan
	Jumlah
	Presentase

	S2 / S3
	42
	21%

	D4 / S1
	32
	16%

	D1 / D2 / D3
	38
	19%

	SMA
	40
	20%

	SMP
	48
	24%

	Total
	200
	100%


Sumber: Lampiran
Berdasarkan tabel 4.3, jumlah responden menurut pendidikan didapatkan bahwa respoden terbanyak pada pekerjaan SMP dengan presentase 24% sebanyak 48 responden. Selain itu pada tabel 4.3, pendidikan S2/S3 terdapat 42 responden dengan presentase 21%, pendidikan D/S1 terdapat 16% dengan jumlah 32 responden, pada pendidikan D1/D2/D3 sebanyak 38 responden dengan presentase 19%, sedangkan pada pendidikan SMA terdapat 40 responden dengan presentase 20%. Hal ini didapatkan penjelasan lingkungan café sendiri dekat dengan sekolah dan rata-rata dekat pemukiman baru berupa perumahan selain itu kondisi ini dikuatkan dengan pelanggan yang datang ke café rata-rata masih swasta dimana pendidikan yang ada terbanyak adalah tamatan SMP. 

d. Data Responden Berdasarkan Kriteria Pekerjaan
Hasil data objek penelitian yang dilakukan peneliti menunjukkan keberagaman responden dengan berdasarkan kriteria umur. Hal ini ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.4 Data Responden Berdasarkan Kriteria Pekerjaan
	Pekerjaan
	Jumlah
	Presentase

	Ibu Rumah Tangga
	42
	21%

	Dosen
	36
	18%

	Pelajar
	37
	19%

	Swasta
	47
	24%

	PNS
	38
	19%

	Total
	200
	100%


Sumber: Lampiran
Berdasarkan tabel 4.4, jumlah responden menurut pekerjaan didapatkan bahwa respoden terbanyak pada pekerjaan Swasta dengan presentase 24% sebanyak 47 responden. Selain itu pada tabel 4.4, pekerjaan Ibu rumah tangga menunjukkan jumlah 42 responden dengan presentase 21%, pada pekerjaan dosen terdapat 36 responden dengan presentase 18%, pekerjaan pelajar terdapat 19% dengan jumlah 37, pada pekerjaan PNS sebanyak 38 responden dengan presentase 19%. Hal ini didapatkan penjelasan bahwa kondisi tersebut menunjukkan bahwa pekerjaan responden sendiri rata-rata bekerja diluar instansi pemerintah atau dapat dikatakan sebagian besar adalah pengusaha maupun karyawan baik pengusaha dagang, ataupun karyawan perbankan atau lainnya. Sehingga didapatkan responden terbanyak adalah bekerja dipiha swasta.

e. Data Responden Berdasarkan Kriteria Gaji
Hasil data objek penelitian yang dilakukan peneliti menunjukkan keberagaman responden dengan berdasarkan kriteria umur. Hal ini ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.5 Data Responden Berdasarkan Kriteria Gaji
	Gaji
	Jumlah
	Presentase

	>3.000.000
	47
	24%

	2.000.000 - 3.000.000
	39
	20%

	1.000.000 - 2.000.000
	46
	23%

	500.000 - 1.000.000
	28
	14%

	<= 500.000
	40
	20%

	Total
	200
	100%


Sumber: Lampiran
Berdasarkan tabel 4.5, jumlah responden menurut gaji didapatkan bahwa respoden terbanyak pada gaji > 3.000.000 dengan presentase 24% sebanyak 47 responden. Selain itu pada tabel 4.5, pada gaji 2.000.000 – 3.000.000 menunjukkan jumlah 39 responden dengan presentase 20%, pada gaji 1.000.000 – 2.000.000 terdapat 46 responden dengan presentase 23%, gaji 500.000 – 1.000.000 terdapat 14% dengan jumlah 28 responden, pada gaji <=500.000 sebanyak 40 responden dengan presentase 20%. Responden terbanyak yang datang dengan jumlah demikian karena lingkungan yang menunjukkan kawasan elit selain itu jumlah kedua terbanyak ada di bawah gaji <= 500.000 karena banyaknya siswa yang belum bekerja.

4.1.2. Hasil Data Penelitian
a. Hasil Uji Instrumen Penelitian
1) Hasil Uji Validitas
Uji validitas yang dilakukan oleh peneliti menggunakan uji Product Moment dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS sebagai pengolah data penelitian dimana pengujian ini menghasilkan data pada tabel 4.6 Dasar pengambilan keputusan peneliti ada 2 diantaranya yaitu:
Membandingkan Nilai r hitung dengan nilai rtabel
H0 = Jika nilai r hitung > r tabel, maka item soal angket tersebut dinyatakan valid
H1 = Jika nilai r hitung < r tabel, maka item soal angket tersebut dinyatakan tidak valid
Membandingkan nilai Sig. (2-tailed) dengan probabilitas 0,05
H0	=	Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 dan Pearson Correlation bernilai positif, maka item soal angket dinyatakan valid
H1	=	Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05 dan Pearson Correlation bernilai negatif, maka item soal angket dinyatakan tidak valid
H2	=	Jika nilai Sig. (2-tailed) > 0,05, maka item soal angket dinyatakan tidak valid 
Hasil uji validitas ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas Pearson Product Moment
	No
	Variabel
	Pearson Correlation
	r tabel
	Keterangan

	1
	Kualitas Layanan Cafe
	0,879
	0,1388
	Valid

	2
	Harga
	0,861
	0,1388
	Valid

	3
	Brand Image
	0,833
	0,1388
	Valid

	4
	Loyalitas Pelanggan
	0,780
	0,1388
	Valid

	5
	Kepuasan Konsumen
	0,824
	0,1388
	Valid


Sumber: Lampiran 
Hasil uji validitas pada tabel 4.6, menunjukkan hasil uji validitas menurut variabel dan didapatkan hasil uji r hitung > r tabel dengan nilai pada variabel Kualitas Layanan Café sebesar 0,879, variabel harga sebesar 0,861, pada variabel Brand Image 0,833, pada variabel loyalitas pelanggan sebesar 0,780 dan pada variabel kepuasan konsumen sebesar 0,824 sehingga dapat disimpulkan bahwa pada seluruh variabel dapat dikatakan valid. Selain itu berdasarkan uji validitas diketahui nilai signifikan dari setiap variabel menunjukkan 0,00 < 0,05 dapat dikatakan bahwa uji tersebut signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 diterima maka item soal angket bernilai valid.
2) Hasil Uji Reliabel
Uji reliabilitas yang dilakukan oleh peneliti menggunakan uji Cronbach's Alpha if Item Deleted dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS sebagai pengolah data penelitian. Hal ini bertujuan untuk memudahkan peneliti menemukan hasil yang lebih akurat serta memudahkan pembacaan data hasil uji pada penelitian ini. Peneliti membuat dasar pengambilan keputusan dalam melakukan uji reliabilitas dengan asumsi sebagai berikut:
H0 = Nilai Cronbach’s Alpha > 0,7, maka angket dinyatakan reliabel
H1 = Nilai Cronbach’s Alpha < 0,7, maka angket dinyatakan tidak reliabel 
Hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabel Cronbach's Alpha Indikator
	Cronbach's Alpha
	Indeks Reliabel
	r tabel
	Keterangan

	0,779
	0,7
	0,1388
	Reliabel


Sumber: Lampiran III Hasil Uji Instrumen
Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,779 > 0, 1388 dan dapat dikatakan reliabel. Sedangkan berdasarkan indeks relibilitas dengan melihat nilai indeks terkecil diketahui nilai Cronbach's Alpha sebesar 0, 779 > 0,7 yang sesuai dengan H0 maka angket dinyatakan reliabel. Sehingga dapat ditarik kesimpulan berdasarkan nilai Cronbach's Alpha bahwa instrumen dapat dikatakan reliabel. Selain itu berdasarkan Pada uji Cronbach's Alpha if Item Deleted dihasilkan pada tabel sebagai berikut.
Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabel Cronbach's Alpha if Item Deleted
	No
	Indikator
	Cronbach's Alpha if Item Deleted
	Indeks Reliabel
	r tabel
	Keterangan

	1
	Kehandalan
	0.771
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	2
	Empati
	0.765
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	3
	Berwujud
	0.774
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	4
	Ketanggapan
	0.773
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	5
	Jaminan Kepastian
	0.764
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	6
	Harga Terjangkau
	0.765
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	7
	Kualitas Produk
	0.768
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	8
	Daya Saing
	0.772
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	9
	Kegunaan
	0.771
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	10
	Pengakuan
	0.774
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	11
	Reputasi
	0.769
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	12
	Afinitas
	0.778
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	13
	Domain
	0.769
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	14
	Repeat Purchase
	0.764
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	15
	Retention
	0.765
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	16
	Referrals
	0.772
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	17
	Repurchase
	0.767
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	18
	Word of Mouth
	0.775
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	19
	Citra Merek
	0.771
	0,7
	0,1388
	Reliabel

	20
	Keputusan Pembelian
	0.778
	0,7
	0,1388
	Reliabel


 (
lanjutan
)Sumber: Lampiran III Hasil Uji Instrumen
Berdasarkan hasil uji pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha if Item Deleted > 0,1388 dan dapat dikatakan reliabel. Sedangkan berdasarkan indeks relibilitas dengan melihat nilai indeks terkecil diketahui nilai Cronbach's Alpha if Item Deleted > 0,7 yang sesuai dengan H0 maka angket dinyatakan reliabel. Sehingga dapat ditarik kesimpulan berdasarkan nilai Cronbach's Alpha if Item Deleted bahwa instrumen dapat dikatakan reliabel.

b. Hasil Analisis Deskriptif
1) Hasil Jawaban Responden Pada Variabel Kualitas Layanan Cafe
Data hasil jawaban responden pada penelitian ini ditunjukkan pada tabel sebagai berikut.
Tabel 4.8 Jawaban Responden Pada Variabel Kualitas Layanan Cafe
	Indikator
	Hasil Jawaban Responden
	Jumlah
	Modus

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	

	Kehandalan
	0
	0
	0
	0
	56
	28
	85
	43
	59
	29
	200
	100
	4

	Empati
	0
	0
	0
	0
	80
	40
	69
	34
	51
	26
	200
	100
	3

	Berwujud
	0
	0
	0
	0
	64
	32
	73
	36
	63
	32
	200
	100
	4

	Ketanggapan
	0
	0
	0
	0
	54
	27
	74
	37
	72
	36
	200
	100
	4

	Jaminan Kepastian
	0
	0
	0
	0
	62
	31
	73
	36
	65
	33
	200
	100
	4


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.8, pada indikator Kehandalan menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 43% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 56 responden dengan presentasi 28% dan nilai sangat setuju sebanyak 59 responden dengan presentase 29% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.8, pada indikator Empati menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 3 dengan presentase 40% dimana rata-rata responden netral dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban setuju atau 4 sebanyak 69 responden dengan presentasi 34% dan nilai sangat setuju sebanyak 51 responden dengan presentase 26% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.8, pada indikator Berwujud menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 36% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 64 responden dengan presentasi 32% dan nilai sangat setuju sebanyak 63 responden dengan presentase 32% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.8, pada indikator Ketanggapan menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 37% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 54 responden dengan presentasi 27% dan nilai sangat setuju sebanyak 72 responden dengan presentase 36% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.8, pada indikator Jaminan Kepastian menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 36% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 62 responden dengan presentasi 31% dan nilai sangat setuju sebanyak 65 responden dengan presentase 33% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
2) Hasil Jawaban Responden Pada Variabel Harga
Data hasil jawaban responden pada penelitian ini ditunjukkan pada tabel sebagai berikut.


Tabel 4.9 Jawaban Responden Pada Variabel Harga
	Indikator
	Hasil Jawaban Responden
	Jumlah
	Modus

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	

	Harga Terjangkau
	0
	0
	0
	0
	60
	30
	72
	36
	68
	34
	200
	100
	4

	Kualitas Produk
	0
	0
	0
	0
	63
	31
	80
	40
	57
	29
	200
	100
	4

	Daya Saing
	0
	0
	0
	0
	62
	31
	78
	39
	60
	30
	200
	100
	4

	Kegunaan
	0
	0
	0
	0
	67
	33
	82
	41
	51
	26
	200
	100
	4


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.9, pada indikator Harga Terjangkau menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 36% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 60 responden dengan presentasi 30% dan nilai sangat setuju sebanyak 68 responden dengan presentase 34% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.9, pada indikator Kualitas Produk menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 40% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 63 responden dengan presentasi 31% dan nilai sangat setuju sebanyak 57 responden dengan presentase 29% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.9, pada indikator Daya Saing menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 39% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 62 responden dengan presentasi 31% dan nilai sangat setuju sebanyak 60 responden dengan presentase 30% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.9, pada indikator Kegunaan menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 41% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 67 responden dengan presentasi 33% dan nilai sangat setuju sebanyak 51 responden dengan presentase 26% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
3) Hasil Jawaban Responden Pada Variabel Brand Image
Data hasil jawaban responden pada penelitian ini ditunjukkan pada tabel sebagai berikut.
Tabel 4.10 Jawaban Responden Pada Variabel Brand Image
	Indikator
	Hasil Jawaban Responden
	Jumlah
	Modus

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	

	Pengakuan
	0
	0
	0
	0
	67
	34
	75
	37
	58
	29
	200
	100
	4

	Reputasi
	0
	0
	0
	0
	67
	33
	64
	32
	69
	35
	200
	100
	5

	Afinitas
	0
	0
	0
	0
	65
	32
	72
	36
	63
	32
	200
	100
	4

	Domain
	0
	0
	0
	0
	59
	29
	79
	40
	62
	31
	200
	100
	4


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.10, pada indikator Pengakuan menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 37% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 67 responden dengan presentasi 34% dan nilai sangat setuju sebanyak 58 responden dengan presentase 29% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.10, pada indikator Reputasi menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 5 dengan presentase 35% dimana rata-rata responden sangat setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 67 responden dengan presentasi 33% dan nilai setuju sebanyak 64 responden dengan presentase 32% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.10, pada indikator Afinitas menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 36% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 65 responden dengan presentasi 32% dan nilai sangat setuju sebanyak 63 responden dengan presentase 32% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.10, pada indikator Domain menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 40% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 59 responden dengan presentasi 29% dan nilai sangat setuju sebanyak 62 responden dengan presentase 31% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
4) Hasil Jawaban Responden Pada Variabel Loyalitas Pelanggan
Data hasil jawaban responden pada penelitian ini ditunjukkan pada tabel sebagai berikut.
Tabel 4.11 Jawaban Responden Pada Variabel Loyalitas Pelanggan
	Indikator
	Hasil Jawaban Responden
	Jumlah
	Modus

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	

	Repeat Purchase
	0
	0
	0
	0
	83
	41
	72
	36
	45
	23
	200
	100
	3

	Retention
	0
	0
	0
	0
	76
	38
	80
	40
	44
	22
	200
	100
	4

	Referrals
	0
	0
	0
	0
	76
	38
	79
	39
	45
	23
	200
	100
	4


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.11, pada indikator Repeat Purchase menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 3 dengan presentase 41% dimana rata-rata responden netral dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban setuju atau 4 sebanyak 72 responden dengan presentasi 36% dan nilai sangat setuju sebanyak 45 responden dengan presentase 23% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.11, pada indikator Retention menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 40% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 76 responden dengan presentasi 38% dan nilai sangat setuju sebanyak 44 responden dengan presentase 22% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.11, pada indikator Referrals menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 39% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 76 responden dengan presentasi 38% dan nilai sangat setuju sebanyak 45 responden dengan presentase 23% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.

5) Hasil Jawaban Responden Pada Variabel Kepuasan Konsumen
Data hasil jawaban responden pada penelitian ini ditunjukkan pada tabel sebagai berikut.
Tabel 4.12 Jawaban Responden Pada Variabel Kepuasan Konsumen
	Indikator
	Hasil Jawaban Responden
	Jumlah
	Modus

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	F
	%
	

	Repurchase
	0
	0
	0
	0
	67
	34
	68
	34
	65
	32
	200
	100
	4

	Word of Mouth
	0
	0
	0
	0
	64
	32
	84
	42
	52
	26
	200
	100
	4

	Citra Merek
	0
	0
	0
	0
	50
	25
	86
	43
	64
	32
	200
	100
	4

	Keputusan Pembelian
	0
	0
	0
	0
	67
	33
	69
	35
	64
	32
	200
	100
	4


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.12, pada indikator Repurchase menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 34% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 67 responden dengan presentasi 34% dan nilai sangat setuju sebanyak 65 responden dengan presentase 32% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.12, pada indikator Word of Mouth menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 42% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 64 responden dengan presentasi 32% dan nilai sangat setuju sebanyak 52 responden dengan presentase 26% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.12, pada indikator Citra Merek menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 43% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 50 responden dengan presentasi 25% dan nilai sangat setuju sebanyak 64 responden dengan presentase 32% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.
Berdasarkan tabel 4.12, pada indikator Keputusan Pembelian menunjukkan modus terbesar pada ketiga indikator terletak pada angka 4 dengan presentase 35% dimana rata-rata responden setuju dengan pernyataan peneliti meskipun masih ada jumlah responden yang menilai pada jawaban netral atau 3 sebanyak 67 responden dengan presentasi 33% dan nilai sangat setuju sebanyak 64 responden dengan presentase 32% sedangkan untuk nilai 1 dan 2 tidak ada yang menjawab.

c. Hasil Uji Path Analysis
Uji Path Analysis dibantu dengan aplikasi SPSS serta menggunakan 2 (dua) model regresi linier berganda. Pada model pertama dengan menggunakan variabel Kualitas Layanan Café, harga dan Brand Image sebagai variabel independent dan variabel loyalitas pelanggan sebagai variabel dependent. Setelah itu dilanjut pada model kedua dimana variabel Kualitas Layanan Café, harga, Brand Image dan loyalitas pelanggan sebagai variabel independent dan variabel Kepuasan Konsumen sebagai variabel dependent. Dua model tersebut dijelaskan sebagai berikut.
1) Model pertama
Kondisi pertama menggunakan variabel Kualitas Layanan Cafe, Harga dan Brand Image sebagai variabel independent dan variabel Kepuasan Konsumen sebagai variabel dependent dengan tujuan untuk menguji pengaruh ketiga variabel independent terhadap variabel dependent seperti gambar berikut.
 (
Kualitas Layanan Cafe
Harga
Brand Image
Kepuasan Konsumen
)




Gambar 4.1 Model Pertama
Sumber: Olahdata SPSS
Model regresi linier berganda di atas ditujukan untuk menghitung nilai regresi dari Kualitas Layanan Cafe, Harga dan Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen. Nilai uji r- Square ditunjukkan pada tabel berikut ini.
Tabel 4.13 Uji R-Square Model Pertama
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	0,743
	0,552
	0,546


Sumber: Lampiran 
Pada tabel 4.13 ditunjukkan nilai dari R, R-Square serta Adjusted R Square. Hasil uji regresi model pertama dengan dari Kualitas Layanan Cafe, Harga dan Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.14 Uji Model Pertama
	Variabel
	Standardized Coefficients Beta
	t hitung
	t tabel
	sig
	Batas Sig
	Kesimpulan

	Kualitas Layanan Cafe
	0,103
	1,359
	1.972
	0,176
	0,05
	Tidak Berpengaruh

	Harga
	0,376
	5,077
	1.972
	0,000
	0,05
	Berpengaruh

	Brand Image
	0,356
	5,421
	1.972
	0,000
	0,05
	Berpengaruh


Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai Standardized Coefficients Beta pada variabel Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,103 sedangkan pada Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,376 dan pada Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,356. Pada uji t di Tabel 4.14, menunjukkan hasil t hitung pada variabel Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 1,359 sedangkan pada Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 5,077 dan pada Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 5,421. Sedangkan nilai signifikan pada variabel Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,176 sedangkan pada Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,000 dan pada Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,000. Berdasarkan Standardized Coefficients Beta maka dapat dirumuskan model pertama sebagai persamaan sebagai berikut

Z = 0,103X1 + 0,376 X2 + 0,356X3

 (
Kualitas Layanan Cafe
Harga
Brand Image
Kepuasan Konsumen
0,
1
0
3
0,3
76
0,
356
 = 
0,743
)Mengacu pada output Regresi Model I pada bagian tabel 4.14, menunjukan hasil data nilai pada variabel Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,000 sedangkan pada Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,000 yang nilainya lebih kecil dari 0,05. Akan tetapi hasil data nilai pada Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,176 yang nilainya lebih besar dari 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa pada regresi model pertama, yaitu variabel Harga dan Brand Image berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen sedangkan variabel Kualitas Layanan Café tidak berpenngaruh terhadap Kepuasan Konsumen. Besarnya R2 atau R Square terdapat pada tabel 4.13 menunjukkan kontribusi pengaruh Kualitas Layanan Cafe, Harga dan Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 55% sedangkan sisanya sebesar 45% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu, untuk nilai . Hasil berikut dijelaskan pada  (
Kualitas Layanan Cafe
Harga
Brand Image
Kepuasan Konsumen
)gambar berikut ini.
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Gambar 4.2 Hasil Uji Model Pertama
Sumber: Lampiran 
2) Model kedua
 (
Kualitas Layanan Cafe
Harga
Brand Image
Loyalitas Pelanggan
Kepuasan Konsumen
)Kondisi kedua menggunakan variabel Kualitas Layanan Cafe, Harga, Brand Image dan Kepuasaan Konsumen sebagai variabel dependent dengan tujuan untuk menguji pengaruh keempat variabel independent terhadap variabel dependent seperti gambar berikut.







Gambar 4.3 Model Kedua
Sumber: Lampiran
Model regresi linier berganda di atas ditujukan untuk menghitung nilai regresi dari Kualitas Layanan Cafe, Harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan. Nilai uji r- Square ditunjukkan pada tabel berikut ini.
Tabel 4.15 Uji R-Square Model Kedua
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	0,663
	0,440
	0,429


Sumber: Lampiran 
Pada tabel 4.16 ditunjukkan nilai dari R, R-Square serta Adjusted R Square. Hasil uji regresi model kedua dengan dari Kualitas Layanan Cafe, Harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan ditunjukkan pada tabel berikut.
Tabel 4.16 Uji Model Kedua
	Variabel
	Standardized Coefficients Beta
	t hitung
	t tabel
	sig
	Batas sig 
	Kesimpulan

	Kualitas Layanan Cafe
	0,296
	3,464
	1.972
	0,001
	0,05
	Berpengaruh

	Harga
	0,044
	0,498
	1.972
	0,619
	0,05
	Tidak Berpengaruh

	Brand Image
	0,190
	2,410
	1.972
	0,017
	0,05
	Berpengaruh

	Kepuasan Konsumen
	0,233
	2,913
	1.972
	0,004
	0,05
	Berpengaruh


Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.16, menunjukkan nilai Standardized Coefficients Beta pada variabel Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,296, pada Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,044 sedangkan pada Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,190 dan pada Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,233. Pada uji t di Tabel 4.15, menunjukkan hasil t hitung pada variabel Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 3,464, pada Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,498 sedangkan pada Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 2,410 dan pada Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 2,913. Sedangkan nilai signifikan pada variabel Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,001, pada Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,619 sedangkan pada Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,017 dan pada Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,004.

Y = 0,296 X1 + 0,044 X2 + 0,190 X3 + 0,233 Z

Mengacu pada output Regresi Model kedua pada bagian tabel 4.16, menunjukan hasil data nilai Kualitas Layanan Cafe, Harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen berturut-turut 0,001, 0,619, 0,017 dan 0,004. Pada nilai signifikan Kualitas Layanan Café, Brand Image dan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan <0,05 sedangkan pada Harga terhadap Loyalitas Pelanggan > 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa pada regresi model kedua, yaitu variabel Kualitas Layanan Café, Brand Image dan Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan sedangkan variabel Harga tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. Besarnya R2 atau R Square terdapat pada tabel 4.15 menunjukkan kontribusi pengaruh Kualitas Layanan Cafe, Harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 44% sedangkan sisanya sebesar 56% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu, untuk nilai . Hasil berikut dijelaskan pada gambar berikut ini.
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Gambar 4.4 Hasil Uji Model Kedua
Sumber: Lampiran

d. Hasil Penerapan Teori Triming
Karena pada hasil perhitungan model kedua terdapat salah satu variabel yang tidak berpengaruh dan tidak signifikan yaitu variabel harga terhadap kepuasan konsumen dimana nilai signifikan 0,619 > 0,05. Ketika ditemukan hasil penelitian seperti ini maka peneliti melakukan penerapan teori triming sebagai berikut.
1) Merumuskan persamaan struktural
Variabel yang tidak berpengaruh ada pada model kedua regresi sehingga persamaan struktural baru setelah menghilangkan variabel yang tidak berpengaruh ditunjukkan pada gambar berikut ini.
 (
Kualitas Layanan Cafe
Brand Image
Kepuasan Konsumen
Loyalitas Pelanggan
)




Gambar 4.5 Model Persamaan Struktural Baru
2) Menghitung koefisien regresi
Hasil uji model persamaan struktural baru dengan bantuan SPSS ditemukan hasil sesuai pada tabel berikut. Berikut hasil data uji regresi R Square.
Tabel 4.17 Uji R-Square Model Persamaan Struktural Baru
	R
	R Square
	Adjusted R Square

	0,663
	0,439
	0,431


Sumber: Lampiran 
Sedangkan pada hasil uji t dan uji signifikan ditunjukkan pada tabel berikut ini.
Tabel 4.18 Uji Model Persamaan Struktural Baru
	Variabel
	Standardized Coefficients Beta
	t hitung
	t tabel
	sig
	Batas Sig
	Kesimpulan

	Kualitas Layanan Cafe
	0,317
	4,260
	1.972
	0,000
	0,05
	Berpengaruh

	Brand Image
	0,196
	2,503
	1.972
	0,013
	0,05
	Berpengaruh

	Kepuasan Konsumen
	0,247
	3,286
	1.972
	0,001
	0,05
	Berpengaruh


Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan
Sumber: Lampiran 
Model persamaan struktural baru adalah :
			Y = 0,317 X1 + 0,196 X3 + 0,247 Z

3) Menghitung koefisien jalur 
Mengacu pada output Regresi Model Persamaan Struktural Baru pada bagian tabel 4.18, menunjukan hasil data nilai Kualitas Layanan Cafe, Brand Image dan Kepuasan Konsumen berturut-turut 0,000, 0,013 dan 0,001 yang nilainya lebih kecil dari 0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa pada regresi model Persamaan Struktural Baru, yaitu variabel Kualitas Layanan Cafe, Brand Image dan Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. Besarnya R2 atau R Square terdapat pada tabel 4.17 menunjukkan kontribusi pengaruh Mu dan Mn terhadapNi sebesar 44% sedangkan sisanya sebesar 56% merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. Sementara itu, untuk nilai . Hasil berikut dijelaskan pada gambar berikut ini. 
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Gambar 4.6 Hasil Uji Model Kedua
Sumber: Lampiran
4) Memaknai dan menyimpulkan
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien jalur tersebut maka dapat disimpulkan bahwa variabel Kualitas Layanan Cafe, Brand Image dan Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. Sedangkan harga hanya berpengengaruh terhadap Kepuasan Konsumen tetapi tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

e. Hasil Uji Dirrect Effect (DE) dan Indirrect Effect (IE)
Dari model yang sesuai, maka dapat diinterpretasikan masingmasing koefisien regresi. Perhitungan pengaruh antar jalur dapat dilihat dari tingkat signifikan tiap variabel InDependent terhadap variabel dependen sehingga dari perhitungan diperoleh tiga jalur, yaitu pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total. 
1) Hasil Uji Dirrect Effect (DE)
3. Pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) sebesar 10%

3. Pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) sebesar 38%

3. Pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Kepuasan Konsumen (Z)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Kepuasan Konsumen (Z) sebesar 36%

3. Pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 30%

3. Pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 4%

3. Pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 19%

3. Pengaruh variabel Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)
Berdasarkan tabel 4.14, menunjukkan nilai pengaruh variabel Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 23%

2) Indirrect Effect (IE)
a) Pengaruh variabel Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z)
Besar nilai pengaruh tidak langsung dari Kualitas Layanan Café (X1)  Kepuasan Konsumen (Z)  Loyalitas Pelanggan (Y) merupakan perkalian nilai beta pada pengaruh Kualitas Layanan Café (X1)  Kepuasan Konsumen (Z) dengan Kepuasan Konsumen (Z)  Loyalitas Pelanggan (Y) yaitu 

b) Pengaruh variabel Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z)
Besar nilai pengaruh tidak langsung dari Harga (X2)  Kepuasan Konsumen (Z)  Loyalitas Pelanggan (Y) merupakan perkalian nilai beta pada pengaruh Harga (X2)  Kepuasan Konsumen (Z) dengan Kepuasan Konsumen (Z)  Loyalitas Pelanggan (Y) yaitu 

c) Pengaruh variabel Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z)
Besar nilai pengaruh tidak langsung dari Brand Image (X3)  Kepuasan Konsumen (Z)  Loyalitas Pelanggan (Y) merupakan perkalian nilai beta pada pengaruh Brand Image (X3)  Kepuasan Konsumen (Z) dengan Kepuasan Konsumen (Z)  Loyalitas Pelanggan (Y) yaitu 

Berdasarkan Hasil Uji Dirrect Effect (DE) dan Indirrect Effect (IE) dapat diketahui bahwa nilai total effect adalah hasil penjumlahan nilai Dirrect Effect (DE) dan Indirrect Effect (IE) seperti berikut.



f. Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil uji asumsi klasik dilakukan untuk melihat apakah data hasil penelitian menunjukkan ketidaknormalan. Berikut ini peneliti menjelaskan hasil data penelitian pada uji asumsi klasik.
1) Hasil Uji Normalitas Data
Pada penelitian ini menggunakan metode uji normalitas 1-sample Kolmogorov Smirnov Test dimana dalam pelaksanaannya menggunakan alat bantu SPSS dalam melaksanakan ujinya. Peneliti menggunakan melakukan uji normalitas data per variabel yang digunakan dengan dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:
H0	=	Nilai signifikan (Sig.) > 0,05, maka data penelitian dinyatakan berdistribusi normal
H1	=	Nilai signifikan (Sig.) < 0,05, maka data penelitian dinyatakan tidak berdistribusi normal
Berikut disajikan tabel data hasil uji normalitas data sebagai berikut.
Tabel 4.17 Hasil Uji Normalitas Data
	N
	Signifikan

	120
	0,200


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan pada tabel 4.17 didapatkan hasil pada uji normalitas terhadap pada regresi sebesar 0,20. Hal ini dapat disimpulkan bahwa data Hal ini dapat tarik kesimpulan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal.
2) Hasil Uji Multikolenieritas
Pada uji multikoleniaritas di penelitian ini, peneliti ingin melihat apakah model penelitian ini terjadi korelasi antara variabel dependent dan variabel independent. Hal ini dimungkinkan untuk memperkuat hasil penelitian yang dilakukan peneliti sehingga tidak terjadi gejala multikolenearitas. Peneliti juga menggunakan alat bantu SPSS dalam mendapatkan hasil penelitian dengan memebuat dasar keputusan pengambilan dilihat berdasarkan 2 pedoman.


Pedoman keputusan berdasarkan nilai toleran
H0	=	Nilai Toleran > 0,1, maka data penelitian tidak terjadi gejala multikolinearitas.
H1	=	Nilai Toleran < 0,1, maka data penelitian terjadi gejala multikolinearitas.
Pedoman Keputusan berdasarkan nilai VIF
H0 = 1,00 < Nilai VIF < 10,00, maka tidak terjadi multikolenieritas
H1 = Nilai VIF > 10,00, maka terjadi gejala multikolinearitas
Berikut disajikan tabel data hasil uji normalitas data sebagai berikut.
Tabel 4.18 Hasil Uji Multikolinearitas Data
	Variabel
	Tolerance
	VIF

	Kualitas Layanan Cafe
	0,394
	2,537

	Harga
	0,368
	2,721

	Brand Image
	0,460
	2,175

	Kepuasan Konsumen
	0,448
	2,235


Sumber: Lampiran 
Pada tabel 4.18 menunjukkan nilai toleran pada variabel Kualitas Layanan Cafe sebesar 0,394, hal ini menunjukkan bahwa nilai toleran Kualitas Layanan Cafe > 0,1 sehingga disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. Pada nilai toleran variabel Harga sebesar 0,368 sehingga hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas pada Harga dengan nilai toleran Harga > 0,1. Sedangkan pada nilai toleran pada variabel Brand Image sebesar 0,460 yang menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada variabel Brand Image dengan nilai toleran Brand Image > 0,1. Pada nilai toleran pada variabel Kepuasan Konsumen sebesar 0,448 yang menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada variabel Kepuasan Konsumen dengan nilai toleran Kepuasan Konsumen > 0,1. Dari semua hasil uji nilai toleran variabel didapatkan kesimpulan H0 diterima dan H1 ditolak dengan dinyatakan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas pada penelitian.
Sedangkan pada tabel 4.18 hasil uji VIF pada variabel Kualitas Layanan Cafe sebesar 2,537 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas dengan 1< nilai VIF Kualitas Layanan Cafe < 10. Sedangkan untuk hasil uji VIF pada variabel Harga sebesar 2,721 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas dengan 1< nilai VIF Harga < 10. Hasil uji VIF pada variabel Brand Image sebesar 2,148 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas dengan 1< nilai VIF Brand Image < 10. Pada hasil uji VIF pada variabel Kepuasan Konsumen sebesar 2,235 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas dengan 1< nilai VIF Kepuasan Konsumen < 10. Dari hasil semua uji VIF pada variabel dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas pada penelitian.
3) Hasil Uji Heteroskedastisitas
Peneliti melakukan uji heteroskedastisitas untuk untuk mengetahui ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lainnya dari model regresi yang dilaksanakan. Peneliti juga menggunakan alat bantu SPSS guna mempermudah pencarian hasil penelitian dengan menggunakan dasar keputusan sebagai berikut.
H0 = Nilai Sig. > 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas
H1 = Nilai Sig. < 0,05, maka terjadi heteroskedastisitas
Berikut disajikan tabel data hasil uji normalitas data sebagai berikut.
Tabel 4.19 Hasil Uji Heteroskedastisitas
	Variabel
	t
	Signifikan

	Kualitas Layanan Cafe
	-1,509
	0,133

	Harga
	1,864
	0,064

	Brand Image
	1,464
	0,145

	Kepuasan Konsumen
	-0,328
	0,743


Sumber: Lampiran 
Berdasarkan tabel 4.20 menunjukkan nilai signifikan > 0,05 dimana pada Kualitas Layanan Cafe nilai signifikannya 0,133 > 0,05, pada Harga nilai signifikannya 0,064 > 0,05, pada Brand Image nilai signifikannya 0,145 > 0,05 dan pada Kepuasan Konsumen nilai signifikannya 0,743 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan H0 diterima dan H1 ditolak sehingga pada hasil data penelitian tidak terjadi heteroskedastisitas.


g. Hasil Uji Sobel Tes
Pada uji sobel test dilakukan dengan membuat 3 jalur dimana jalur pertama dengan menghitung nilai pengaruh mediasi Kepuasan Konsumen (Z) dari Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), jalur kedua dengan menghitug nilai pengaruh mediasi Kepuasan Konsumen (Z) dari Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dan jalur ketiga dengan menghitug nilai pengaruh mediasi Kepuasan Konsumen (Z) dari Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y).
1) Jalur Pertama
Pada jalur pertama, uji akan dilaksanakan dengan melihat pengaruh mediasi Kepuasan Konsumen (Z) dari Kualitas Layanan Café (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan digambarkan dengan jalur sebagai berikut.
 (
Kepuasan Konsumen
Kualitas Layanan Cafe
Loyalitas Pelanggan
)





Gambar 4.7 Jalur Pertama Sobel Test
Dilakukan uji tes pada jalur pertama dengan menyesuaikan pada gambar 4.7 yang nunjukkan hasil uji tes sebagai berikut.
Tabel 4.20 Hasil Uji Regresi Sobel Test Jalur Pertama
	
	Beta
	Std. Error

	X1  Z
	0,070
	0,051

	Z  Y
	0,294
	0,089


Sumber: Lampiran
Pada tabel 4.20 hasil uji SPSS dengan melihat pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai B sebesar 0,070 dan nilai standart eror sebesar 0,051. 
Berdasarkan pada tabel 4.20 hasil uji SPSS dengan melihat pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai B sebesar 0,294 dan nilai standart eror sebesar 0,089. 
Dari 2 hasil uji ini, langkah selanjutnya melakukan uji sobel dengan dihitung dengan rumus berikut.
 
 
 
 
 
Berdasarkan nilai t hitung sebesar 1,27. Pada uji t sebelumnya diketahui bahwa t tabel sebesar 1.972. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai t hitung lebih kecil dari t tabel. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Kepuasan Konsumen tidak memediasi pengaruh Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan.
2) Jalur Kedua
Pada jalur kedua, uji akan dilaksanakan dengan melihat pengaruh mediasi Kepuasan Konsumen (Z) dari Harga (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan digambarkan dengan jalur sebagai berikut.
 (
Kepuasan Konsumen
Loyalitas Pelanggan
Harga
)





Gambar 4.7 Jalur Kedua Sobel Test
Dilakukan uji tes pada jalur pertama dengan menyesuaikan pada gambar 4.7 yang nunjukkan hasil uji tes sebagai berikut.
Tabel 4.20 Hasil Uji Regresi Sobel Test Jalur Kedua
	
	Beta
	Std. Error

	X2  Z
	0,308
	0,061

	Z  Y
	0,278
	0,095


Sumber: Lampiran
Pada tabel 4.20 hasil uji SPSS dengan melihat pengaruh langsung Harga terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai B sebesar 0,308 dan nilai standart eror sebesar 0,061. 
Berdasarkan pada tabel 4.20 hasil uji SPSS dengan melihat pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai B sebesar 0,278 dan nilai standart eror sebesar 0,095. 
Dari 2 hasil uji ini, langkah selanjutnya melakukan uji sobel dengan dihitung dengan rumus berikut.
 
 
 
 
 
Berdasarkan nilai t hitung sebesar 2,207. Pada uji t sebelumnya diketahui bahwa t tabel sebesar 1.972. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai t hitung lebih besar dari t tabel. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Kepuasan Konsumen mampu memediasi pengaruh variabel Harga terhadap Loyalitas Pelanggan.
3) Jalur Ketiga
Pada jalur kedua, uji akan dilaksanakan dengan melihat pengaruh mediasi Kepuasan Konsumen (Z) dari Brand Image (X3) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) dengan digambarkan dengan jalur sebagai berikut.
 (
Kepuasan Konsumen
Loyalitas Pelanggan
Brand Image
)





Gambar 4.7 Jalur Ketiga Sobel Test
Dilakukan uji tes pada jalur pertama dengan menyesuaikan pada gambar 4.7 yang nunjukkan hasil uji tes sebagai berikut.
Tabel 4.20 Hasil Uji Regresi Sobel Test Jalur Ketiga
	
	Beta
	Std. Error

	X3  Z
	0,306
	0,056

	Z  Y
	0,294
	0,089


Sumber: Lampiran
[bookmark: _Hlk114481219]Pada tabel 4.20 hasil uji SPSS dengan melihat pengaruh langsung Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai B sebesar 0,306 dan nilai standart eror sebesar 0,056. 
Berdasarkan pada tabel 4.20 hasil uji SPSS dengan melihat pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai B sebesar 0,294 dan nilai standart eror sebesar 0,089. 
Dari 2 hasil uji ini, langkah selanjutnya melakukan uji sobel dengan dihitung dengan rumus berikut.
 
 
 
 
 
Berdasarkan nilai t hitung sebesar 2,83. Pada uji t sebelumnya diketahui bahwa t tabel sebesar 1.972. Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai t hitung lebih kecil dari t tabel. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa Kepuasan Konsumen memediasi pengaruh variabel Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan.

h. Hasil Uji Hipotesis
1) Hipotesis 1 (H1)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,176. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur pertama antara variabel Kualitas Layanan Café tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen dengan nilai signifikan Kualitas Layanan Café > 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,103. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 1,359 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung < t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen dan H1 diterima sedangkan H0 ditolak.
2) Hipotesis 2 (H2)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,000. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur pertama antara variabel Harga berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen dengan nilai signifikan Harga < 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Harga terhadap Kepuasan Konsumen sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,376. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Harga terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 5,077 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa terjadi pengaruh langsung Harga terhadap Kepuasan Konsumen dan H0 diterima sedangkan H1 ditolak.
3) Hipotesis 3 (H3)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 0,000. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur pertama antara variabel Brand Image berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Kepuasan Konsumen dengan nilai signifikan Brand Image < 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,356. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen sebesar 5,421 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa terjadi pengaruh langsung Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen dan H0 diterima sedangkan H1 ditolak.
4) Hipotesis 4 (H4)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,001. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur kedua antara variabel Kualitas Layanan Café berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan dengan nilai signifikan Kualitas Layanan Café < 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,296. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 3,464 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa terjadi pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan dan H0 diterima sedangkan H1 ditolak.
5) Hipotesis 5 (H5)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,619. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur kedua antara variabel Harga tidak berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan dengan nilai signifikan Harga > 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,044. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,498 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung < t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi pengaruh langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dan H1 diterima sedangkan H0 ditolak.


6) Hipotesis 6 (H6)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,017. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur kedua antara variabel Brand Image berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan dengan nilai signifikan Brand Image < 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,190. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 2,410 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa terjadi pengaruh langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan dan H0 diterima sedangkan H1 ditolak.
7) Hipotesis 7 (H7)
Berdasarkan hasil uji yang telah dilakukan peneliti diketahui bahwa nilai signifikan dari pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,004. Hal ini membuktikan bahwa model regresi jalur kedua antara variabel Kepuasan Konsumen berpengaruh langsung secara signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan dengan nilai signifikan Kepuasan Konsumen < 0,05. Sedangkan untuk nilai pada pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sesuai dengan nilai pada standart beta dimana nilainya sebesar 0,190. Serta nilai t hitung pada pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 2,410 dimana hal ini membuktikan bahwa t hitung > t tabel dengan nilai t tabel sebesar 1,972. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa terjadi pengaruh langsung Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dan H0 diterima sedangkan H1 ditolak.
8) Hipotesis 8 (H8)
Pada hasil perhitungan jalur, diketahui pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,103. Sedangkan pengaruh tidak langsung Kualitas Layanan Café melalui Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan adalah perkalian nilai beta Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai beta Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan: . Maka pengaruh total yang diberikan oleh Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan yaitu : . Berdasarkan hasil perhitungan tersebut antara pengaruh langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan dengan pengaruh tidak langsung Kualitas Layanan Café melalui Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diketahui bahwa pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh tidak langsung. Sedangkan berdasarkan hasil uji sobel peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi pengaruh Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 1,27. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara signifikan Kepuasan Konsumen tidak mampu memediasi pengaruh Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan.
9) Hipotesis 9 (H9)
Pada hasil perhitungan jalur, diketahui pengaruh langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,103. Sedangkan pengaruh tidak langsung Harga melalui Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan adalah perkalian nilai beta Harga terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai beta Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan: . Maka pengaruh total yang diberikan oleh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan yaitu : . Berdasarkan hasil perhitungan tersebut antara pengaruh langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dengan pengaruh tidak langsung Harga melalui Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diketahui bahwa pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh tidak langsung. Sedangkan berdasarkan hasil uji sobel peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 2,207. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara signifikan Kepuasan Konsumen mampu memediasi pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan.
10) Hipotesis 10 (H10)
Pada hasil perhitungan jalur, diketahui pengaruh langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 0,103. Sedangkan pengaruh tidak langsung Brand Image melalui Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan adalah perkalian nilai beta Brand Image terhadap Kepuasan Konsumen dengan nilai beta Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan: . Maka pengaruh total yang diberikan oleh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan yaitu : . Berdasarkan hasil perhitungan tersebut antara pengaruh langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan pengaruh tidak langsung Brand Image melalui Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diketahui bahwa pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh tidak langsung. Sedangkan berdasarkan hasil uji sobel peran Kepuasan Konsumen dalam memediasi pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 2,83. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara signifikan Kepuasan Konsumen mampu memediasi pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan.

4.2 Pembahasan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menemukan hasil jawaban responden dimana pada jawaban responden menurut kriteria responden dapat jelaskan responden pada penelitian paling mempengaruhi hasil pengaruh antar variabel. Selain itu, karateristik responden dapat dikatakan cukup rata dari beberapa kriteria yang disajikan setiap kelompok pada pilihan respondendimana menunjukkan keberagaman jawaban. Berdasarkan data penelitian juga menyebutkan bahwa responden yang menjadi sumber data penelitian bersifat heterogen berdasarkan karateristik responden dimana menurut usia yang datang ke café rata-rata berusia diantara 15 – 30 tahun baik itu laki-laki maupun perempuan. Sedangkan pada kriteria pendidikan responden menunjukkan kesamaan jumlah yang datangke café dengan macam-macam pekerjaan dibidangnya. Berdasarkan hal tersebut peneliti menyimpulkan sementara karateristik responden sudah memenuhi untuk dilakukan penelitian dan memperkuat data yang didapatkan.
4.2.1. Pengaruh Langsung
a. Pengaruh Kualitas Layanan Café terhadap Kepuasan Konsumen
Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa kualitas layanan café tidak berpengaru terhadap kepuasan konsumen. Hal ini didasarkan pada hasil analisis yang telah dilakukan. Selain itu, tidak ada pengaruh kualitas layanan café dikarenakan beberapa hal diantaranya menurut peneliti adalah banyaknya café yang telah ada di Kabupaten Jember dengan memberikan pelayanan yang sama selain itu menurut peneliti keunikan pelaayanan café sendiri tidak ada dan pengusaha café hanya berfokus terhadap kualitas pada produk mereka. Selain itu, beberapa pengusaha café berfokus untuk memberikan kenyamanan pada hal-hal selain layanan café sehingga tidak ada pengaruh café terhadap kepuasan konsumen.
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 55,2% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga dan Brand Image secara simultan memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Konsumen (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel kualitas layanan café mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap kepuasan konsumen sebesar 55,2%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 44,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 10,3% yang menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan café mampu memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel kepuasan konsumen. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh dari variabel kualitas layanan café terhadap kepuasan konsumen yang menunjukkan nilai t hitung < t tabel dan nilai signifikan lebih dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai sangat rendah sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan café tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh variabel kualitas layanan café terhadap kepuasan konsumen.
Berdasarkan jawaban responden mendukung hasil analisis data yang dilakukan. Dari semua jawaban responden pada pernyataan di indikator empati menunjukkan jawaban yang paling banyak adalah pada pilihan netral. Hal ini dapat dijelaskan jawaban responden demikian karena bagi responden, penilaian sikap ramah masih menjadi tidak jelas bagi responden yang masih di usia <30 tahun dengan responden yang berusia >30 tahun. Sehingga hal ini menyebabkan jawaban pada opsi netral paling banyak. Selain itu, pada jawaban indikator kehandalan lebih merupakan jumlah paling banyak yang memilih setuju sehingga memberikan dampak penilaian yang cukup membantu memberikan tanggapan yang kongkrit mengenai café. Jumlah jawaban pernyataan responden yang lainnya ditemukan hampir memiliki kemirikan pada setiap jumlah jawaban pada setiap indikator.
Berdasarkan teori Parasurahman et al. (1988) yang menjelaskan Kualitas Layanan Cafe didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/ peroleh menjadikan patokan tersebut hanya berlaku terhadap kondisi tertentu. Ketika sebuah objek yang sudah menjadi umum bahkan sudah menjamur usaha yang dijual, maka kualitas layanan tidak kembali dipertanyakan. Namun bagi beberapa konsumen yang diutamakan tidak lain adalah produk yang ditawarkan. Sehingga peneliti berkesimpulan bahwa kualitas pelayanan tidak mampu memberikan pengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan kondisi tertentu.
Berdasarkan hasil penelitian, hasil analisis ini tidak sependapat dengan penelitian terdahulu yang diutarakan oleh penelitian Pahlawan et al. (2019) dan Desiyanti et al. (2018) menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap terhadap kepuasan konsumen dan sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mahsyar & Surapati (2020) dan Kasinem (2020) yang menjelaskan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Sehingga dapat ditemukan bahwa penelitian tersebut sejalan dengan penelitian terdahulu dimana telah dilakukan dengan kondisi yang berbeda dan lingkungan yang berbeda.
Berdasarkan beberapa penjelasan tersebut, peneliti berpendapat bahwa hasil analisis data yang didapatkan oleh peneliti berdasarkan data yang diperoleh dari jawaban responden dapat disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh yang dilakukan dengan meningkatkan kualitas layanan café untuk meningkatkan kepuasan konsumen. Pada hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti juga mendukung bahwa kualitas layanan café sendiri sudah menjadi Standart Operasional Prosedur dimana hal ini menjadi dasar aturan yang berlaku untuk membuka usaha dibidang pelayanan. Sehingga sudah menjadi dasar yang memang harus dilakukan baik tanpa menunggu untuk menilai baik dan buruknya tempat usaha berdasarkan kualitas layanan sehingga dapat diketahui bahwa tingkat kepuasan konsumen tidak dipengaruhi oleh kualitas layanan café.

b. Pengaruh Harga terhadap Kepuasan Konsumen
Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh harga terhadap kepuasan café. Hal ini ditunjukkan pada hasil analisis penelitian yang mendukung hasil tersebut. Hasil ini disebabkan karena beberapa faktor. Peneliti berpendapat bahwa harga berpengaruh terhadap konsumen karena konsumen masih menetapkan harga sebagai dasar penilaian kepuasan konsumen saat melakukan pembelian. Selain itu, konsumen masih melakukan perbandingan berdasarkan harga sebagai penilai café satu sama lain untuk menilai cafe yang memberikan kepuasan serta yang lebih nyaman untuk dilakukan pembelian berulang-ulang.
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 55,2% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga dan Brand Image secara simultan memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Konsumen (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel Harga mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap kepuasan konsumen sebesar 55,2%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 44,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 37,6% yang menunjukkan bahwa variabel Harga mampu memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel kepuasan konsumen. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa ada pengaruh dari variabel Harga terhadap kepuasan konsumen yang menunjukkan nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikan kurang dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai tinggi sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Harga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh variabel Harga terhadap kepuasan konsumen.
Selain itu berdasarkan hasil jawaban responden menunjukkan pada indikator kegunaan dan kualitas produk yang menunjukan jumlah tersebar yang memberikan jawaban setuju pada pernyataan di kuisioner. Hal ini menunjukkan bahwa indikator yang memberikan pengaruh terhadap hasil analisis terletak pada kedua indikator tersebut. Sehingga jawaban responden memberikan memberikan kontribusi besar dalam menunjukkan pengaruh variabel harga terhadap kepuasan konsumen.
Hasil analisis yang dilakukan didukung dengan teori yang dijelaskan pada bab sebelumnya dimana Armstrong & Kotler (2020) menjabarkan salah satu kekurangan utama dalam penetapan harga tradisional adalah keasyikan dalam mengidentifikasi dan menganalisis tingkat harga: apakah suatu harga tinggi atau rendah dalam kaitannya dengan penawaran produk pesaing dan permintaan pelanggan atau dengan biaya internal dalam organisasi. Berdasarkan pengertian ini membuktikan bahwa harga sangat menentukan sikap konsumen baik perasaan puas ataupun lainnya. Sehingga hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang ada.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tendur et al. (2021) dan Hutagaol & Erdiansyah (2020) menjelaskan bahwa harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dan menolak hasil penelitian yang dilakukan Ramadhan et al. (2021) dan Alfian & Noersanti (2020) menjelaskan tidak ada pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen. 
Berdasarkan yang telah diuraikan tersebut peneliti menyimpulkan bahwa hasil penelitian ini menunjukkan masih ada kontribusi dari variabel harga untuk menentukan perubahan kepuasan konsumen. Peneliti mengemukakan pendapat bahwa kesimpulan ini didapatkan dengan didukung dari hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti secara tidak sengaja bahwa harga pada setiap café mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen yang datang. Bahkan hal ini juga didapatkan dari penjelasan yang secara tidak langsung oleh responden bahwa harga memang memberikan dampak langsung terhadap jumlah konsumen yang datang.
c. Pengaruh Brand Image Café terhadap Kepuasan Konsumen
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan baahwa ada pengaruh Brand Image Café terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini menjadi salah satu dasar kepuasan konsumen. Selain itu, peneliti berpendapat hal ini terjadi kaarena pada dasarnya citra merek atau brand image menjadi salah satu dasar untuk meinlai kualitas café. Jika café memiliki citra merek yang baik di pasar maka kualitas produk yang diberikan akan akan baik meskipun harus di lakukan penelitian lebih lanjut untuk hal ini. Selain itu, peneliti berpendapat bahwa di masyarakat umum, citra merek sudah menjadi salah satu penilaian produk yang akan dilakukan sebelum pembelian. 
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 55,2% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga dan Brand Image secara simultan memiliki pengaruh Kepuasan Konsumen (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel Brand Image mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap kepuasan konsumen sebesar 55,2%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 44,8%% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 35,6% yang menunjukkan bahwa variabel Brand Image mampu memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel kepuasan konsumen. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa ada pengaruh dari variabel Brand Image terhadap kepuasan konsumen yang menunjukkan nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikan kurang dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai sangat tinggi sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Image memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh variabel Brand Image terhadap kepuasan konsumen.
Berdasarkan jawaban responden menunjukkan bahwa terdapat 2 indikator yang memberikan jumlah jawaban responden tertinggi diantaranya pada indikator domain dan pengakuan. Kedua indikator ini secara tidak langsung dari beberapa responden menjelaskan bahwa indikator pengakuan yang memberikan dampak terbesar. Semakin besar usaha yang diakui maka semakin besar tingkat kepuasan konsumen yang dirasakan. Secara tidak langsung jawaban respoden yang diutarakan menyebutkan bahwa ada pengaruh dari harga terhadap kepuasan konsumen.
Penelitian ini sejalan dengan penjelasan dari penjelasan harga oleh Armstrong & Kotler (2020) yang menuturkan merek yang kuat memiliki ekuitas merek yang tinggi. Ekuitas merek adalah efek diferensial yang mengetahui nama merek terhadap respons pelanggan terhadap produk dan pemasarannya. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian dimana Brand Image memberikan pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen dengan dibuktikan dengan hasil analisis data. Bahkan pada penjelasan berdasarkan teori yang diberikan sesuai dengan hasil penelitian dimana penjelasan tersebut menyebutkan secara tidak langsung bahwa Brand Image memberikan pengaruh terhadap usaha yang didirikan.
Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang diutarakan oleh Taqi & Muhammad (2020) dan Martin & Nasib (2021) yang menjelaskan bahwa ada pengaruh brand Image terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan penelitian ini menolak hasil dari penelitian Rusmahafi & Wulandari (2020) dan Putra et al. (2020) yang menunjukkan tidak ada pengaruh dari brand image terhadap kepuasan konsumen.
Peneliti menyimpulkan bahwa brand image memberikan pengaruh terhadap kepuasan konsumen dengan dibuktikan hasil analisis yang telah dilakukan oleh peneliti. Selain itu hal ini diperkuat dengan teori dan penelitian terdahulu yang mendukung hasil penelitian. selain itu hasil observasi yang dilakukan berdasarkan brand image sendiri oleh peneliti memberikan tingkat pengaruh brand image terhadap tingkat kepuasan konsumen sendiri dengan melihat dari beberapa postingan media sosial responden yang memberikan kesan positif dan puas terhadap brand image café.

d. Pengaruh Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan dengan dibuktikan dengan hasil analisis yang menunjukkan hasil tersebut. Peneliti berpendapat hal ini dikarenakan kenyamanan yang diberikan akibat fasilitas, cara pemberian pelayanan dan hal lainnya yang bersifat layanan café memberikan keinginan untuk pelanggan datang kembali. selain itu, peneliti berpendapat bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh tingkat kenyamanan akibat dari hasil layanan café yang diterima dan dirasakan oleh pelanggan meskipun hasil ini harus dibuktikan dengan penelitian lebih lanjut.
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 44% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen secara simultan memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel kualitas layanan café mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 44%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 56% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 29,6% yang menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan café mampu memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa ada pengaruh dari variabel kualitas layanan café terhadap Loyalitas Pelanggan yang menunjukkan nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikan kurang dari 0,05. Meskipun hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai rendah tetapi dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan café masih memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh variabel kualitas layanan café terhadap Loyalitas Pelanggan.
Berdasarkan jawaban responden mendukung hasil analisis data yang dilakukan. Dari semua jawaban responden pada pernyataan di indikator ketanggapan memberikan jumlah jawaban sangat setuju paling banyak. Sikap yang diberikan dari indikator ketanggapan mampu memberikan peningkatan loyalitas pelanggan yang datang sehingga konsumen yang sekali datang ke caafe akan datang kembali. Bahkan jawaban responden terkecil yang menjawab netral paling kecil jika dilihat dari semua indikator yang diberikan. Hal ini memugkinkan bahwa ada pengaruh darikualitas layanan café terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan teori Parasurahman et al. (1988) yang menjelaskan Kualitas Layanan Cafe didefinisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima/ peroleh menjadikan patokan tersebut hanya berlaku terhadap kondisi tertentu. Ketika sebuah objek yang sudah menjadi umum bahkan sudah menjamur usaha yang dijual, maka kualitas layanan tidak kembali dipertanyakan. Hal ini juga yang memberikan penilaian yang secara teratur memberikan dampak meningkatnya loyalitas pelanggan. Selain itu, loyalitas pelaanggan yang meningkat memberikan dampak terhadap pelayanan yang diberikan karena kualitas pelayanan café yang dirasakan memberikan kenyamanan konsumen sehingga memberikan kesan nyaman.
Berdasarkan hasil penelitian, hasil analisis ini tidak sependapat dengan penelitian terdahulu yang diutarakan oleh penelitian Afandi et al. (2019) menjelaskan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh terhadap terhadap loyalitas pelanggan dan sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hartanto & Andreani (2019) dan Suhartono & Rahayu (2021) yang menjelaskan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Sehingga dapat ditemukan bahwa penelitian tersebut sejalan dengan penelitian terdahulu dimana telah dilakukan dengan kondisi yang berbeda dan lingkungan yang berbeda dengan hasil penelitian kualitas layanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan beberapa penjelasan tersebut, peneliti berpendapat bahwa hasil analisis data yang didapatkan oleh peneliti berdasarkan data yang diperoleh dari jawaban responden dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang dilakukan dengan meningkatkan kualitas layanan café untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini juga didukung dengan hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti dengan melihat kondisi lingkungan café yang memungkinkan memberikan dampak positif terhadap peningkatan loyalitas pelanggan dengan kondisi perlakuan kualitas layanan café. Selain itu hal ini juga didukung dengan hasil penelitian bahwa konsumen yang datang sudah beberapa kali ke café tempat penelitian dan jawaban yang diberikan secara tidak langsung saat observasi dilakukan menunjukkan salah satu alasan datang kembali dari faktor layanan yang berikan oleh café terhadap konsumen.

e. Pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dengan dibuktikan hasil analisis data yang menunjukkan hasil tersebut. Hal ini terjadi karena harga bukan menjadi salah satu alasan untuk pelanggan datag kembali dan melakukan pembelian ulang. Hal ini terjadi karena pelanggan akan mengulangi pembelian ketika produk sesuai dengan keinginan pelanggan. Selain itu, penelii berpendapat bahwa hasil ini menjadi alasan harga tidak akan mmembuat pelanggan melakukan pembelian ulang ketika produk yang dijual tidak sesuai dengan keinginan konsumen.
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 44% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen secara simultan memiliki pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel Harga mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 44%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 56% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 4,4% yang menunjukkan bahwa variabel Harga sangat kecil memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh dari variabel Harga terhadap loyalitas pelanggan yang menunjukkan nilai t hitung < t tabel dan nilai signifikan lebih dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai sangat rendah sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Harga tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh variabel Harga terhadap Loyalitas Pelanggan.
Selain itu berdasarkan hasil jawaban responden menunjukkan pada indikator kegunaan yang menunjukan jumlah terbesar pada jawaban netral pada pernyataan di kuisioner. Selain itu rata-rata ada kisaran 60 orang responden yang memberikan jawaban netral terhadap indikator harga. Selain itu jawaban responden pada harga terjangkau menunjukkn jumlah responden yang menjawab netral paling sedikit. Sehingga dapat dibuktikan bahwa hasil penelitian sejalan dengan jawaban responden terhadap loyalitas pelanggan.
Hasil analisis yang dilakukan didukung dengan teori yang dijelaskan pada bab sebelumnya dimana Armstrong & Kotler (2020) menjabarkan salah satu kekurangan utama dalam penetapan harga tradisional adalah keasyikan dalam mengidentifikasi dan menganalisis tingkat harga: apakah suatu harga tinggi atau rendah dalam kaitannya dengan penawaran produk pesaing dan permintaan pelanggan atau dengan biaya internal dalam organisasi. Berdasarkan pengertian ini membuktikan bahwa harga sangat menentukan sikap konsumen baik perasaan puas ataupun lainnya, akan tetapi bukan untuk meingkatkan loyalitas konsumen.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari (2019), Pramesti & Chasanah (2021), dan Agustina et al. (2019) menjelaskan bahwa harga tidak memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan dan menolak hasil penelitian yang dilakukan Alfian & Noersanti (2020) dan Gea (2021) menjelaskan ada pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen. 
Berdasarkan yang telah diuraikan tersebut peneliti menyimpulkan bahwa hasil penelitian ini menunjukkan tidak ada kontribusi dari variabel harga terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dapat dijelaskan oleh peneliti berdasarkan ketertarikan konsumen yang datang ke café hanya beranggapan café memberikan daya tarik dari harga pada awal melakukan pembelian atau berkunjung ke café. Sedangkan ketika konsumen tersebut sudah melakukan kunjungan kedua kali dan seterusnya, faktor harga tidak dapat memberikan dampak besar terhadap loyalitas pelanggan,, melainkan faktor kenyamanan yang mampu meningkatkan loyalitas pelanggan.

f. Pengaruh Brand Image Café terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil penelitian menunjukkan ada pengaruh Brand Image Café terhadap Loyalitas Pelanggan dengan dibuktikan dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa hasil tersebut sesuai dengan Hipetosis yang diberikan. Selain itu, hasil ini didukung dengan citra merek merupakan salah satu alasan konsumen atau pelanggan datang untuk membli kembali atau melakukan pembelian ulang terhadap produk yang ditawarkan café. Seperti penjelasan yang telah diberikan pada citra merek terhadap kepuasan konsumen, hal ini berlaku juga untuk loyalitas pelanggan karena menurut peneliti citra merek memberikan alasan untuk melakukan pembelian ulang produk café meskipun kondisi café yang tidak mendukung.
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 44% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen secara simultan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel Brand Image mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap loyalitas pelanggan sebesar 44%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 56% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 19% yang menunjukkan bahwa variabel Brand Image mampu memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel loyalitas pelanggan. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa ada pengaruh dari variabel Brand Image terhadap loyalitas pelanggan yang menunjukkan nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikan kurang dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai renndah akan tetapi masih dapat dijelaskan bahwa variabel Brand Image memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh variabel Brand Image terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan jawaban responden menunjukkan bahwa terdapat 2 indikator yang memberikan jumlah jawaban responden tertinggi diantaranya pada indikator domain dan pengakuan. Kedua indikator ini secara tidak langsung dari beberapa responden menjelaskan bahwa indikator pengakuan yang memberikan dampak terbesar. Semakin besar usaha yang diakui maka semakin besar tingkat loyalitas pelanggan yang dirasakan. Secara tidak langsung jawaban respoden yang diutarakan menyebutkan bahwa ada pengaruh dari harga terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian ini sejalan dengan penjelasan dari penjelasan harga oleh Armstrong & Kotler (2020) yang menuturkan merek yang kuat memiliki ekuitas merek yang tinggi. Ekuitas merek adalah efek diferensial yang mengetahui nama merek terhadap respons pelanggan terhadap produk dan pemasarannya. Ini adalah ukuran kemampuan merek untuk menangkap preferensi dan loyalitas pelanggan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian dimana Brand Image memberikan pengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan dengan dibuktikan dengan hasil analisis data. Bahkan pada penjelasan berdasarkan teori yang diberikan sesuai dengan hasil penelitian dimana penjelasan tersebut menyebutkan secara tidak langsung bahwa Brand Image memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang diutarakan oleh Suastini & Mandala (2019), Rubio (2019) dan Mertha & Respati (2022) yang menjelaskan bahwa ada pengaruh brand Image terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan penelitian ini menolak hasil dari penelitian Mulyana & Sulistyawati (2022) yang menunjukkan tidak ada pengaruh dari brand image terhadap loyalitas pelanggan.
Peneliti menyimpulkan bahwa brand image memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan dibuktikan hasil analisis yang telah dilakukan oleh peneliti. Selain itu hal ini diperkuat dengan teori dan penelitian terdahulu yang mendukung hasil penelitian. selain itu hasil observasi yang dilakukan berdasarkan brand image sendiri oleh peneliti memberikan tingkat pengaruh brand image terhadap keinginan pelanggan untuk kembalike café serta memberikan dampak bertambahnya kunjungan yang dilakukan oleh pelanggan.

g. Pengaruh Kepuasan Konsumen Café terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh Kepuasan Konsumen Café terhadap Loyalitas Pelanggan dengan dibuktikn hasil aanalisis data yang mendukung hasil tersebut. Selain itu hal ini dapat dijelaskan bahwa ketika pelanggan merakan puas terhadap produk maka, konsumen akan data kembali dan hal ini menjadikan peningkatan kepuasan konsumen yang akan menjadikan konsumen loyal terhadap café. 
Berdasarkan hasil analisis data uji koefisien determinasi yang dilakukan menunjukkan nilai 44% dimana hal ini dapat dijelaskan bahwa semua variable independent/bebas yang terdiri dari kualitas layanan café, harga, Brand Image dan Kepuasan Konsumen secara simultan memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan (variable dependen/terikat). Sehingga dapat dijelaskan bahwa pengaruh variabel Kepuasan Konsumen mampu memberikan kontribusi pengaruh terhadap loyalitas pelanggan sebesar 44%. Sedangkan sisanya yaitu sebesar 56% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diuji dalam penelitian. Hasil uji ini menunjukkan seberapa besar variabel endogen secara simultan mampu menjelaskan variabel eksogen atau dapat dijelaskan seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen.
Selain itu berdasarkan uji model pertama menunjukkan bahwa nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 23% yang menunjukkan bahwa variabel Kepuasan Konsumen mampu memberikan pengaruh dan sumbangan efektif terhadap variabel loyalitas pelanggan. Selain itu dari hasil uji t menunjukkan bahwa ada pengaruh dari variabel Kepuasan Konsumen terhadap loyalitas pelanggan yang menunjukkan nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikan kurang dari 0,05. Hasil ini sejalan dengan nilai Standardized Coefficients Beta yang menunjukkan nilai renndah akan tetapi masih dapat dijelaskan bahwa variabel Kepuasan Konsumen memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan. Sehingga berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa ada pengaruh variabel Kepuasan Konsumen terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan jawaban responden menunjukkan bahwa terdapat 2 indikator yang memberikan jumlah jawaban responden tertinggi diantaranya pada indikator Citra Merek dan Word of Mouth. Kedua indikator ini secara tidak langsung dari beberapa responden menjelaskan bahwa indikator Citra merek yang memberikan dampak terbesar. Semakin besar kesukaan konsumen terhadap citra merek café maka semakin besar tingkat loyalitas pelanggan yang dirasakan. Secara tidak langsung jawaban respoden yang diutarakan menyebutkan bahwa ada pengaruh dari harga terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian ini sejalan dengan penjelasan dari penjelasan harga oleh Sedangkan Firmansyah (2018) menjabarkan bahwa Kepuasan konsumen adalah pengukuran pelanggan atau pengguna produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau jasa yang diterima. Semakin besar tingkat kepuasan yang dirasakan maka semakin loyal pelanggan yang akan datang ke café. Tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen akan diukur untuk dijadikan rekomendasi bagi konsumen untuk melakukan kunjungan kembali pada waktu berikutnya sehingga dapat dikatakan tingkat kepuasan konsumen memberikan dampak terhadap loyalitas pelanggan sebagaimana yang telah dijelaskan oleh Firmansyah (2018).
Hal ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yang diutarakan oleh Duman (2020) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dan sejalan dengan penelitian Militina & Achmad (2020) yang menjelaskan ada pengaruh dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan. Sedangkan penelitian oleh Dewi (2020) yang menjelaskan pada penelitiannya dengan menggunakan analisis yang digunakan ditemukan bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen tidak sejalan dengan hasil penelitian. Berbeda dengan penelitian Djunaidi & Umanailo (2021), penelitiannya menjelaskan bahwa ada pengaruh dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan yang sejalan dengan hasil penelitian.
Peneliti menyimpulkan bahwa tingkat kepuasan konsumen didapatkan dari beberapa indikator sebagai cara menilai tingkat kepuasan yang disarakan konsumen. Dari beberapa indikator ini beberapa yang digunakan pada penelitian ini secara langsung memberikan dampak terhadap peningkatan loyalitas pelanggan seperti indikator repurchase dan keputusan pembelian dimana hal ini memberikan dampak secara langsung terhadap keinginan konsumen untuk datang kembali. sedangkan yang indikator yang lainnya secara tidak langsung memberikan dampak terhadap loyalitas pelanggan dengan bantuan memberikan keinginan orang lain untuk mengunjungi café baik dengan konsumen yang sudah pernah datang atau konsumen yang sebelumnya belum pernah ke café.

4.2.2. Pengaruh Tidak Langsung
a. Pengaruh Tidak Langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen
Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan dari Kualitas Layanan Cafe terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen. Hasil analisis data yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai Indirrect Effect pada Pengaruh Tidak Langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen menunjukkan nilai sebesar 0,024. Berdasarkan nilai tersebut dapat dijelaskan bahwa variabel Kualitas layanan cafe hanya mampu memberikan kontribusi sebesar 2,4 % terhadap loyalitas pelanggan melalui mediasi kepuasan konsumen. Hal ini dapat dikatakan bahwa pengaruh tidak langsung variabel Kualitas layanan cafe sendiri terhadap loyalitas pelanggan sangat kecil sehingga dapat diartikan bahwa tidak ada Pengaruh Tidak Langsung Kualitas Layanan Café terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen. Selain itu pada perhitungan nilai Total Effect menunjukkan nilai sebesar 0,124. Hal ini menandakan bahwa pengaruh tidak langsung berdasarkan Total Effect lebih kecil daripada pengaruh langsung dari Kualitas Layanan café terhadap Loyalitas pelanggan.
Hal ini dapat dijelaskan bahwa kebutuhan pengaruh kualitas layanan café lebih dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung daripada menumbuhkan sikap puas pada konsumen untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, kualitas layanan café yang dilakukan pada penelitian ini tidak dapat memberikan pengaruh terhadap kepuasan konsumen karena pelayanan yang ada sudah menjadi standar kerja. Bahkan kondisi kualitas layanan yang diberikan antara café satu dengan yang lainnya adalah sama. Sistem pelayanan juga hampir sama denngan café yang lainnya sehingga tidak mampu memberikan rasa puas terhadap pelayanan tersebut. Sedangkan pada pengaruh langsungnya terhadap loyalitas pelanggan, kualitas layanan mampu memberikan kenyamanan yang secara langsung dirasakan ketika konsumen melakukan kunjungan lebih dari satu kali. Sehingga hal ini dapat dikatakan bahwa kepuasan konsumen tidak mampu memediasi kualitas layanan café berpengaaruh terhadap loyalitas café dan sebaliknya pengaruh langsung dari kualitas layanan café terhadap loyalitas pelanggan lebih memberikan dampak lebih.

b. Pengaruh Tidak Langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan dari Harga terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen. Hasil analisis data yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai Indirrect Effect pada Pengaruh Tidak Langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen menunjukkan nilai sebesar 0,088. Berdasarkan nilai tersebut dapat dijelaskan bahwa variabel Harga hanya mampu memberikan kontribusi sebesar 8,8 % terhadap loyalitas pelanggan melalui mediasi kepuasan konsumen. Hal ini dapat dikatakan bahwa pengaruh tidak langsung variabel Harga terhadap loyalitas pelanggan sangat kecil sehingga dapat diartikan bahwa hampir tidak ada Pengaruh Tidak Langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen. Selain itu pada perhitungan nilai Total Effect menunjukkan nilai sebesar 0,464. Hal ini menandakan bahwa pengaruh tidak langsung berdasarkan Total Effect lebih besar daripada pengaruh langsung dari Kualitas Layanan café terhadap Loyalitas pelanggan.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa dengan adanya variabel kepuasan konsumen mampu memediasi variabel harga untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Penetapan harga dilakukan diawal untuk meningkatkan kepuasan konsumen. Dengan melakukan hal ini peneliti memberikan pendapat berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan kuisioner dan observasi secara tidak langsung bahwa tingkat kepuasan konsumen yang semakin besar akan menarik peningkatan loyalitas pelanggan yang sudah datang untuk membeli di café. Selain itu perlakuan harga dengan meningkatkan kepuasan konsumen dilakukan bertujuan untuk memberikan kesan baik di awal sehingga menarik minat loyalitas pelanggan. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diketahui bahwa harga tidak mampu secara langsung meningkatkan loyalitas pelanggan, akan tetapi perlu bantuan mediasi dari kepuasan konsumen sebagai salah satu variabel yang meningkatkan loyalitas.

c. Pengaruh Tidak Langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen
Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh signifikan dari Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan mediasi Kepuasan Konsumen. Hasil analisis data yang telah dilakukan menunjukkan bahwa nilai Indirrect Effect pada Pengaruh Tidak Langsung Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen menunjukkan nilai sebesar 0,088. Berdasarkan nilai tersebut dapat dijelaskan bahwa variabel Brand Image hanya mampu memberikan kontribusi sebesar 8,8 % terhadap loyalitas pelanggan melalui mediasi kepuasan konsumen. Hal ini dapat dikatakan bahwa pengaruh tidak langsung variabel Brand Image terhadap loyalitas pelanggan sangat kecil sehingga dapat diartikan bahwa hampir tidak ada Pengaruh Tidak Langsung Harga terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan konsumen. Selain itu pada perhitungan nilai Total Effect menunjukkan nilai sebesar 0,444. Hal ini menandakan bahwa pengaruh tidak langsung berdasarkan Total Effect lebih besar daripada pengaruh langsung dari Brand Image terhadap Loyalitas pelanggan.
Hasil analisis tersebut dapat dijelaskan Brand Image meskipun tidak ada variabel mediasi masih mampu memberikan pengaurh terhadap loyalitas konsumen. Hal ini didapatkan karena pada hasil penelitian menunjukkan bahwa kontribusi Brand Image terhadap loyalitas sudah mampu memberikan peningkatan loyalitas pelanggan sendiri. Akan tetapi dengan adanya kepuasan konsumen yang diberikan akibat Brand Image, membuat sikap loyal yang diberikan konsumen semakin besar. Brand Image yang sudah memberikan kesan baik terhadap konsumen memberikan penalaran konsumen yang berakibat sikap loyal. Selain itu, Brand Image yang muncul memberikan keinginan konsumen untuk selalu kembali. hal inilah yang menjadikan perlu untuk meningkatkan Brand Image dengan melihat tingkat kepuasan konsumen dalam memberikan dampak terhadap loyalitas konsumen. Hal ini dapat disimpulkan semakin besar Brand Image mampu memberikan kepuasan kepada konsumen maka semakin besar pula loyalitas yang dirasakan konsumenn tersebut. Hal ini menjadikan kepuasan konsumen mampu memediasi Brand Image untuk memberikan pengaruh secara tidak langsung terhadap loyalitas pelanggan.

4.3 Keterbatasan Penelitian
Sebagai peneliti, hasil analisis maupun tujuan akhir yang diharapkan peneliti banyak yang tidak sesuai dengan keinginan peneliti. Bahkan berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyadari tidak seperti yang penelit harapkan. Akan tetapi dengan menggabungkan kemungkinan-kemungkinan yang berasal dari hasil pengamatan oleh peneliti mampu memberikan penjelasan keterbatasan penelitian dimana keterbatasan penelitian pada penelitian ini terdiri dari:
a. Responden tidak bersifat terbuka saat penelitian.
b. Adanya keterbatasan waktu peneliitian, tenaga dan kemampuan peneliti.
c. Peneliti membutuhkan waktu yang lama untuk membandingkan hasil peneitian.

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dapat disimpulkan sebagai berikut.
a. Kualitas Layanan Cafe berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
b. Harga tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
c. Brand image berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
d. Kualitas Layanan Cafe tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember
e. Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember
f. Brand image berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan konsumen menikmati kopi di café “Titik Balik” Jember
g. Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan café “Titik Balik” Jember
h. Kualitas Layanan Café tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember
i. Harga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember
j. Brand image berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Konsumen café “Titik Balik” Jember

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti dapat memberikan saran sebagai berikut:
a. Kepada Peneliti Berikutnya, agar pemilihan tempat penelitian yang dilakukan lebih kepada tempat penelitian yang telah memiliki citra merek di masyarakat. Hal ini diperlukan untuk mengukur kembali variabel yang memberikan hasil tidak ada pengaruh terhadap variabel dependent. Selain itu pemilihan variabel dapatnya dikuranngi atau rangkai kembali sehingga memberikan keterbaruan penelitian. Selain itu, perlu dilakukan penelitian ulang terhadap variabel yang tidak berpengaruh dengan menggunakan objek berbeda untuk melihat apakah ada perbedaan hasil penelitian atau tidak. Selain itu perlu untuk mengkondisikan variabel penelitian yang dilakukan dengan fokus pada indikator yang digunakan untuk melihat perbedaan hasil penelitian dengan variabel yang sama.
b. Untuk pemilik café. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi terhadap pelaku usaha yang berkaitan dengan tidak adanya pengaruh dari kualitas layanan café terhadap kepuasan dan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu diharapkan pemilik café dapat menarik kesimpulan sendiri yang berkaitan dengan variabel haarga dan citra merek yang memberikan kepuasan konsumen dan loyalitas pelanggan.
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KUESIONER PENELITIAN

Responden yang terhormat,
Saya Wahyu Noviarto (180820101050) Mahasiswa Program Studi Magister Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomi Universitas Jember yang sedang mengerjakan tugas akhir S2 Thesis saya tentang “Pengaruh Kualitas  Layanan Cafe, Brand Image, Dan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Di cafe “Titik Balik” Jember Melalui Mediasi Kepuasan Pelanggan”. Saya meminta kesediaan Saudara untuk membantu penelitian ini dengan mengisi kuesioner. Berikut kuesioner yang saya ajukan, mohon kepada Saudara untuk memberikan jawaban yang sejujur-jujurnya dan sesuai dengan keadaan sebenarnya. Jawaban Saudara semata-mata hanya untuk kepentingaan penyelesaian tugas penelitian ini serta untuk pengembangan ilmu pengetahuan khususnya di bidang manajemen. Atas Kesediaannya saya ucapkan terimakasih.



Peneliti






DAFTAR PERNYATAAN (KUISIONER)
PENGARUH KUALITAS  LAYANAN CAFE, BRAND IMAGE, DAN HARGA TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN DI CAFE “TITIK BALIK” JEMBER MELALUI MEDIASI KEPUASAN PELANGGAN

Petunjuk Pengisian:
1. Isilah data diri sesuai dengan keadaan yang sebenarnya pada uraian 1 tentang identitas responden.
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satupilihan jawaban yang tersedia dengan pendapat anda alami sebagai konsumen Rumah Alta. Masing-masing pilihan jawaban memiliki makna sebagai berikut: 
a. SS = Apabila jawaban tersebut menurut anda Sangat Setuju 
b. S = Apabila jawaban tersebut menurut anda Setuju 
c. R = Apabila jawaban tersebut menurut anda Ragu 
d. TS = Apabila jawaban tersebut menurut anda Tidak Setuju 
e. STS = Apabila jawaban tersebut menurut anda Sangat Tidak Setuju 
3. Diharapkan untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban. 
4. IDENTITAS RESPONDEN (*lingkari jawaban yang sesuai):
2) UMUR* 	= 	a.	≤ 20
			b. 	<20
			c. 	<30
			d. 	<35
			e. 	<40)
3) JENIS KELAMIN* 	= 	a.	Laki – Laki
			b.	Perempuan
 4) PENDIDIKAN* 	=	a.	SMP
			b.	SMA
			c.	D1/D2/D3
			d.	D4/S1
			e.	S2/S3 
5) PEKERJAAN* 	= 	a.	PNS
			b.	Swasta
			c.	Pelajar
			d.	Dosen
			e.	Ibu Rumah Tangga
6) GAJI* 	= 	a.	≤ 500.000
			b.	 500.000 – 1.000.0000
			c.	1.000.000 – 2.000.000
			d.	2.000.000 – 3.000.000
			e.	> 3.000.000

KUALITAS LAYANAN CAFE (X1)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	R
	TS
	STS

	1
	Pelayanan yang diberikan café sesuai dengan harapan pelanggan
	
	
	
	
	

	2
	Pegawai di cafe bersikap ramah terhadap pelanggan
	
	
	
	
	

	3
	Lingkungan café memberikan kepuasan kepada pelanggan
	
	
	
	
	

	4
	Pegawai café tanggap terhadap kebutuhan pelanggan
	
	
	
	
	

	5
	Café memberikan kemudahan akses pelayanan bagi pelanggan
	
	
	
	
	



HARGA (X2)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	R
	TS
	STS

	1
	Harga produk relatif terjangkau
	
	
	
	
	

	2
	Harga sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan
	
	
	
	
	

	3
	Harga sudah sesuai dengan kondisi umum
	
	
	
	
	

	4
	Harga produk sesuai dengan nilai kegunaannya
	
	
	
	
	



BRAND IMAGE (X3)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	R
	TS
	STS

	1
	Café sudah dikenal oleh kalangan umum
	
	
	
	
	

	2
	Produk Cafe sudah terjamin keorisinalitasnya
	
	
	
	
	

	3
	Saya telah menjadikan café sebagai tempat untuk  melakukan sebagian besar aktifitasnya
	
	
	
	
	

	4
	Pelanggan yang datang di café terdiri dari anak muda
	
	
	
	
	



LOYALITAS PELANGGAN (Y)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	R
	TS
	STS

	1
	Setiap hari saya menyempatkan untuk pergi ke cafe
	
	
	
	
	

	2
	Saya selalu membeli produk café “titik balik”
	
	
	
	
	

	3
	Saya sering mengajak teman untuk berkumpul di café “titik balik”
	
	
	
	
	



KEPUASAN KONSUMEN (Z)
	No
	Pernyataan
	SS
	S
	R
	TS
	STS

	1
	Saya selalu membeli produk café “titik balik”
	
	
	
	
	

	2
	Saya merekomendasikan café “titik balik” kepada teman-teman saya
	
	
	
	
	

	3
	Saya lebih suka produk yang ditawarkan café “titik balik” daripada yang lain
	
	
	
	
	

	4
	Saya membeli produk café “titik balik”
	
	
	
	
	





LAMPIRAN 2 DATA PENELITIAN

	INDIKATOR
RESPONDEN
	
	
	
	
	

	
	X11
	X12
	X13
	X14
	X15
	X21
	X22
	X23
	X24
	X31
	X32
	X33
	X34
	Y1
	Y2
	Y3
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Total
	X1
	X2
	X3
	Y

	1
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	89
	23
	18
	18
	18

	2
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	3
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	88
	23
	17
	18
	18

	3
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	5
	5
	5
	5
	89
	23
	20
	16
	20

	4
	5
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	3
	5
	5
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	80
	19
	15
	17
	17

	5
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	70
	18
	14
	15
	13

	6
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	67
	17
	14
	13
	14

	7
	3
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	3
	4
	4
	4
	3
	77
	20
	15
	15
	15

	8
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	3
	4
	4
	5
	5
	90
	22
	18
	19
	18

	9
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	5
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	5
	75
	19
	15
	14
	16

	10
	3
	4
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	5
	3
	4
	3
	5
	5
	5
	3
	5
	3
	83
	21
	17
	16
	16

	11
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	3
	5
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	85
	22
	17
	16
	17

	12
	5
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	5
	3
	5
	5
	3
	4
	5
	3
	83
	21
	17
	17
	15

	13
	4
	5
	4
	4
	3
	4
	3
	5
	5
	5
	3
	5
	4
	4
	5
	3
	5
	4
	4
	4
	83
	20
	17
	17
	17

	14
	3
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	3
	3
	5
	4
	3
	5
	4
	3
	78
	19
	17
	15
	15

	15
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	3
	90
	22
	17
	19
	18

	16
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	70
	18
	15
	13
	14

	17
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	5
	5
	5
	3
	4
	3
	5
	3
	3
	5
	4
	4
	5
	79
	18
	17
	15
	18

	18
	4
	3
	5
	5
	3
	5
	3
	5
	5
	3
	5
	5
	3
	3
	5
	5
	3
	4
	5
	4
	83
	20
	18
	16
	16

	19
	5
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	70
	18
	13
	15
	15

	20
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	5
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	73
	18
	15
	16
	13

	21
	4
	5
	5
	5
	3
	4
	5
	5
	3
	3
	5
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	3
	5
	5
	84
	22
	17
	16
	18

	22
	5
	4
	5
	3
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	3
	5
	4
	3
	5
	3
	4
	4
	84
	21
	17
	18
	16

	23
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	78
	20
	16
	16
	14

	24
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	100
	25
	20
	20
	20

	25
	5
	3
	3
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	5
	3
	5
	5
	4
	5
	3
	4
	3
	5
	4
	85
	21
	18
	18
	16

	26
	5
	3
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	5
	3
	5
	4
	5
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	86
	23
	18
	17
	15

	27
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	3
	3
	5
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	79
	22
	16
	15
	15

	28
	4
	5
	4
	3
	5
	3
	3
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	83
	21
	16
	17
	17

	29
	4
	3
	4
	5
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	4
	5
	3
	3
	3
	4
	4
	5
	75
	19
	14
	15
	16

	30
	3
	3
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	3
	5
	5
	4
	5
	3
	3
	3
	5
	3
	78
	19
	17
	16
	14

	31
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	4
	5
	4
	3
	81
	22
	16
	15
	16

	32
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	3
	5
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	80
	19
	15
	17
	17

	33
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	64
	16
	13
	12
	14

	34
	4
	3
	3
	5
	3
	3
	5
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	69
	18
	15
	13
	13

	35
	3
	4
	4
	3
	5
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	5
	3
	75
	19
	15
	16
	15

	36
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	95
	25
	18
	19
	19

	37
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	5
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	3
	4
	75
	18
	15
	16
	14

	38
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	3
	5
	5
	5
	4
	3
	3
	5
	3
	4
	80
	20
	17
	16
	15

	39
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	3
	3
	3
	3
	3
	5
	3
	3
	3
	4
	5
	3
	4
	3
	72
	19
	14
	14
	15

	40
	5
	3
	5
	3
	3
	5
	4
	3
	4
	4
	5
	3
	3
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	4
	79
	19
	16
	15
	16

	41
	3
	3
	4
	5
	3
	3
	3
	5
	3
	4
	4
	3
	5
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	72
	18
	14
	16
	14

	42
	4
	3
	5
	5
	3
	4
	5
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	4
	81
	20
	15
	15
	18

	43
	3
	3
	3
	5
	3
	3
	4
	3
	5
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	69
	17
	15
	13
	14

	44
	5
	3
	4
	4
	4
	5
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	3
	3
	5
	3
	4
	4
	5
	76
	20
	14
	15
	16

	45
	5
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	3
	5
	4
	5
	76
	18
	15
	15
	17

	46
	4
	3
	3
	5
	4
	5
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	74
	19
	15
	14
	16

	47
	4
	3
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	5
	83
	21
	17
	17
	16

	48
	3
	3
	5
	5
	3
	5
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	72
	19
	15
	15
	13

	49
	3
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	3
	5
	5
	4
	3
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	86
	22
	16
	17
	18

	50
	4
	3
	3
	5
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	72
	18
	14
	16
	14

	51
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	5
	3
	4
	5
	3
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	4
	4
	76
	18
	15
	16
	15

	52
	5
	3
	3
	3
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	5
	5
	4
	3
	5
	5
	83
	19
	17
	17
	17

	53
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	5
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	5
	4
	75
	19
	15
	15
	15

	54
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	5
	5
	89
	24
	18
	18
	17

	55
	3
	3
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	5
	5
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	5
	5
	76
	18
	15
	16
	16

	56
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	5
	5
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	5
	3
	70
	16
	14
	16
	14

	57
	4
	3
	4
	5
	3
	3
	3
	4
	5
	3
	5
	3
	5
	4
	3
	4
	3
	5
	4
	4
	77
	19
	15
	16
	16

	58
	5
	5
	3
	4
	3
	5
	3
	3
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	80
	20
	16
	18
	16

	59
	5
	5
	5
	3
	3
	3
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	5
	3
	4
	4
	82
	21
	17
	16
	16

	60
	3
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	5
	3
	3
	3
	73
	19
	14
	15
	14

	61
	5
	4
	3
	5
	5
	4
	5
	5
	3
	3
	5
	3
	5
	5
	4
	3
	3
	4
	3
	5
	82
	22
	17
	16
	15

	62
	4
	3
	3
	4
	5
	4
	3
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	3
	4
	5
	4
	5
	3
	5
	79
	19
	15
	16
	17

	63
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	3
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	5
	5
	84
	20
	17
	17
	18

	64
	4
	3
	5
	3
	5
	5
	4
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	5
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	82
	20
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	4
	4
	4
	5
	4
	3
	85
	22
	16
	18
	16

	167
	5
	5
	3
	3
	5
	5
	3
	4
	5
	3
	4
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	3
	3
	5
	80
	21
	17
	14
	16

	168
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	3
	5
	3
	5
	87
	22
	18
	17
	16

	169
	4
	4
	3
	5
	3
	4
	4
	5
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	4
	3
	4
	3
	76
	19
	16
	15
	14

	170
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	4
	3
	5
	5
	5
	84
	22
	16
	17
	18

	171
	5
	3
	4
	5
	3
	4
	5
	4
	3
	5
	5
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	78
	20
	16
	17
	15

	172
	4
	3
	3
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	4
	4
	5
	3
	4
	79
	20
	17
	15
	16

	173
	4
	3
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	5
	3
	3
	3
	5
	3
	3
	4
	4
	73
	19
	14
	15
	14

	174
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	3
	3
	3
	5
	5
	3
	3
	3
	82
	24
	19
	14
	14

	175
	3
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	3
	5
	5
	3
	3
	3
	85
	21
	18
	19
	14

	176
	4
	5
	5
	3
	3
	3
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	3
	3
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	86
	20
	18
	17
	19

	177
	3
	4
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	5
	3
	5
	4
	5
	3
	3
	5
	5
	4
	4
	80
	19
	15
	17
	18

	178
	5
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	81
	20
	17
	17
	15

	179
	4
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	5
	5
	3
	3
	5
	5
	4
	4
	5
	78
	20
	13
	16
	18

	180
	4
	5
	3
	4
	5
	5
	3
	5
	4
	3
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	5
	4
	5
	82
	21
	17
	15
	17

	181
	3
	5
	4
	4
	3
	4
	5
	4
	3
	5
	3
	4
	4
	5
	3
	3
	3
	5
	4
	3
	77
	19
	16
	16
	15

	182
	3
	3
	5
	3
	3
	5
	3
	5
	5
	4
	3
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	3
	4
	82
	17
	18
	16
	16

	183
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	68
	16
	14
	14
	13

	184
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	3
	3
	5
	3
	4
	5
	5
	4
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	78
	19
	16
	17
	15

	185
	5
	4
	3
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	3
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	88
	22
	18
	16
	18

	186
	5
	5
	5
	4
	5
	3
	5
	4
	5
	3
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	3
	90
	24
	17
	18
	16

	187
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	95
	25
	19
	19
	19

	188
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	68
	18
	14
	14
	13

	189
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	3
	87
	23
	18
	17
	17

	190
	4
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	3
	5
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	82
	21
	17
	16
	16

	191
	5
	5
	4
	3
	4
	5
	3
	5
	4
	3
	5
	4
	5
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	5
	84
	21
	17
	17
	17

	192
	5
	3
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	3
	5
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	82
	23
	17
	17
	15

	193
	5
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	5
	4
	3
	3
	5
	5
	3
	3
	4
	5
	3
	3
	5
	80
	20
	18
	16
	16

	194
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	96
	24
	19
	19
	20

	195
	3
	5
	4
	4
	3
	4
	5
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	73
	19
	15
	14
	14

	196
	3
	4
	3
	5
	5
	5
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	5
	4
	4
	4
	4
	77
	20
	16
	14
	16

	197
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	4
	4
	5
	93
	23
	19
	19
	18

	198
	5
	3
	5
	3
	4
	3
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	5
	79
	20
	16
	16
	15

	199
	4
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	67
	17
	14
	13
	13

	200
	4
	5
	5
	5
	4
	3
	5
	4
	5
	4
	5
	3
	4
	3
	4
	5
	5
	3
	4
	5
	85
	23
	17
	16
	17



LAMPIRAN 3 HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN

Correlations


	
	Kehandalan
	Empati
	Berwujud
	Ketanggapan
	Jaminan Kepastian
	Harga Terjangkau
	Kualitas Produk
	Daya Saing
	Kegunaan
	Pengakuan
	Reputasi
	Afinitas
	Domain
	Repeat Purchase
	Retention
	Referrals
	Repurchase
	Word of Mouth
	Citra Merek
	Keputusan Pembelian
	Total Nilai

	Kehandalan
	Pearson Correlation
	1
	.144*
	-.008
	.040
	.107
	.238**
	.060
	.135
	.235**
	.051
	.200**
	.149*
	.220**
	.293**
	.074
	.160*
	.098
	.210**
	.121
	.188**
	.420**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.041
	.909
	.578
	.131
	.001
	.395
	.056
	.001
	.471
	.005
	.036
	.002
	.000
	.299
	.024
	.169
	.003
	.088
	.008
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Empati
	Pearson Correlation
	.144*
	1
	.046
	.037
	.153*
	.135
	.220**
	.239**
	.236**
	.244**
	.246**
	.115
	.181*
	.295**
	.177*
	.169*
	.307**
	.151*
	.234**
	.098
	.506**

	
	Sig. (2-tailed)
	.041
	
	.516
	.606
	.030
	.057
	.002
	.001
	.001
	.000
	.000
	.103
	.010
	.000
	.012
	.017
	.000
	.033
	.001
	.170
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Berwujud
	Pearson Correlation
	-.008
	.046
	1
	.017
	.110
	.189**
	.162*
	.201**
	.188**
	.111
	.236**
	.102
	.081
	.136
	.214**
	.122
	.208**
	.090
	.109
	.023
	.382**

	
	Sig. (2-tailed)
	.909
	.516
	
	.815
	.120
	.007
	.022
	.004
	.008
	.118
	.001
	.151
	.255
	.055
	.002
	.085
	.003
	.203
	.124
	.745
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Ketanggapan
	Pearson Correlation
	.040
	.037
	.017
	1
	.093
	.248**
	.324**
	.115
	.087
	.111
	.099
	.120
	.283**
	.167*
	.099
	.181*
	.165*
	.118
	.166*
	.065
	.403**

	
	Sig. (2-tailed)
	.578
	.606
	.815
	
	.189
	.000
	.000
	.105
	.222
	.118
	.165
	.090
	.000
	.018
	.161
	.010
	.019
	.097
	.018
	.362
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Jaminan Kepastian
	Pearson Correlation
	.107
	.153*
	.110
	.093
	1
	.400**
	.187**
	.185**
	.199**
	.208**
	.228**
	.047
	.242**
	.158*
	.252**
	.259**
	.217**
	.192**
	.132
	.225**
	.525**

	
	Sig. (2-tailed)
	.131
	.030
	.120
	.189
	
	.000
	.008
	.009
	.005
	.003
	.001
	.506
	.001
	.025
	.000
	.000
	.002
	.007
	.063
	.001
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Harga Terjangkau
	Pearson Correlation
	.238**
	.135
	.189**
	.248**
	.400**
	1
	.067
	.065
	.063
	.066
	.204**
	.290**
	.160*
	.254**
	.242**
	.248**
	.193**
	.144*
	.278**
	.047
	.518**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.057
	.007
	.000
	.000
	
	.349
	.362
	.379
	.351
	.004
	.000
	.024
	.000
	.001
	.000
	.006
	.042
	.000
	.506
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Kualitas Produk
	Pearson Correlation
	.060
	.220**
	.162*
	.324**
	.187**
	.067
	1
	.033
	.106
	.268**
	.220**
	.088
	.109
	.232**
	.307**
	.111
	.262**
	.091
	.227**
	.071
	.471**

	
	Sig. (2-tailed)
	.395
	.002
	.022
	.000
	.008
	.349
	
	.647
	.136
	.000
	.002
	.214
	.125
	.001
	.000
	.118
	.000
	.202
	.001
	.317
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Daya Saing
	Pearson Correlation
	.135
	.239**
	.201**
	.115
	.185**
	.065
	.033
	1
	-.077
	.129
	.194**
	.088
	.181*
	.228**
	.268**
	.140*
	.221**
	.075
	.206**
	.047
	.418**

	
	Sig. (2-tailed)
	.056
	.001
	.004
	.105
	.009
	.362
	.647
	
	.280
	.069
	.006
	.216
	.010
	.001
	.000
	.048
	.002
	.292
	.003
	.507
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Kegunaan
	Pearson Correlation
	.235**
	.236**
	.188**
	.087
	.199**
	.063
	.106
	-.077
	1
	.193**
	.136
	.146*
	.170*
	.219**
	.168*
	.125
	.216**
	.130
	-.042
	.192**
	.419**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.001
	.008
	.222
	.005
	.379
	.136
	.280
	
	.006
	.054
	.039
	.016
	.002
	.017
	.079
	.002
	.067
	.550
	.006
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Pengakuan
	Pearson Correlation
	.051
	.244**
	.111
	.111
	.208**
	.066
	.268**
	.129
	.193**
	1
	.016
	-.127
	.066
	.198**
	.222**
	.022
	.288**
	.096
	.081
	.163*
	.389**

	
	Sig. (2-tailed)
	.471
	.000
	.118
	.118
	.003
	.351
	.000
	.069
	.006
	
	.821
	.072
	.351
	.005
	.002
	.761
	.000
	.178
	.253
	.021
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Reputasi
	Pearson Correlation
	.200**
	.246**
	.236**
	.099
	.228**
	.204**
	.220**
	.194**
	.136
	.016
	1
	-.030
	.039
	.206**
	.275**
	.201**
	.194**
	-.015
	.297**
	.120
	.467**

	
	Sig. (2-tailed)
	.005
	.000
	.001
	.165
	.001
	.004
	.002
	.006
	.054
	.821
	
	.672
	.586
	.003
	.000
	.004
	.006
	.833
	.000
	.090
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Afinitas
	Pearson Correlation
	.149*
	.115
	.102
	.120
	.047
	.290**
	.088
	.088
	.146*
	-.127
	-.030
	1
	.000
	.158*
	.261**
	.096
	.038
	.057
	.267**
	.077
	.335**

	
	Sig. (2-tailed)
	.036
	.103
	.151
	.090
	.506
	.000
	.214
	.216
	.039
	.072
	.672
	
	.997
	.026
	.000
	.177
	.590
	.426
	.000
	.278
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Domain
	Pearson Correlation
	.220**
	.181*
	.081
	.283**
	.242**
	.160*
	.109
	.181*
	.170*
	.066
	.039
	.000
	1
	.311**
	.157*
	.206**
	.159*
	.289**
	.084
	.112
	.459**

	
	Sig. (2-tailed)
	.002
	.010
	.255
	.000
	.001
	.024
	.125
	.010
	.016
	.351
	.586
	.997
	
	.000
	.027
	.003
	.025
	.000
	.238
	.116
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Repeat Purchase
	Pearson Correlation
	.293**
	.295**
	.136
	.167*
	.158*
	.254**
	.232**
	.228**
	.219**
	.198**
	.206**
	.158*
	.311**
	1
	.076
	-.083
	.219**
	.328**
	.143*
	.123
	.530**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.055
	.018
	.025
	.000
	.001
	.001
	.002
	.005
	.003
	.026
	.000
	
	.287
	.240
	.002
	.000
	.044
	.083
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Retention
	Pearson Correlation
	.074
	.177*
	.214**
	.099
	.252**
	.242**
	.307**
	.268**
	.168*
	.222**
	.275**
	.261**
	.157*
	.076
	1
	.078
	.217**
	.035
	.336**
	.094
	.517**

	
	Sig. (2-tailed)
	.299
	.012
	.002
	.161
	.000
	.001
	.000
	.000
	.017
	.002
	.000
	.000
	.027
	.287
	
	.271
	.002
	.618
	.000
	.186
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Referrals
	Pearson Correlation
	.160*
	.169*
	.122
	.181*
	.259**
	.248**
	.111
	.140*
	.125
	.022
	.201**
	.096
	.206**
	-.083
	.078
	1
	.183**
	.252**
	.010
	.142*
	.411**

	
	Sig. (2-tailed)
	.024
	.017
	.085
	.010
	.000
	.000
	.118
	.048
	.079
	.761
	.004
	.177
	.003
	.240
	.271
	
	.009
	.000
	.886
	.045
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Repurchase
	Pearson Correlation
	.098
	.307**
	.208**
	.165*
	.217**
	.193**
	.262**
	.221**
	.216**
	.288**
	.194**
	.038
	.159*
	.219**
	.217**
	.183**
	1
	-.074
	.026
	.045
	.481**

	
	Sig. (2-tailed)
	.169
	.000
	.003
	.019
	.002
	.006
	.000
	.002
	.002
	.000
	.006
	.590
	.025
	.002
	.002
	.009
	
	.298
	.718
	.523
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Word of Mouth
	Pearson Correlation
	.210**
	.151*
	.090
	.118
	.192**
	.144*
	.091
	.075
	.130
	.096
	-.015
	.057
	.289**
	.328**
	.035
	.252**
	-.074
	1
	.016
	.056
	.364**

	
	Sig. (2-tailed)
	.003
	.033
	.203
	.097
	.007
	.042
	.202
	.292
	.067
	.178
	.833
	.426
	.000
	.000
	.618
	.000
	.298
	
	.821
	.435
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Citra Merek
	Pearson Correlation
	.121
	.234**
	.109
	.166*
	.132
	.278**
	.227**
	.206**
	-.042
	.081
	.297**
	.267**
	.084
	.143*
	.336**
	.010
	.026
	.016
	1
	.051
	.424**

	
	Sig. (2-tailed)
	.088
	.001
	.124
	.018
	.063
	.000
	.001
	.003
	.550
	.253
	.000
	.000
	.238
	.044
	.000
	.886
	.718
	.821
	
	.473
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Keputusan Pembelian
	Pearson Correlation
	.188**
	.098
	.023
	.065
	.225**
	.047
	.071
	.047
	.192**
	.163*
	.120
	.077
	.112
	.123
	.094
	.142*
	.045
	.056
	.051
	1
	.338**

	
	Sig. (2-tailed)
	.008
	.170
	.745
	.362
	.001
	.506
	.317
	.507
	.006
	.021
	.090
	.278
	.116
	.083
	.186
	.045
	.523
	.435
	.473
	
	.000

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200

	Total Nilai
	Pearson Correlation
	.420**
	.506**
	.382**
	.403**
	.525**
	.518**
	.471**
	.418**
	.419**
	.389**
	.467**
	.335**
	.459**
	.530**
	.517**
	.411**
	.481**
	.364**
	.424**
	.338**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200
	200



	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



RELIABILITY
 /VARIABLES=X1 X2 X3 Y Z
 /SCALE('ALL VARIABLES') ALL
 /MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	200
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	200
	100.0



	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.888
	5




LAMPIRAN 4 UJI PATH ANALISIS

REGRESSION
 /MISSING LISTWISE
 /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
 /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
 /NOORIGIN
 /DEPENDENT Z
 /METHOD=ENTER X1 X2 X3.


Regression


	Variables Entered/Removeda

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	Brand Image, Harga, Kualitas Layanan Cafeb
	.
	Enter



	a. Dependent Variable: Kepuasan

	b. All requested variables entered.




	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.743a
	.552
	.546
	.91665



	a. Predictors: (Constant), Brand Image, Harga, Kualitas Layanan Cafe




	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	203.308
	3
	67.769
	80.655
	.000b

	
	Residual
	164.687
	196
	.840
	
	

	
	Total
	367.995
	199
	
	
	



	a. Dependent Variable: Kepuasan

	b. Predictors: (Constant), Brand Image, Harga, Kualitas Layanan Cafe




	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.318
	.731
	
	.436
	.664

	
	Kualitas Layanan Cafe
	.070
	.051
	.103
	1.359
	.176

	
	Harga
	.308
	.061
	.376
	5.077
	.000

	
	Brand Image
	.306
	.056
	.356
	5.421
	.000



	a. Dependent Variable: Kepuasan



REGRESSION
 /MISSING LISTWISE
 /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
 /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
 /NOORIGIN
 /DEPENDENT Y
 /METHOD=ENTER X1 X2 X3 Z.


Regression


	Variables Entered/Removeda

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Hargab
	.
	Enter



	a. Dependent Variable: Loyalitas

	b. All requested variables entered.




	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.663a
	.440
	.429
	1.22306



	a. Predictors: (Constant), Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Harga




	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	229.259
	4
	57.315
	38.315
	.000b

	
	Residual
	291.696
	195
	1.496
	
	

	
	Total
	520.955
	199
	
	
	



	a. Dependent Variable: Loyalitas

	b. Predictors: (Constant), Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Harga




	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	4.252
	.976
	
	4.357
	.000

	
	Kualitas Layanan Cafe
	.238
	.069
	.296
	3.464
	.001

	
	Harga
	.043
	.086
	.044
	.498
	.619

	
	Brand Image
	.194
	.081
	.190
	2.410
	.017

	
	Kepuasan
	.278
	.095
	.233
	2.913
	.004



	a. Dependent Variable: Loyalitas
















LAMPIRAN 5 HASIL UJI ASUMSI KLASIK
NPAR TESTS
 /K-S(NORMAL)=RES_1
 /MISSING ANALYSIS.
NPar Tests

	a. Based on availability of workspace memory.




	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	200

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	1.21070525

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.042

	
	Positive
	.042

	
	Negative
	-.030

	Test Statistic
	.042

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.200c,d



	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.

	d. This is a lower bound of the true significance.



COMPUTE Abs_1=ABS(RES_1).
EXECUTE.
REGRESSION
 /MISSING LISTWISE
 /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
 /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
 /NOORIGIN
 /DEPENDENT Abs_1
 /METHOD=ENTER X1 X2 X3 Z
 /SAVE RESID.


Regression


	Variables Entered/Removeda

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Hargab
	.
	Enter



	a. Dependent Variable: Abs_1

	b. All requested variables entered.




	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.208a
	.043
	.024
	.69891



	a. Predictors: (Constant), Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Harga

	b. Dependent Variable: Abs_1




	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	4.313
	4
	1.078
	2.207
	.070b

	
	Residual
	95.252
	195
	.488
	
	

	
	Total
	99.565
	199
	
	
	



	a. Dependent Variable: Abs_1

	b. Predictors: (Constant), Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Harga




	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-.169
	.558
	
	-.303
	.762

	
	Kualitas Layanan Cafe
	-.059
	.039
	-.168
	-1.509
	.133

	
	Harga
	.092
	.049
	.215
	1.864
	.064

	
	Brand Image
	.068
	.046
	.151
	1.464
	.145

	
	Kepuasan
	-.018
	.054
	-.034
	-.328
	.743



	a. Dependent Variable: Abs_1




	Residuals Statisticsa

	
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation
	N

	Predicted Value
	.6407
	1.3997
	.9801
	.14722
	200

	Residual
	-1.12469
	2.32422
	.00000
	.69185
	200

	Std. Predicted Value
	-2.305
	2.850
	.000
	1.000
	200

	Std. Residual
	-1.609
	3.325
	.000
	.990
	200



	a. Dependent Variable: Abs_1



REGRESSION
 /MISSING LISTWISE
 /STATISTICS COEFF OUTS BCOV R ANOVA COLLIN TOL
 /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
 /NOORIGIN
 /DEPENDENT Y
 /METHOD=ENTER X1 X2 X3 Z.


Regression


	Variables Entered/Removeda

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Hargab
	.
	Enter



	a. Dependent Variable: Loyalitas

	b. All requested variables entered.




	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.663a
	.440
	.429
	1.22306



	a. Predictors: (Constant), Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Harga




	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	229.259
	4
	57.315
	38.315
	.000b

	
	Residual
	291.696
	195
	1.496
	
	

	
	Total
	520.955
	199
	
	
	



	a. Dependent Variable: Loyalitas

	b. Predictors: (Constant), Kepuasan, Kualitas Layanan Cafe, Brand Image, Harga




	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	4.252
	.976
	
	4.357
	.000
	
	

	
	Kualitas Layanan Cafe
	.238
	.069
	.296
	3.464
	.001
	.394
	2.537

	
	Harga
	.043
	.086
	.044
	.498
	.619
	.368
	2.721

	
	Brand Image
	.194
	.081
	.190
	2.410
	.017
	.460
	2.175

	
	Kepuasan
	.278
	.095
	.233
	2.913
	.004
	.448
	2.235



	a. Dependent Variable: Loyalitas




	Coefficient Correlationsa

	Model
	Kepuasan
	Kualitas Layanan Cafe
	Brand Image
	Harga

	1
	Correlations
	Kepuasan
	1.000
	-.097
	-.361
	-.341

	
	
	Kualitas Layanan Cafe
	-.097
	1.000
	-.293
	-.489

	
	
	Brand Image
	-.361
	-.293
	1.000
	-.132

	
	
	Harga
	-.341
	-.489
	-.132
	1.000

	
	Covariances
	Kepuasan
	.009
	-.001
	-.003
	-.003

	
	
	Kualitas Layanan Cafe
	-.001
	.005
	-.002
	-.003

	
	
	Brand Image
	-.003
	-.002
	.007
	-.001

	
	
	Harga
	-.003
	-.003
	-.001
	.007



	a. Dependent Variable: Loyalitas




	Collinearity Diagnosticsa

	Model
	Dimension
	Eigenvalue
	Condition Index
	Variance Proportions

	
	
	
	
	(Constant)
	Kualitas Layanan Cafe
	Harga
	Brand Image
	Kepuasan

	1
	1
	4.982
	1.000
	.00
	.00
	.00
	.00
	.00

	
	2
	.007
	26.493
	.72
	.00
	.02
	.00
	.27

	
	3
	.005
	32.738
	.14
	.28
	.18
	.02
	.46

	
	4
	.004
	36.863
	.13
	.00
	.14
	.87
	.16

	
	5
	.003
	44.277
	.00
	.71
	.67
	.11
	.11



	a. Dependent Variable: Loyalitas
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