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Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah
Kualitas Pelayanan, Citra Merek, dan Promosi berpangaruh
Terhadap Kepuasan Pelanggan. Metode yang digunakan pada
penelitian ini adalah metode kuantitatif. Populasi pada
penelelitian ini yaitu konsumen di Kedai Kopi AZA yang
beralamatkan di JI. Lumbu Barat Raya No.l Blok 7 Bumi Bekasi
Baru RT/RW 01/010 Kelurahan Bojong Rawalumbu Kecamatan
Rawalumbu Kota Bekasi, Jawa Barat, 17116. Penggunaan sampel
dalam penelitian ini menggunakan teknik Simple systematic
Sampling dengan perhitungan rumus slovin yaitu didapatkan 100
orang konsumen. Data analisis menggunakan Smart PLS 3.0.
Metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif, uji
validitas, uji reabilitas, uji r-square,  uji f-square dan uji hipotesis.
Hasil penelitian menunjukan bahwa Kualitas Pelayanan
berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan dengan T-Statistik 2. 182
> t-table yaitu 1.978. Citra Merek tidak berpengaruh terhadap
Kepuasan Pelanggan karena nilai P-Values sebesar 1.402 < t-tabel
yaitu 1,978. Promosi berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan
karena nilai P-value sebesar 0,025 lebih kecil dari t-tabel yaitu 0,05...
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PENDAHULUAN

Kopi adalah minuman yang sedang berkembang dan telah mendapatkan populari-
tas luar biasa di antara jutaan orang. Oleh karena itu, kedai kopi adalah indus-tri abadi
yang tetap menjadi mode tanpa batas. Berkembangnya kedai kopi di ko-ta-kota besar di
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Indonesia tidak lepas dari besarnya demografi pecinta kopi, mu-lai dari kalangan remaja
hingga dewasa. Kopi disukai oleh banyak orang tidak hanya karena rasa dan aromanya
yang unik, tetapi juga karena beragam manfaat kesehatan yang dihasilkan dari adanya zat
kimia seperti kafein, karbohidrat, protein, mineral, dan asam klorogenat.

Indonesia menempati peringkat keempat secara global dalam hal produksi kopi,
setelah Brasil, Vietnam, dan Kolombia. Indonesia secara luas membudidayakan dua jenis
kopi utama, yaitu Arabika (Coffee arabica) dan Robusta (Coffea canephora). Kopi
arabika terkenal dengan kualitasnya yang unggul dibandingkan dengan varietas biji kopi
lainnya. Kopi Arabika memiliki rasa dan aroma yang unik dan khas yang
membedakannya dari jenis kopi lainnya. Karena wangi dan rasanya yang unik, arabika
kerap dimasukkan sebagai salah satu menu utama di berbagai kedai kopi di Indonesia
(www.kompasiana.com, diakses 22 Mei 2024)

Menjamurnya coffee shop akhir-akhir ini tidak lepas dari dampak kehidupan
perkotaan yang memberikan banyak peluang rekreasi dan menjadi tujuan popular untuk
bersosialisasi. Sebuah artikel di majalah remaja Seventeen mengungkapkan bahwa minum
kopi sudah menjadi kebiasaan yang lazim di ~ kalangan anak muda Indonesia. Budaya
minum kopi telah mendapatkan popularitas yang luar biasa di semua kategori umur,
khususnya di kalangan rema-ja dan orang dewasa. Berdasarkan studi Assegaf dkk pada
tahun 2021, National Coffee Association Amerika Serikat melaporkan peningkatan
signifikan asupan kopi harian pada individu berusia 18-24 tahun, yaitu dari 13% menjadi
36%. Saat ini coffee shop atau disebut juga kedai kopi menawarkan suasana baru yang
nyaman dan menarik bagi remaja. Akibatnya, konsumen kopi remaja saat ini  semakin
cenderung untuk mengunjungi tempat-tempat tersebut (Assegaf et al., 2021).

Di Bekasi, khususnya di wilayah Rawalumbu, memiliki banyak kedai ko-pi yang
menampilkan beragam konsep dan masakan. Kedai Kopi AZA merupa-kan sebuah usaha
yang didirikan pada tahun 2022. Konsep yang direalisasikan adalah kedai kopi yang
menyediakan beragam pilihan kopi, peluang waralaba, serta sate Warmindo dan taichan.
Selain itu, kafe ini menyediakan beragam pili-han masakan dan minuman yang dapat
dipesan melalui menu. Kedai Kopi AZA saat ini sedang mengalami persaingan sengit di
industri kafe. Tingkat penjualan Kedai Kopi AZA berfluktuasi karena ketatnya persaingan
di industri coffee shop. Fluktuasi data transaksi dapat didorong oleh perubahan tingkat
kepuasan kon-sumen.

Kopi merupakan minuman yang sangat digemari masyarakat Indonesia.
Menjamurnya sejumlah kedai kopi sejalan dengan permintaan yang ada di kalangan
generasi milenial akan gaya hidup yang berpusat pada kopi berkualitas tinggi.
Meningkatnya tingkat konsumsi kopi erat kaitannya dengan kebiasaan sosial masyarakat
metropolitan yang gemar berkumpul. Berdasarkan kriteria tersebut, dapat disimpulkan
bahwa industri coffee shop mempunyai potensi kesuksesan yang besar di masa depan.
(www.liputan6.com, diakses 17 Mei 2020).

Berdasarkan data survei yang dikumpulkan dari 30 pelanggan AZA Cof-fee Shop
yang pernah mengunjungi kedai tersebut, temuan menunjukkan bahwa rata-rata 50%
responden setuju dengan seluruh pertanyaan yang diajukan dalam survei. Oleh karena itu,
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tingkat kepuasan pelanggan di AZA Coffee Shop sangat terpuji dan bermanfaat bagi para
kliennya.

Kepuasan pelanggan, sebagaimana didefinisikan oleh Kotler et al. (2021), mengacu
pada respons emosional individu terhadap kepuasan atau ketidakpuasan yang dihasilkan
dari perbandingan antara kinerja aktual suatu produk dan kinerja yang diantisipasi.
Konsumen akan merasakan kepuasan bila keinginannya dipenuhi oleh perusahaan
seperti yang diantisipasi. Dimasukkannya nilai tambah pada suatu produk meningkatkan
kepuasan pelanggan dan secara signifikan meningkatkan kemungkinan loyalitas klien
jangka panjang. Kebahagiaan = konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai aspek, seperti
kualitas produk, layanan, upaya penjualan, dan prinsip-prinsip perusahaan.

Berdasarkan data survei yang dikumpulkan dari 30 pelanggan AZA Cof-fee Shop,
diperoleh temuan bahwa rata-rata 65,83% pelanggan setuju bahwa kualitas layanan yang
diberikan oleh personel AZA Coffee Shop sangat baik, ditandai dengan keramahan dan
keselarasan dengan preferensi pelanggan, se-hingga menunjukkan kualitas yang tinggi.
Para pelayan di Kedai Kopi AZA menunjukkan kebaikan dan keramahan yang luar biasa
terhadap pelanggan yang mengunjungi tempat tersebut.

Kotler (2019) mendefinisikan kualitas layanan sebagai evaluasi yang dilakukan
konsumen terhadap tingkat layanan yang mereka terima dan tingkat layanan yang mereka
harapkan. Jika pelayanan yang diberikan memenuhi atau melampaui harapan, maka
kualitas pelayanan dipandang sangat baik dan memuaskan. Kepuasan ini dapat
memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan mengembangkan
loyalitas terhadap merek. Goesth dan  Davis (2019) mendefinisikan kualitas layanan
sebagai keadaan dinamis yang berkaitan dengan penawaran layanan, individu, prosedur,
dan lingkungan, yang memiliki kemampuan untuk memenuhi atau melampaui harapan
pelanggan.

Citra merek dibentuk oleh kesan, pemikiran, atau pengalaman yang dimiliki
individu terhadap suatu merek, yang pada akhirnya membentuk sikap mereka terhadap
merek tersebut. Konsumen mungkin mempertimbangkan pandangan pelanggan terhadap
citra merek yang kuat ketika memutuskan untuk melakukan pembelian. Nama merek
mencakup unsur fonetik, termasuk huruf, yang dapat diartikulasikan. Nama merek dan
nilai numerik menawarkan keuntungan yang signifikan dalam membangun pengenalan
produk, menghasilkan pembelian berulang, dan mendorong penjualan produk baru.
Tujuan utamanya adalah membangun identitas produk yang berbeda. Merek
memungkinkan pemasar membedakan barang mereka dari barang lain. Pent-ingnya dan
fungsi suatu merek dalam sebuah bisnis sangatlah penting, dan terkadang, beberapa
merek yang ditawarkan oleh penjual dapat menyebabkan kebingungan klien. Berdasarkan
temuan penelitian ini diharapkan peneliti dapat menentukan Brand Image yang paling
cocok untuk AZA Coffee Shop.

Chalil dkk. (2020) mendefinisikan citra merek sebagai persepsi kolektif  terhadap
suatu merek yang dibentuk oleh informasi dan interaksi pelanggan  sebelumnya dengan
merek tersebut. Citra merek terkait erat dengan sikap, ide, dan preferensi yang dimiliki
individu terhadap merek tertentu. Sutiyono dan Bra-ta (2020) mendefinisikan citra merek
sebagai komponen identifikasi merek yang membedakan suatu produk dengan
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pesaingnya, sebagai sarana untuk membedakannya di mata pembeli. Citra merek dapat
didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang mencakup penilaian
mereka terhadap apakah merek tersebut disukai atau tidak. Citra merek dikaitkan
dengan sikap, ide, dan preferensi yang dimiliki individu terhadap merek tertentu. Sebuah
merek yang secara efektif menumbuhkan persepsi positif di kalangan konsumen akan lebih
mungkin merangsang perilaku pembelian konsumen. Pengukuran citra merek dalam
penelitian ini didasarkan pada tiga indikator yaitu kekuatan merek, kesukaan terhadap
merek, dan brand personality (Tanady & Fuad, 2020).

Promosi menurut Firmansyah (2019) adalah serangkaian tindakan komersial yang
bertujuan untuk mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk secara efektif kepada
pasar sasaran yang dituju. Promosi adalah pendekatan strategis yang digunakan oleh
perusahaan untuk menyebarkan informasi tentang suatu produk melalui berbagai taktik.
Promosi menurut Warna-di dan Aristriyono (2019) adalah strategi pemasaran yang
bertujuan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan mengingatkan pasar
sasaran tentang suatu perusahaan dan produknya. Tujuan utamanya adalah mendorong
pasar sasaran agar bersedia menerima, membeli, dan tetap loyal terhadap penawaran
perusahaan. Promosi adalah upaya strategis yang  bertujuan untuk memikat atau
memotivasi konsumen agar mengembangkan keinginan untuk membeli barang atau jasa
yang ditawarkan oleh suatu perusahaan (Praestuti, 2020).

LANDASAN TEORI
Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan merujuk pada sejauh mana layanan yang diberikan memenuhi
atau melebithi harapan pelanggan. Dalam konteks kedai kopi, kualitas pelayanan
mencakup berbagai aspek yang mempengaruhi pengalaman pelang-gan, mulai dari
interaksi dengan staf hingga suasana tempat. Kualitas yang tinggi tidak hanya
menciptakan kepuasan, tetapi juga dapat membangun loyalitas pelanggan, yang penting
dalam industri yang kompetitif.
Citra Merek

Firmansyah (2019) mendefinisikan citra merek sebagai pandangan kolek-tif
terhadap suatu merek dan pengetahuan serta pengalaman sebelumnya yang terkait
dengannya. Citra merek adalah persepsi dan evaluasi suatu merek ber-dasarkan
pendapat dan preferensi individu. Menurut Chalil dkk
Promosi

Promosi menurut Firmansyah (2019) adalah serangkaian kegiatan yang
dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempresentasikan produknya
secara efektif kepada pasar sasaran yang dituju. Promosi adalah  pendekatan strategis
yang digunakan oleh perusahaan untuk menyebarkan informasi tentang suatu produk
melalui berbagai taktik
Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019) merupakan suatu
metrik yang mengukur tingkat kepuasan pelanggan atau pengguna produk atau jasa suatu
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perusahaan. Hal ini ditentukan dengan membandingkan harapan mereka dengan
pengalaman aktual mereka.

METODE PENELITIAN

Pendekatan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Menurut
Sugiyono (2020) metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data
bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
Penelitian kuantitatif memiliki tiga ciri di lapangan yaitu penelitian dari awal sampai akhir
bersifat tetap, sehingga akan mengalami kesamaan judul laporan penelitian.
Mengembangkan masalah yang sudah ditemukan sebelumnya. Dan masalah akan berbeda
pada saat berada di lapangan karena telah terkonfirmasi dengan realita yang ditemukan
(Nurwulandari dan Darwin, 2020). Dalam penelitian, penelitian kuantitatif bertujuan
untuk mengetahui sejauh mana pengaruh kualitas pelayanan, citra merek, promosi
terhadap kepuasan pelanggan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Penyebaran dan Pengumpulan Kuesioner

Penelitian 1ni dilakukan di Kedai Kopi AZA yang berlokasi di Rawalumbu.
Penelitian ini diambil dengan cara melalui penyebaran kuesioner yang bertujuan untuk
mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan antara variabel Kualitas Pelayanan, Citra
Merek dan Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan. Penyebaran kuesioner dilakukan pada
bulan Mei 2024 dengan rincian sebagai berikut :

Tabel 1 Penyebaran Kuesioner

Responden Jumlah Presentasi
Kuisioner yang disebar 100 100%
Kuisioner yang kembali 100 100%
Kuisioner yang tidak kembali 0 0

Sumber : Data primer diolah tahun 2024

Dari Tabel 1 diatas menunjukan bahwa dengan semua kuesioner yang disebar
kepada responden yang membeli produk dari Kedai Kopi AZA berjumlah 100 kuesioner,
dengan jumlah yang dikembalikan sebanyak 100 kuesioner yang artinya pada penelitian
ini memiliki tingkat pengembalian secara menyeluruh yaitu dengan nilai presentasi 100%.

Dari hasil pengumpulan data dengan kuisioner terstruktur yang disebar
menggunakan google form. Data yang diperoleh ini telah diverifikasi sebelumnya untuk
membuang data yang tidak valid yang akan mempengaruhi hasil dari analisis data
penelitian. Profil responden dalam penelitian ini diamati untuk memberi gambaran
seperti apa sampel penelitian ini. Responden yang dikategorikan berdasarkan beberapa
kelompok berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan perbulan dari
responden.
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B. Indentitas Responden
Pada penelitian ini terdapat beberapa responden yang dikategorikan
berdasarkan karateristik. Oleh sebab itu dijelaskan secara rinci karateristik tersebut
berdasarkan hasil dari jawaban responden yang telah disebutkan sebelumnya.
1. Karateristik responden menurut jenis kelamin

Tabel 2 Karakteristik Responden menurut Jenis Kelamin

Responden Jumlah Presentase
Laki-laki 67 67%
Perempuan 33 33%
Jumlah 100% 100%

Sumber : Data primer diolah tahun 2024

Berdasarkan data diatas jenis kelamin konsumen lebih banyak laki-laki yaitu 67%
dan perempuan hanya 33 % artinya Kedai Kopi AZA lebih diminati oleh pelanggan yang
mayoritas laki-laki.

2. Karateristik responden menurut usia.

Tabel 3 Karakteristik responden menurut usia

Usia Jumlah Persentase
15-25 Tahun 45 45%
26-35 Tahun 55 55%
36-45 Tahun 0 0%
Diatas 45 Tahun 0 0%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer diolah tahun 2024

Berdasarkan data diatas usia pelanggan yang paling banyak yaitu berusia  26-35
tahun, dengan demikian data yang diporelah dapat disimpulkan bahwa rata-rata usia
pelanggan Kedai Kopi AZA tergolong muda.

3. Karateristik responden berdasarkan pekerjaan.

Tabel 3 Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Responden Presentase
Mabhasiswa 50 50%
Pegawai 42 42%
Wirausaha 3 3%
Tidak Bekerja 5 5%
Jumlah 100% 100%

Sumber: Data primer diolah tahun 2024
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Berdasarkan data diatas pekerjaan pelanggan yang paling banyak yaitu Pekerjaan
Mahasiswa, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa rata-rata Pekerjaan pelanggan
Kedai Kopi AZA adalah Mahasiswa.

4. Karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan

Tabel 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan

Pendapatan Perbulan Responden Presentase
1.000.000 - 2.000.000 50 50%
2.000.000 - 3.000.000 2 2%
3.000.000 - 4.000.000 10 10%
4.000.000 - 5.000.000 10 10%

Di Atas 5.000.000 28 28%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer diolah tahun 2024

Berdasarkan data diatas Pendapatan perbulan pelanggan yang paling banyak yaitu
Pendapatan Perbulan sekitar 1.000.000-2.000.000, dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa rata-rata Pendatan Perbulan pelanggan Kedai Kopi AZA adalah 1.000.000-
2.000.000.

C. Analisis Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum terhadap
objek yang diteliti, seperti melihat pergerakan masing-masing variabel penelitian,
contohnya dengan menggambarkan pergerakan masing-masing variabel penelitian dalam
bentuk tabel ataupun grafik. Analisis deskriptif pada penelitian ini adalah distribusi
pertanyaan responden sesuai dengan karakteristik responden yang akan diolah dengan
menggunakan soffware Smart PLS 3.0. Total kuesioner yang telah disebar dan diolah dalam
penelitian ini yaitu berjumlah 100 kuesioner.

D. Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Pelayanan

Analisis deskriptif pada variabel iklan terdiri dari 10 item butir pernyataan dengan
menggunakan 5 skala likert, dengan skala 1 sangat tidak setuju hingga skala 5 yaitu sangat
setuju. Nilai rata-rata dari hasil jawaban responden dapat dilihat pada tabal berikut:

Tabel 5 Deskripsi Item Pernyataan Pengaruh Kualitas Pelayanan

Frekuensi dan Presentase (%)
No. Butir | STS TS KS S SS

Skor 1 2 3 4 5 Jumlah Mean
0 0 8 62 30 100

X1 0% 0% 8% | 62% | 30% | 100% 4.22
0 0 5 57 38 100

Xi.2 0% 0% 5% 57% 38% 100% 4.33
0 0 10 58 32 100

Xi.3 0% 0% 10% 58% 32% 100% 4.22
0 0 11 53 36 100
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X4 0% | 0% | 11% | 53% | 36% | 100% 425
0 0 6 64 | 30 100

Xi.5 0% | 0% | 6% | 64% | 30% | 100% 4.25
0 0 2 56 | 42 100

X.6 0% | 0% | 2% | 56% | 42% | 100% 4.40
0 0 1 70 | 29 100

X7 0% | 0% | 1% | 70% | 29% | 100% 4.28
0 0 4 63 | 34 100

X:.8 0% | 0% | 4% | 63% | 34% | 100% 4.30
0 0 5 5 | 50 100

X:.9 0% | 0% | 5% | 45% | 50% | 100% 4.45
0 0 6 62 | 32 100

Xed0 g0 | ow | 6% | 62% | 32% | 100% 4.26

Rata-rata skor variabel Kualitas Pelayanan (X1) 4.30

Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui secara umum bahwa persepsi responden
terhadap item pernyataan varibel Kualitas Pelayanan (X1) berada pada mean tertinggi
dengan total skor nilai rata-rata sebesar 4.30. Hal ini menunjukan bahwa responden
memiliki kecenderungan persepsi yang sangat setuju terhadap variabel Kualitas
Pelayanan. Terlihat nilai rata-rata tertinggi dari keseluruhan item pernyataan variabel
Kualitas Pelayanan sebesar 4.45, yang berada pada item pernyataan kesembilan dengan
pernyataan "Kopi Kedai AZA mampu memberikan yang saya butuhkan” sedangkan
untuk persepsi responden dengan nilai rata-rata terendah yaitu terdapat pada item
pernyataan satu dan tiga sebesar 4.22 dengan pernyataan “Suasana kedai Kopi AZA
nyaman untuk menunggu pesanan” dan “Kopi Kedai AZA memberikan pelayanan yang
tanggap”.

E. Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek

Analisis deskriptif pada variabel iklan terdiri dari 10 item butir pernyataan dengan
menggunakan 5 skala likert, dengan skala 1 sangat tidak setuju hingga skala 5 yaitu sangat
setuju. Nilai rata-rata dari hasil jawaban responden dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 6 Deskripsi Item Pernyataan Pengaruh Citra Merek

Frekuensi dan Presentase(%)

N%f;m S'fs Tzs I§S Z sss talah ] Mean
X2l 094) 094) 6?A> 6633/0 331i/0 1})(())(34 4.25
Xa.2 09/0 09/0 1%)(34 5572/0 325:/0 1%)(())?/0 4.23
X2.3 OE’)A) OE’)A) 92@ 55924 3;%4) 1%)%84 4.23
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s 09/0 09/0 111}% 552%/0 337Z/0 1})(())84 4.26
X2.5 09/0 09/0 5 44;;:/0 5?)2/0 11)(())9/0 4.43
X6 o T we | e | s | 3w | do0% | 425
Xa.7 0(3/0 0(3/0 Z%A) 556?A) é%/o 11)(())(3/0 4.40
X8 09/0 09/0 1<1% 6692/0 3?)9/0 1})(())(34 4.29

Rata-rata skor variabel Citra Merek (X2) 4.29

Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 6 dapat diketahui secara umum bahwa persepsi responden
terhadap item pernyataan varibel Citra Merek (X2) berada pada mean tertinggi dengan
total skor nilai rata-rata sebesar 4.29. Hal ini menunjukan bahwa responden memiliki
kecenderungan persepsi yang sangat setuju terhadap variabel Citra Merek. Terlihat nilai
rata-rata tertinggi dari keseluruhan item pernyataan variabel Citra Merek sebesar 4.43,
yang berada pada item pernyataan kelima dengan pernyataan Harga minuman di Kedai
Kopi AZA cukup terjangkau” sedangkan untuk persepsi responden dengan nilai rata-
rata terendah yaitu terdapat pada item pernyataan dua dan tiga sebesar 4.23 dengan
pernyataan “Banyak orang sudah mengetahui adanya Kedai Kopi AZA di Rawalumbu”
dan “Kedai Kopi AZA menyajikan produk dengan kualitas yang baik”

F. Analisis Deskriptif Variabel Promosi

Analisis deskriptif pada variabel iklan terdiri dari 8 item butir pernyataan dengan
menggunakan 5 skala likert, dengan skala 1 sangat tidak setuju hingga skala 5 yaitu sangat
setuju. Nilai rata-rata dari hasil jawaban responden dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 7 Deskripsi Item Pernyataan Pengaruh Promosi

Frekuensi dan Presentase(%)

Ng.lz;m sTs TZS I;S Z sss N
Xa.1 0?/0 08/0 6§A) 661‘1’/0 3?33/0 1%)(())(;0 4.27
X3.2 0(0)/0 08/0 6?A) 55;5/0 332/0 1%)(())(3/0 4.33
X33 0(0)/0 og/0 7Z/0 661‘1’/0 33;/0 1%)(())(;0 4.25
Xo.4 0?/0 08/0 111£/0 552%/0 337Z/0 1%)(())(;0 4.26
Xs.3 09/0 0(0)/0 7ZA) 5592/0 331401/0 13)%2/0 4.27
Xs.6 0?/0 02/0 2%/0 5?;/0 44;.3/0 1%)(())(0)/0 4.41
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0 0 7 43 50 100
X7 0% 0% 7% 43% 50% 100% 4.43
0 0 11 55 34 100
X5.8 0% 0% 11% 55% 34% 100% 4.23
Rata-rata skor variabel Promosi (X3) 4.30

Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 7 dapat diketahui secara umum bahwa persepsi responden terhadap
item pernyataan varibel Promosi (X3) berada pada mean tertinggi dengan total skor nilai
rata-rata sebesar 4.30. Hal ini menunjukan bahwa responden memiliki kecenderungan
persepsi yang sangat setuju terhadap variabel Promosi. Terlihat nilai rata-rata tertinggi
dari keseluruhan item pernyataan variabel Promosi sebesar 4.43 berada pada item
pernyataan ketujuh dengan pernyataan “Saya mendapatkan informasi mengenai cara
penyajian produk pada saat melihat postingan video di Instagram” sedangkan untuk
persepsi responden dengan nilai rata-rataterendah yaitu terdapat pada item pernyataan
kedelapan sebesar 4.23 dengan pernyataan “Akun Instagram sangat informatif dalam
memberikan informasi tentang produk baru dan promo terbaru yang ditawarkan”

G. Analisis Deskriptif Variabel Kepuasaan Pelanggan

Analisis deskriptif pada variabel iklan terdiri dari 8 item butir pernyataan dengan
menggunakan 5 skala likert, dengan skala 1 sangat tidak setuju hingga skala 5 yaitu sangat
setuju. Nilai rata-rata dari hasil jawaban responden dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 8 Deskripsi Item Pernyataan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Frekuensi dan Presentase(%)
No.Butir | STS TS S s S | it | Mean
Skor 1 2 3 4 5

Y1 Og/o Og/o 6?/0 661‘1’/0 32,?/0 11)%9/0 4.27
Y2 0?/0 0?/0 1})9/0 557Z/0 3333/0 1%)%2/0 4.23
Y3 0?/0 0?/0 53/0 5572/0 3§3§/0 1%)(())9/0 4.33
Y4 0(0)/0 0(0)/0 93/0 522/0 333/0 11)%2/0 4.23
Y5 0?/0 0?/0 7Z/0 63%/0 331<1>/0 1%)%2/0 4.24
Ye 0?/0 0?/0 6?/0 3362/0 331 i/u 1%)(())9/0 4.25

Rata-rata skor variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 4.26

Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan tabel 8 dapat diketahui secara umum bahwa persepsi responden
terhadap item pernyataan varibel Kepuasan Pelanggan (Y) berada pada mean tertinggi
dengan total skor nilai rata-rata sebesar 4.26. Hal ini menunjukan bahwa responden
memiliki kecenderungan persepsi yang sangat setuju terhadap variabel Kepuasan
Pelanggan. Terlihat nilai rata-rata tertinggi dari keseluruhan item pernyataan variabel
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Kepuasan Pelanggan sebesar 4.33, yang berada pada item pernyataan ketiga dengan
pernyataan ”Saya bersedia menjadi pelanggan tetap di Kedai Kopi AZA” sedangkan
untuk persepsi responden dengan nilai rata-rata terendah yaitu terdapat pada item
pernyataan dua dan empat sebesar 4.23 dengan pernyataan “Pelayanan yang diberikan
oleh Kedai Kopi AZA sesuai dengan yang saya harapankan” dan “Saya bersedia Kembali
ke Kedai Kopi AZA untuk menikmati minuman yang dijual disana”.

H. Uji Validitas dan Uji Reabilitas

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Ditahap ini dimulai dengan melakukan tahap untuk menguji validitas  konstruk
yang terdiri dari validitas konvergen, dengan memperhatikan nilai  Joading factor, nilai
AVE dan validitas diskriminan yang ditunjukan oleh nilai cross loading. Selanjutnya pada
tahap kedua yaitu pengujian reliabilitas yang ditunjukan dengan nilai cronbach alpha.

X1.1
|4
X1.2
"~
X1.3 ~0.836
. = 0877
g e
X1.5 :
*-0.853
0824
X1.6 0706
X1.7 o. 740/
= 0. 709 Kualitas
X1.8 0 845 Pelayanan
L X1
X1.9
X 0.687
X1.10
x2.2 v
LS o 860 >}
— 0866\ s3] v2
0.864 =4
X2.4 = 0.906 VE
0833 0.881—¥
x25 40705 : 0.910 |
% O 728 \0_909 Y4
*o.829 A
X2.6 b on16 Citra Merek - 0.916 vs
= o P (X2) Pelanggan A
X3.1 : ) Y6
3 = x 0.624
X3.2 k. :
¥ 0842
X33 0.889
0.877
X *-0.827
4-0.709
X3.5 I"o. 839/
X3.6 C())EZG.ISQ Promosi
s (X3)
e
[~
X3.8

Sumber : Data diolah dengan menggunakan Smart PLS 3.0
Gambar 1 Outer Model Penelitian

Uji Validitas Konstruk
Dalam SEM-PLS terdiri dari 2 tahapan uji validitas konstruk, yaitu:
1. Validitas Konvergen.
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Dalam uji ini dilakukan untuk menghubungkan antara item. Tahap ini memiliki
dua kriteria untuk dievaluasi, yaitu nilai loading faktor dan nilai average variance inflantion
factor (AVE).
a. Nilai Loading Factor

Tabel 9 Convergen Validity (Loading Factor)

Variabel | Outer Loading | Keterangan Validasi
Kualitas Pelayanan
X1 0.836 Valid
Xi2 0.877 Valid
X1.3 0.858 Valid
X4 0.819 Valid
X1.5 0.853 Valid
X1.6 0.834 Valid
X7 0.796 Valid
X8 0.740 Valid
X19 0.709 Valid
X110 0.845 Valid
Citra Merek
X,.1 0.860 Valid
X322 0.866 Valid
X>3 0.864 Valid
X24 0.833 Valid
X35 0.705 Valid
X126 0.728 Valid
X,.7 0.829 Valid
X528 0.810 Valid
Promosi
X;.1 0.842 Valid
X532 0.889 Valid
X33 0.877 Valid
X34 0.827 Valid
X35 0.709 Valid
X36 0.839 Valid
X5.7 0.719 Valid
X58 0.868 Valid
Kepuasan Pelanggan
Y.1 0.833 Valid
Y.2 0.906 Valid
Y.3 0.881 Valid
Y.4 0.910 Valid
Y.5 0.909 Valid
Y.6 0.916 Valid

Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan hasil uji Convergen Validity pada tabel 9 menunjukkan bahwa indikator
dinyatakan valid karena nilai memiliki nilai Joading factor di atas 0.7. Dengan demikian
semua indikator dinyatakan valid.
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b. Average Variant Extracted
Selain itu discriminant validity juga dapat dihitung dengan cara
membandingkan nilai AVE (Average Variant Extracted).

Tabel 10 Average Variant Extracted

Variabel Nilai Standar Average V:’Z’%ﬁ" Extraced
X1 05 0.670
X2 05 0.663
X3 05 0.679
Y 05 0.797

Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan pada tabel 10 diatas, diketahui nilai AVE (Average Variant Extracted)
semua variabel memiliki nilai diatas 0,5 terdiri dari AVE X1 > 0,5), X2 > 0,5), X3 > (0,5)
dan Y > 0,5). Dapat dinyatakan bahwa indikator dan variabel dikategorika valid.
Berikut grafik Average Variance Extracted.

Sumber : Data diolah dengan menggunakan Smart PLS 3.0

Average Variance Extracted (AVE)

Citra Merek (X2) Kepuasan Pelanggan_(Y)_ Kualitas Pelayanan _(X1) Promosi _(X3)_

Gambar 2 Average Variant Extracted

2. Discriminant Validity

Discriminant validity merupakan gambaran seberapa jauh variabel atau konstrak
yang dibangun berbeda dengan variabel atau konstrak lainya dan telah teruji secara
statistik. Pada tingkat indikator ini menggunakan nilai cross loading yang memperlihatkan
bahwa setiap item pengukuran yang mengukur konstrak atau variabel akan berkorelasi
lebih besar dari variabel lainya, jika nilai variabel konstruk lebih besar dari nilai variabel
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lainya maka dapat dinyatakan bahwa indikator memenuhi syarat discriminant validity
(Yamin, 2023). Berikut ini adalah nilai cross loading dari masing-masing indicator :

Tabel 11 Cross Loading X1

Variabel LS ez Citra Merek Promosi Kepuasan

Pelayanan Pelanggan
X1.1 0.836 0.820 0.774 0.857
Xi1.2 0.877 0.834 0.862 0.864
X1.3 0.858 0.848 0.810 0.821
X1.4 0.819 0.833 0.810 0.772
X1.5 0.853 0.840 0.830 0.874
X1.6 0.834 0.829 0.815 0.766
X1.7 0.796 0.811 0.747 0.707
X1.8 0.740 0.731 0.704 0.616
X1.9 0.709 0.692 0.695 0.607
X1.10 0.845 0.805 0.823 0.837

Sumber: Data diolah tahun 2024

Dari hasil tabel 11 dapat diketahui bahwa nilai cross loading dari X,.1, X;.2, X;.3,
X4, X..5, X,.6, X,.7, X,.8, X,.9, dan X,.10 yaitu item Kualitas Pelayanan lebih besar
dibandingkan nilai cross loading pada variabel lainya. Dari hasil diatas dapat disimpulkan
bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian ini sudah memenuhi syarat discriminant
validity dan dapat dikategorikan dalam kondisi baik.

Tabel 12 Cross Loading X2

Variabel Kualitas Citra Merek Promosi Kepuasan

Pelayanan Pelanggan
Xz.1 0.861 0.860 0.849 0.893
X>.2 0.866 0.866 0.840 0.838
X>.3 0.861 0.864 0.814 0.893
X>4 0.804 0.833 0.827 0.769
Xz.5 0.687 0.705 0.716 0.602
X>.6 0.686 0.728 0.708 0.581
X,.7 0.834 0.829 0.815 0.766
X>.8 0.775 0.810 0.770 0.703

Sumber: Data diolah tahun 2024

Dari hasil tabel 12 dapat diketahui bahwa nilai cross loading dari X, 1, X,.2, X,.3,
X4, X,.5, X,.6, X,.7, dan X,.8 yaitu item Citra Merek lebih besar dibandingkan nilai
cross loading pada variabel lainya. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa indikator
yang digunakan dalam penelitian ini sudah memenubhi syarat discriminant validity dan
dapat dikategorikan dalam kondisi baik.
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Tabel 10 Cross Loading X3

Variabel Kualitas Citra Merek Promosi Kepuasan

Pelayanan Pelanggan
Xs.1 0.827 0.805 0.842 0.833
X;.2 0.851 0.825 0.889 0.876
X;.3 0.835 0.850 0.877 0.904
X34 0.804 0.833 0.827 0.769
X35 0.684 0.725 0.709 0.590
X;.6 0.819 0.832 0.839 0.765
X5.7 0.676 0.690 0.719 0.618
X;.8 0.844 0.859 0.868 0.853

Sumber: Data diolah tahun 2024

Dari hasil tabel 13 dapat diketahui bahwa nilai cross loading dari X3 1, X;.2, X;.3,
X3.4, X;3.5, X3.6, X;.7, dan X;.8 yaitu item Promosi lebih besar dibandingkan nilai cross
loading pada variabel lainya. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa indikator yang
digunakan dalam penelitian ini sudah memenuhi syarat discriminant validity dan dapat
dikategorikan dalam kondisi baik.

Tabel 14 Cross Loading Y

Variabel Kualitas Citra Merek Promosi KT

Pelayanan Pelanggan
Y.1 0.827 0.805 0.842 0.833
Y.2 0.838 0.856 0.843 0.906
Y.3 0.865 0.817 0.865 0.881
Y.4 0.849 0.848 0.818 0.910
Y.5 0.852 0.851 0.859 0.909
Y.6 0.867 0.867 0.875 0.916

Sumber: Data diolah tahun 2024

Dari hasil tabel 14 dapat diketahui bahwa nilai cross loading dari Y.1,Y.2, Y.3, Y 4,
Y.5, dan Y.6 yaitu item Kepuasan Pelanggan lebih besar dibandingkan nilai cross loading
pada variabel lainya. Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa indikator yang digunakan
dalam penelitian ini sudah memenuhi syarat discriminant validity dan dapat
dikategorikan dalam kondisi baik.
3. Cronbach Alpha

Cronbach alpha merupakan uji untuk mengukur tingkat reliabilitas suatu
indikator-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan valid apabila nilai
cronbach alpa lebih besar dari syarat yang telah ditentukan yaitu lebih besar dari
0.7.Berikut adalah nilai croncbach alpha dari masing-masing variabel :

Tabel 15 Croncbach Alpha

Variabel Hasil Syarat Cronbach Alpha Kesimpulan
Kualitas Pelayanan 0.945 0.7 Reliabel
Citra Merek 0.927 0.7 Reliabel
Promosi 0.932 0.7 Reliabel
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| Kepuasan Pelanggan | 0.949 | 0.7 | Reliabel |
Sumber: Data diolah tahun 2024

Dari hasil tabel 15 diatas dapat diketahui bahwa nilai cronbach alpha dari variabel
kualitas pelayanan, citra merek, promosi, dan kepuasan pelanggan semua  variabel
penelitian memiliki nilai cronbach alpha > 0,7. Dapat disimpulkan bahwa masing-masing
variabel telah memenuhi syarat cronbach alpha sehingga keseluruhan variabel memilikin
tingkat reliabilitas yang tinggi dan layak digunakan dalam penelitian ini.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)
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Sumber : Data diolah dengan menggunakan Smart PLS 3.0
Gambar 3 Inner Model Penelitian

Pengujian dalam model struktual atau inner model digunakan untuk
menentukan hubungan antar variabel laten. Pengujian dalam model structural dapat
dilakukan dengan melihat nilai R-Square. Jika r-square 0,75 dinyatakan kuat, 0,50
dinyatakan sedang dan 0,25 dinyatakan lemah. Pada penelitian ini nilai R-quare dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel 16 Hasil R-Square
Variabel R-square Kesimpulan
Kepuasan Pelanggan 0.927 Kuat
Sumber: Data diolah tahun 2024

Berdasarkan output hasil analisis dari metode bootsrapping diperoleh nilai R-square
dari variabel penjualan sebesar 0,927 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa nilai R-
square variabel Kepuasan Pelanggan termasuk dalam kategori kuat. Nilai R-square 0.75,
0.50 dan 0.25 mengandung arti subtantif tinggi, sedang dan lemah (Hair et al., 2019)
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Tabel 17 Hasil F-Square

Variabel F-square Kesimpulan
Kualitas Pelayanan 0.202 Sedang
Citra Merek 0.036 Kecil
Promosi 0.257 Sedang

Sumber: Data diolah tahun 2024

Menurut jurnal yang ditulis oleh (Pranatawijaya et al., 2019) nilai F-Square sebesar
0.02 untuk pengaruh efek kecil, 0.15 untuk pengaruh efek sedang, dan 0.35 untuk efek
pengaruh besar. Dari tabel 4.17 diatas dapat dilihat bahwa nilai f-square dari variabel
Kualitas Pelayanan adalah sebesar 0.202 yang berarti memiliki pengaruh yang moderat
terhadap Kepuasan Pelanggan. Nilai f-square dari variabel Citra Merek adalah 0.036 yang
artinya memiliki pengaruh lemah terhadap Kepuasan Pelanggan. Dan nilai f-square dari
variabel Promosi adalah 0,257 yang berarti memiliki pengaruh moderat terhadap
Kepuasan Pelanggan.
Pengujian Hipotesis
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Sumber : data diolah peneliti menggunakan Smart PLS 3.0
Gambar 4 Output Bootsrapping

Ujt hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara
variabel laten dengan cara melihat nilai T-statistic dan P-values. Berikut adalah uji
hipotesis dalam penelitian dibawah ini :
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Tabel 18 Hasil Uji Hipotesis dan Pembahasan

Original | Rata-rata | Standar
Hipotesis Variabel Sampel Sampel Deviasi T-Statistik | P-Values
(0) ™) (STDEYV)

Kualitas
Pelayanan
H1 Terhadap 0.687 0.574 0.315 2.182 0.015

Kepuasan
Pelanggan
Citra Merek

Terhadap

Kepuasan
Pelanggan

H2 -0.343 -0.299 0.245 1.402 0.081

Promosi
Terhadap
Kepuasan
Pelanggan

H3 0.624 0.574 0.318 1.961 0.025

Dari hasil tabel diatas dapat diketahui bahwa hasil hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini yaitu :
Hipotesis 1
P-Values memiliki nilai 0,015 > 0,05 maka hipotesis Ho ditolak Ha diterima, artinya
terdapat pengaruh antara variabel Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan.
Hipotesis 2
P-Values memiliki nilai 0,081 > 0,05 maka hipotesis Ho diterima Ha ditolak, artinya tidak
ada pengaruh antara variabel Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan.
Hipotesis 3
P-Values memiliki nilai 0,025 < 0,05 maka hipotesis Ho ditolak Ha diterima, artinya
terdapat pengaruh antara variabel Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan.
Pembahasan
Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah diperoleh dari pengujian
Bootstraping dapat diketahui bahwa nilai T- statistik sebesar 2.182 lebih besar dari t-tabel
yaitu 1,978 dengan demikian Ha ditolak dan Ho diterima, Dengan demikian dapat
disimpuilkan bahwa H1 diterima secara statistik sehingga variabel Kualitas Pelayanan
berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada Kedai Kopi AZA. Menurut penelitian
Mentang, Jonathan J.J, Ogi, Imelda W.J & Samadi, Reitty L (2021) Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan dengan demikian H1 dapat diterima.
Dalam hal ini Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.
Citra Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah diperoleh dari pengujian

Bootstraping dapat diketahui bahwa nilai P-Values sebesar 1.402 lebih kecil dari  t-tabel
yaitu 1,978 dengan demikian Ha ditolak dan Ho diterima, Dengan demikian dapat
disimpuilkan bahwa H2 tidak diterima secara statistik sehingga variabel Citra Merek tidak
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan pada Kedai Kopi AZA. Menurut
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penelitian Safavi & Hawignyo (2021) Citra Merek tidak berpengaruh positif terhadap
Kepuasan Pelanggan dengan demikian H2 tidak diterima. Dalam hal ini Citra Merek tidak
berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan Kedai Kopi AZA.
Promosi Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah diperoleh dari pengujian
Bootstraping dapat diketahui bahwa nilai P-value sebesar 0,025 lebih kecil dari t-tabel
yaitu 0,05 dengan demikian Ha diterima dan Ho ditolak, Dengan demikian dapat
disimpuilkan bahwa H3 diterima secara statistik sehingga variabel Promosi berpengaruh
positif terhadap Kepuasan Pelanggan pada Kedai Kopi AZA. Menurut Diana & Mardika
(2020) Promosi berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan dengan demikian H3
diterima. Dalam hal ini Promosi  berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan
Kedai Kopi AZA.

KESIMPULAN
Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Kualitas Pelayanan, Citra
Merek, dan Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan Kedai Kopi AZA. Menurut hasil
penelitian yang didapat selama pelaksanaan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut :
1. Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan pada Kedai
Kopi AZA.
2. Citra Merek tidak berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan pada Kedai Kopi
AZA.
3. Promosi berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan pada Kedai Kopi AZA.
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