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Abstract
Received: 20 April 2025 Industri kuliner di Indonesia menjadi salah satu bisnis yang
Revised: 27 April 2025 berkembang pesat yang di ditandai oleh semakin banyaknya penyedia
Accepted: 01 Mei 2025 usaha kuliner yang menyediakan menu relative sama tetapi dengan

berbagai macam pelayanan, nilai konsumen dan harga yang berbeda
sehingga perusahaan perlu memperhatikan loyalitas pelanggan untuk
keberlangsungan hidup perusahaan. Penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas layanan, kepercayaan
pelanggan dan kepuasan pelanggan sebagai mediasi terhadap loyalitas
pelanggan. Penelitian ini menggunakan desain penelitian melalui
pendekatan kuantitatif dengan jenis data primer dan dalam
pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebar kuesioner
menggunakan google form kepada 165 responden dengan kriteria
pelanggan coffee shop lokal di Kota Bekasi berusia minimal 17 tahun
yang telah melakukan pembelian langsung ditempat minimal 2 kali
dalam 3 bulan terakhir dan selanjutnya analisis data menggunakan
SEM-Partial Least Square Structure Equation Model (PLS). Hasil
penelitian menunjukan bahwa Kualitas layanan berpengaruh terhadap
Loyalitas pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung.
Selanjutnya Kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap Loyalitas
Pelangganggan baik secara langsung maupun tidak langsung. Terakhir
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian ini menunjukan bahwa coffee shop perlu memperhatikan
kualitas layanan, kepercayaan pelanggan dan kepuasan pelanggan
agar coffee shop dapat memperoleh loyallitas pelanggan.
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PENDAHULUAN

Industri kuliner di Indonesia menjadi salah satu bisnis yang berkembang pesat saat ini
dan memiliki tingkat persaingan yang tinggi. Hal ini ditandai oleh semakin banyaknya
penyedia usaha kuliner yang menyediakan menu relative sama tetapi dengan berbagai
macam pelayanan, nilai konsumen dan harga yang berbeda (Dewi & Putri, 2022).
Dampaknya, perusahaan terus bersaing untuk meningkatkan standar kualitasnya guna
melindungi reputasi mereka sebagai pemimpin pasar (Winadi & Tyas, 2015).

Salah satu kunci keberhasilan dan keuntungan perusahaan bergantung pada loyalitas
pelanggan. Loyalitas pelanggan dapat terbentuk apabila perusahaan mampu
menghasilkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan terhadap perusahaannya (Elizar et
al., 2020). Pelanggan yang puas juga sering dikatakan sebagai pelanggan yang setia.
Adanya loyalitas pelanggan menunjukkan peningkatan niat pembelian kembali dan
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memiliki umpan balik positif dari mulut ke mulut. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan
dianggap sebagai determinasi kesuksesan perusahaan sehingga tujuan jangka panjang
setiap perusahaan harus mencakup mendapatkan loyalitas pelanggannya (Hidayat et al.,
2020). Hasil utama dari loyalitas pelanggan tersebut berupa pembelian kembali,
peningkatan pofibilitas, dan pendapatan (Cuong & Khoi, 2019).

Pemilik atau pengelola perusahaan juga harus membuat strategi berbasis pelanggan
guna melindungi keberlangsungan hidup perusahaan sehingga perusahaan yang
berpusat pada pelanggan harus selalu mempelajari dan menyesuaikan kebutuhan
pelanggannya (Gronroos, 2000). Artinya, setiap perusahaan wajib memastikan kepuasan
pelanggannya (Zephan, 2018). Pada bisnis khususnya berbasis layanan, kepuasan
pelanggan sangatlah penting karena kesuksesan penyedia layanan dapat diukur dari
seberapa senang pelanggannya dengan hasil layanan yang disediakan perusahaan
(Amalia & Putra, 2021). Jika perusahaan ingin pelanggan merasa puas, perusahaan
perlu memberikan layanan yang melebihi harapan mereka. Pelanggan yang puas akan
terus menjadi pelanggan perusahaan sehingga berdampak positif bagi keberlangsungan
perusahaan. Pelanggan dikatakan kecewa ketika hasil aktual jauh dari harapan mereka,
puas ketika hasil aktual setara dengan harapan mereka, dan sangat puas ketika hasil
aktual jauh melebihi harapan mereka. Oleh karena itu, dalam iklim bisnis yang ketat
saat ini pelanggan yang puas merupakan sumber kehidupan perusahaan (Cuong & Khoi,
2019).

Kepercayaan pelanggan menjadi elemen dasar dari sebuah bisnis (Alamsyah & Endang,
2017). Oleh sebab itu, perusahaan harus mampu membangun rasa percaya pelanggan
terhadap perusahaan supaya pelanggan bersedia secara sukarela untuk menunjukkan
sikap dan perilaku yang loyal terhadap perusahaan. Selain itu, kepercayaan juga dapat
membangun hubungan yang kuat antara pembeli dan penjual (Baki, 2020). Kepercayaan
pelanggan dipercaya dapat memudahkan pelanggan dalam membuat keputusan untuk
melanjutkan hubungan pelanggan terhadap perusahaan (Dimyati & Subagio, 2018).
Ditambah lagi, kepercayaan pada pelanggan juga terbukti menumbuhkan hubungan baik
antara pelanggan dan perusahaan melalui aspek pemenuhan integritas (Chen et al.,
2021).

Rasheed & Abadi (2014) mengungkapkan bahwa kualitas layanan yang baik akan
menghasilkan kepercayaan pelanggan yang baik serta nilai dan kepercayaan yang
dirasakan pelanggan mengarah pada peningkatan loyalitas pelanggan. Selain itu,
kualitas pelayanan yang baik dianggap sebagai investasi bagi perusahaan. Semakin
besar upaya perusahaan untuk menciptakan kualitas layanan, maka akan semakin besar
pula kepuasan pelanggan yang dirasakan pelanggan dan dapat meningkatkan frekuensi
pembelian (Elizar et al., 2020). Perusahaan harus berkonsentrasi pada kualitas layanan
untuk memastikan kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan loyalitas
pelanggan (Boonlertvanich, 2019).

Penelitian terdahulu telah membuktikan adanya pengaruh kualitas layanan terhadap
kepuasan pelanggan (Nanda et al., 2016; Miranda et al., 2017; Pradini et al., 2023).
Begitu pula kualitas layanan terhadap loyalitas baik secara langsung maupun melalui
kepuasan pelanggan (Budiarta & Fachira, 2017; Altaf et al., 2019; Cheng et al.,
2019). Kepuasan pelanggan juga berdampak pada loyalitas pelanggan (Han & Hyun,
2018; Maulana, 2019). Namun demikian, penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Gopi & Samat (2020) menggunakan objek penelitian berupa pelanggan food truck
dengan variabel kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan,
sedangkan penelitian ini menambahkan variabel kepercayaan pelanggan dengan objek
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penelitian dari pelanggan coffee shop local di Indonesia yang menjadi pembeda dengan
penelitian sebelumnya.

Berdasarkan hal di atas, tujuan penelitian ini untuk menganalisis dan mengklarifikasi
pengaruh dari kualitas layanan dan kepercayaan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan
yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan sehingga penelitian ini juga diharapkan dapat
memberikan wawasan ataupun tolak ukur bagi pemangku kepentingan dalam
meningkatkan sikap dan perilaku yang royal dari pelanggan melalui kualitas layanan
yang diberikan kepada pelanggan serta rasa percaya dan kepuasan yang dapat dibentuk
perusahaan kepada pelanggannya.

TINJAUAN PUSTAKA
Kualitas Layanan
Kualitas layanan diartikan sebagai cerminan dari evaluasi subjektif pelanggan terhadap
layanan yang mereka terima pada titik waktu tertentu (Elizar et al. 2020). Istilah
“service quality” digunakan untuk menggambarkan kehebatan perusahaan dalam
memenuhi kebutuhan pelanggannya (Parasuraman et al., 1985). Gronroos (2000)
berpendapat bahwa kualitas layanan dapat diukur dengan seberapa dekat layanan
tersebut mendekati ideal pelanggan. Oleh karena itu, kualitas layanan juga dapat
didefinisikan sebagai keadaan yang selalu berubah yang mempengaruhi produk, jasa,
manusia, dan proses yang melampaui harapan konsumen (Riyono et al., 2021).
Parasuraman et al. (1988) mengatakan terdapat lima dimensi dalam menentukan
kualitas layanan yaitu Reliability, Assurance, Tangibility, Empathy, and
Responsiveness. Reliability mengacu pada sebuah perusahaan yang harus mampu secara
konsisten memenuhi komitmen layanan yang diberikan. Kepercayaan dalam organisasi
dibangun berkat adanya staff yang percaya diri, berpengetahuan, sopan, dan kompeten.
Ada beberapa bagian di dalamnya yaitu, mampu berkomunikasi, dapat dipercaya, aman,
kompeten, dan sopan. Assurance mengacu pada kemampuan aktual mereka untuk
memberikan layanan, sedangkan perilaku pekerja mencakup keramahan, perhatian, dan
sikap umum mereka. Tangibility mengacu pada tampilan luar dan pengoperasian praktis
infrastruktur fisik perusahaan, seperti kebersihan gedung, keramahan pelayan,
kecanggihan teknologi yang digunakan, dan seragam yang mereka kenakan. Empathy
diharapkan untuk mengetahui keinginan pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan
secara spesifik. Responsiveness mengacu pada strategi untuk membantu pelanggan dan
memberi mereka layanan yang cepat, akurat, dan responsif dengan memberikan data
yang dapat dipahami.
Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pelanggan adalah kesadaran pelanggan terhadap harapan Kinerja
merek yang didasarkan pada pengalaman dan dibentuk dalam sikap (Utami, 2015).
Kepercayaan harus dibangun dari awal dan dapat dibuktikan. Artinya, kepercayaan
pelanggan dicerminkan sebagai hasil dari pengalaman pelanggan sebelumnya dengan
layanan perusahaan, yang memiliki fitur yang tidak berwujud atau yang berwujud
(Wicaksono, 2022). Oleh karena itu, Pelanggan yang kehilangan kepercayaan pada
merek tertentu lebih cenderung cepat dan mudah beralih ke merek lain (Maulana, 2019).

Selain itu, kepercayaan pelanggan juga didefinisikan sebagai kesediaan seseorang
untuk peka terhadap tindakan orang lain dengan harapan orang lain tersebut akan
mengambil tindakan tertentu terhadap orang yang mempercayainya, tanpa
mengandalkan kemampuan mereka untuk mengawasi dan mengendalikan mereka
sehingga indikator dari kepercayaan pelanggan adalah kompetensi, kebajikan, dan
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integritas (Elizar et al., 2020). Hal tersebut sependapat dengan Nguyen et al. (2013)
yang menyatakan bahwa harapan pelanggan bertolak-ukur pada kompetensi, kejujuran,
dan kebajikan. Adapun kompetensi didefinisikan sebagai keahlian suatu perusahaan
yang ditunjukan kepada pelanggan. Selanjutnya, kebajikan, yang merupakan sikap atau
perilaku perusahaan untuk lebih mementingkan pelanggan dari pada mementingkan
perusahaan. Terakhir, integritas adalah sikap atau perilaku yang diciptakan perusahaan
dalam pemenuhan janjinya kepada pelanggannya.

Kepuasan Pelanggan

Definsi dari kepuasan pelanggan adalah sikap atau penilaian yang muncul pada
pelanggan terhadap perusahaan pada saat setelah proses transaksi (Ningsih & Segoro,
2014). Dengan kata lain, kepuasan pelanggan dimaknai sebagai penilaian yang muncul
pada pelanggan terhadap perusahaan yang dipengaruhi oleh harapan pelanggan
terhadap perusahaan (Cengiz, 2010). Selain itu, Kepuasan pelanggan juga didefinisikan
sebagai perasaan emosional yang dihasilkan dari perbandingan persepsi kinerja produk
dengan harapan selama periode waktu tertentu di mana kinerja alternatif sekurang-
kurangnya sama atau lebih baik dari yang diharapkan (Pranitasari & Sidqi, 2021). Oleh
sebab itu, kepuasan pelanggan merupakan aspek penting sebagai komponen untuk
mengidentifikasi, membedakan dan berinteraksi dengan pelanggan untuk kemudian
menawarkan layanan yang lebih baik setiap saat (Nanda et al., 2016). Artinya, kepuasan
pelanggan adalah dasar keberhasilan bisnis yang memainkan peran penting dalam
meningkatkan mutu pasar (Ruzzier et al., 2014).

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah karakter psikologis yang dikembangkan ketika kebutuhan
pelanggan terpenuhi secara konsisten dan hubungan emosional ditempa dengan
penyedia layanan, yang mengarah ke dalam pilihan penyedia layanan dan tingkat
layanan (Rai & Medha, 2013). Pembelian berulang dan iklan dari mulut ke mulut adalah
dua ukuran loyalitas pelanggan, seperti yang dinyatakan oleh Kangu et al. (2017).
Artinya, loyalitas pelanggan dicerminkan sebagai disposisi yang menguntungkan
dengan menghasilkan pembelian berkala (Cuong & Khoi, 2019).

Adapun menurut Rasheed & Abadi (2014), ada dua dimensi untuk mengukur variabel
loyalitas pelanggan, yaitu sikap dan perilaku. Loyalitas pelanggan juga didefisikan
sebagai keputusan yang kuat dari pelanggan untuk membeli kembali atau mendaftarkan
barang atau jasa yang sama di masa mendatang (Kasiri et al., 2017). Dengan demikian,
loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan untuk berlangganan kembali atau
membeli produk atau layanan di masa depan, bahkan jika perubahan perilaku dapat
disebabkan oleh situasi atau upaya pemasaran (Pranitasari & Sidqi, 2021).

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL

Hubungan Kualitas Layanan dengan Kepuasan Pelanggan

Pradini et al. (2023) menegaskan bahwa tingkat kualitas layanan yang tinggi
berkorelasi positif dengan pembeli yang puas. Salah satu interpretasinya adalah bahwa
investasi yang lebih besar dalam meningkatkan layanan akan menghasilkan pelanggan
yang lebih puas. Dalam penelitian Yap et al. (2012), menyatakan kualitas layanan
sangat penting sehingga perusahaan harus mengajari staff mereka untuk berkomunikasi
dan memahami pekerjaanya karena hal ini akan menghasilkan pelanggan yang lebih
puas. Menurut penelitian Sitorus & Yustisia (2018), hubungan antara kualitas layanan
dan kepuasan pelanggan adalah positif dan signifikan.
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Keberhasilan perusahaan dalam meningkatan kualitas pelayanan kepada
pelanggan dapat menciptakan rasa puas terhadap pelanggan dan hal itu juga sangat
bermanfaat bagi perusahaan karena dapat meningkatkan pendapatan dalam jangka
panjang (Rusmahafi & Woulandari, 2020). Dalam penelitian Nanda et al. (2016),
menyatakan bahwa peningkatan kualitas layanan menghasilkan pelanggan yang jauh
lebih puas. Menurut Miranda et al. (2017), sangat penting untuk memprioritaskan
kepuasan pelanggan. Pemenuhan konsumsi dan kualitas layanan harus menjadi yang
terbaik untuk membuat pelanggan puas. Qin & Prybutok (2009) menemukan bahwa
kepuasan pelanggan dipengaruhi secara signifikan oleh kualitas layanan. Berdasarkan
pembahasan di atas, dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut:

H1: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hubungan Kepercayaan Pelanggan dengan Kepuasan Pelanggan

Boonlertvanich (2019) menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berkontribusi
pada kepuasan pelanggan. Sependapat dengan penelitian Rasheed & Abadi (2014)
bahwa kepercayaan pelanggan memiliki dampak yang besar terhadap kepuasan
pelanggan. Wu (2013) dalam penelitiannya menyatakan bahwa adanya hubungan
langsung antara kepercayaan pelanggan dengan pelanggan yang puas. Setiawan &
Sayuti (2017) juga menyatakan bahwa terdapat hubungan antara kepercayaan pelanggan
dengan kepuasan pelanggan. Berdasarkan pembahasan di atas, dapat dikemukakan
hipotesis sebagai berikut:

H2: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.
Hubungan Kualitas Layanan dengan Loyalitas Pelanggan

Ruzzier et al. (2014) menyatakan bahwa betapa sulitnya untuk menemukan
dan memenangkan pelanggan baru dibandingkan mempertahankan pelanggan lama.
Pelanggan yang memiliki pengalaman positif dengan produk perusahaan lebih
cenderung menjadi pendukung merek, dan kecil kemungkinannya untuk beralih ke
produk pesaing. Dalam penelitian Elizar et al. (2020), mendapatkan hasil bahwa
jika kualitas pelayanan dapat melebihi harapan pelanggan maka akan
menumbuhkan loyalitas pada pelanggan tersebut. Altaf et al. (2019) menemukan
korelasi positif antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Lebih lanjut,
Budiarta & Fachira (2017) menegaskan bahwa ada korelasi langsung antara kualitas
layanan dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan pembahasan di atas, dapat dikemukakan
hipotesis sebagai berikut:

H3: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Hubungan Kepercayaan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan

Menurut Leninkumar (2017), bisnis yang mendapatkan kepercayaan pelanggan
akan merasa dihargai dengan kesetiaan pelangannya. Pelanggan yang enggan menaruh
kepercayaan pada perusahaan cenderung mengkhianati kesetiaan mereka. Ketika
pelanggan memiliki kepercayaan terhadap suatu perusahaan, mereka cenderung akan
bertahan (Ali & Naeem, 2019). Hal tersebut didukung oleh penelitian Elizar et al.
(2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan pelanggan berbanding lurus dengan
loyalitas pelanggan. Jika tingkat kepercayaan pelanggan semakin tinggi, maka loyalitas
yang didapatakan juga semakin besar. Selain itu, penelitian Rasheed & Abadi (2014)
juga menemukan fakta bahwa kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap
loyalitas pelanggan.

Pelanggan cenderung memberikan peringkat positif bagi perusahaan jika hasilnya
sesuai atau lebih baik dari harapan mereka, dan memberikan peringkat negatif jika
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hasilnya di bawah standar mereka (Yap et al., 2012). Ditambah lagi, pelanggan yang
puas juga dapat bertindak sebagai marketing dengan memberi tahu orang lain tentang
pengalaman luar biasa mereka terhadap perusahaan. Konsumen yang tidak senang
dengan layanan atau produk cenderung meninggalkan perusahaan dan menyebarkan
umpan balik yang tidak menyenangkan kepada orang lain (Ali & Raza, 2017). Hal ini
sesuai dengan temuan Nanda et al. (2016) yang mengindikasikan bahwa konsumen
yang puas akan menyebarkan berita tentang pengalaman positif mereka, yang
menghasilkan peningkatan pendapatan dan loyalitas pelanggan tanpa biaya. Kemudian,
menurut Salkind (2012) kinerja keuangan dan kelangsungan hidup perusahaan dalam
jangka panjang bergantung pada kepuasan pelanggannya. Berdasarkan pembahasan di
atas, dapat dikemukakan hipotesis sebagai berikut:

H4: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Hubungan Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan
Penelitian Maulana (2019) berpendapat bahwa kesuksesan dan pendapatan perusahaan
secara langsung terkait dengan tingkat kepuasan dan loyalitas pelanggan yang mereka
terima. Basis pelanggan yang setia dapat dibangun di atas fondasi pelanggan yang puas.
Oleh karena itu, suatu perusahaan wajib membuat pelanggan merasa puas sehingga
pelanggan tersebut menghasilkan sikap yang loyal terhadap perusahaan (Arokiasamy,
2013). Hal tersebut didukung oleh penelitian Chandra (2014) yang menemukan bahwa
kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, penentu
loyalitas yang sangat tinggi ialah bagaimana pelangan merasa puas. Kepentingan
komparatifnya dalam membangun loyalitas bahkan lebih kuat dari pada motivasi
(Coelho & Henseler, 2012).

Menurut Awan & Rehman (2016), kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap
kualitas layanan. Han & Hyun (2018) dalam penelitiannya juga menyatakan bahwa
peningkatan pelanggan yang puas menyebabkan peningkatan pelanggan yang loyal.
Pengaruh kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan yang pelajari oleh Ganiyu (2016)
mendapatkan hasil bahwa adanya pengaruh dan timbal balik antara variabel kepuasan
pelanggan dengan variabel loyalitas pelanggan. Berdasarkan pembahasan di atas, dapat
dikemukakan hipotesis sebagai berikut:
H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan.
Hubungan Kaualitas Layanan dan Loyalitas Pelanggan melalui
Kepuasan Pelanggan

Arokiasamy (2013) menyatakan bahwa kualitas layanan yang tinggi akan
membuat pelanggan merasa puas sehingga mengahsilkan sikap yang royal kepada
perusahaan. Hal tersebut sependapat dengan penelitian Minh & Huu (2016) yang
menyatakan tingkat kualitas pelayanan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan yang
dimediasi oleh variabel kepuasan pelanggan. Oleh sebab itu, kepuasan pelanggan
bertindak sebagai mediator antara kualitas layanan dan loyalitas (Budiarta & Fachira,
2017). Kepuasan pelanggan dapat bertindak sebagai penyangga antara kualitas layanan
dan loyalitas pelanggan (Elizar et al., 2020). Apabila kualitas layanan diperbaiki maka
kepuasan pelanggan akan didapatkan kembali sehinga menghasilkan pelanggan yang
royal (Cheng et al., 2019). Berdasarkan pembahasan di atas, dapat dikemukakan
hipotesis sebagai berikut:
H6: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas
pelanggan.
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Hubungan Kepercayaan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan melalui
Kepuasan Pelanggan

Apabila perusahaan dapat meningkatkan rasa percaya terhadap pelanggannya rasa
kecewa pelanggan terhadap perusahaan akan terhindar dan dapat membuat pelanggan
merasa puas dan akan menghasilkan loyalitas pelanggan yang akan ditunjukkan pada
perusahaan (Permana et al., 2020). Menurut Leninkumar (2017) kepercayaan pelanggan
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selanjutnya, kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan bertindak sebagai mediator antara kepercayaan pelanggan dan
loyalitas pelanggan. Menurut Chang & Hung (2018) kepercayaan dan kepuasan
pelanggan juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh rasa puas melalui kepercayaan yang berhasil perusahaan
bentuk pada pelanggan sehingga dapat mengahsilkan pembelian kembali dan kesetian
pelanggan pada pelanggan (Yildiz, 2017). Berdasarkan pembahasan diatas, dapat
dikemukakan hipotesis sebagai berikut:
H7: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap
loyalitas pelanggan.
Berdasarkan hubungan antara kualitas layanan, kepercayaan pelanggan, kepuasan
pelanggan, dan loyalitas pelanggan, dapat ditarik kesimpulan mengenai model
penelitian berikut ini:

H6

Kepuasan
Pelanggan

ot

Kualitas
Layanan

Loyalitas
Pelanggan

Kepercayaan
Pelanggan

Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian
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Penelitian ini menggunakan desain penelitian melalui pendekatan kuantitatif
dengan jenis data primer di mana ada variabel eksogen (kualitas layanan dan
kepercayaan pelanggan), variabel mediasi (kepuasan pelanggan), dan variabel endogen
(loyalitas pelanggan).

Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel berlandaskan penelitian terdahulu dengan rincian variabel
kualitas layanan berlandaskan Parasuraman et al. (1988) berjumlah 18 pernyataan yang
memiliki 5 dimensi terdiri dari Empathy (4 pernyataan ), Assurance (3 pernyataan),
Responsiveness (4 pernyataan), Reliability (4 pernyataan), Tangibles (3 pernyataan).
Berikutnya, variabel kepercayaan berlandaskan Roman & Ruiz (2005) dengan 5
pernyataan, kepuasan pelanggan terdapat 4 pernyataan diadaptasi dari Song et al.
(2019), dan terakhir variabel loyalitas pelanggan memiliki 6 pernyataan terdiri dari
dimensi sikap (3 pernyataan) dan perilaku (3 pernyataan) dari Boonlertvanich (2019).
Dengan demikin total seluruh pernyataan dalam penelitian ini sebanyak 33 pernyataan.
Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan coffee shop local di
Indonesia yang jumlahnya tak terhingga. Selanjutnya, pengambilan sampel
menggunakan metode non probability sampling. Dalam bisnis, perusahaan sebagian
besar mengandalkan non-probability sampling untuk penelitian mereka. Perusahaan
memilih metode ini karena penelitian ini dianggap memiliki kepercayaan adanya
kerjasama dari respondennya terutama dalam survei (Etikan, 2017). Adapun teknik yang
digunakan dalam penentuan sampel yaitu menggunakan teknik purposive sampling
sehingga penelitian ini memiliki kriteria dalam penentuan sampel dengan Kkriterianya
yaitu merupakan pelanggan coffee shop Janji Jiwa, Kopi Kenangan dan Point Coffee di
Kota Bekasi berusia minimal 17 tahun yang telah melakukan pembelian langsung
ditempat dalam 3 bulan terakhir minimal 2 kali pembelian.

Penentuan jumlah sampel menggunakan teori yang dikemukakan oleh Hair et al.
(2019). Dari sekian jumlah populasi dapat diambil sampel yang mewakili dengan rumus
(n x 5-10). Adapun n merupakan jumlah dari pernyataan kuesioner. Selanjutnya,
penelitian ini menggunakan 33 pernyataan sehingga n x 5, maka 33 x 5 = 165 responden
menjawab kuesioner penelitian ini. Pengumpulan data memanfaatkan alat bantu
kuesioner berbentuk google form yang akan disebar secara online. Skala yang
digunakan menggunakan Skala Likert yang terdiri dari lima skala dan dimulai dari
angka 1 yang menyatakan “Sangat Tidak Setuju”, 2 “Tidak setuju”, 3 “Ragu - ragu”, 4
“Setuju”, dan 5 “Sangat setuju”. Responden juga nantinya akan diberikan pertanyaan
yang berisikan informasi latar belakang responden yang melibatkan jenis kelamin, usia,
dan pendidikan
Metode Analisis Data

Penelitian ini melakukan pre-test kepada 30 orang responden ini untuk
menghindari ketidakjelasan dan kekeliruan instrumen yang digunakan dalam
pengukuran variabel dengan uji validitas dan reliabilitas menggunakan confirmatory
factor analysis untuk menguji dan mengukur model yang dihipotesiskan. Uji validitas
dalam penenlitian ini bertujuan untuk mengetahui alat ukur yang digunakan sudah tepat
dalam mengukur variabel yang diukur dengan aturan Kaiser Meyer Olkin (KMO) dan
Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0.50 (Hair et al., 2022), sedangkan uji
Reliabilitas digunakan untuk mengetahui alat ukur yang digunakan sudah konsisten
dengan aturan nilai Cronbach Alpha > 0,6 untuk dapat lolos uji tersebut (Hair et al.,
2022). Kemudian, penelitian ini melakukan analisis lanjutan menggunakan metode
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Partial Least Square (SEM-PLS) dan alat analisis yang digunakan adalah perangkat
lunak software statistik untuk menguji outer model (measurement model) dan inner
model (structural model) guna memaksimalkan varians yang dijelaskan dari variabel
laten endogen (Hair et al., 2022).

HASIL PENELITIAN

Penelitian ini melakukan uji pretest untuk menguji validitas dan reliabilitas yang
berpedoman pada nilai KMO dan MSA harus > 0.50 (Hair et al., 2022). Adapun hasil
dalam pengujian validitas yang didapatkan dari 30 responden untuk uji KMO adalah
(0.637 - 0.788) dan uji MSA (0,518 — 0.891). Dapat dilihat dari hasil masing — masing
per indikator semuanya memenuhi persyaratan. Penelitian ini menguji reliabilitas
berpedoman pada Cronbach Alpha yaitu > 0,6 untuk dapat lolos (Hair et al., 2022).
Adapun hasil dalam pengujian reabilitas yang didapatkan dari 30 responden adalah
(0.795 — 0.937) yang berarti semua nilai Cronbach Alpha pada pretes ini sudah reliabel
sehingga dapat diproses lebih lanjut.
Karakterisitik Responden
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang telah dilakukan melalui google form
terhadap pelanggan coffe shop lokal dengan jumlah total responden sebanyak 165 orang
didapati bahwa mayoritas responden adalah laki-laki sebanyak 96 orang (58.18%),
sementara responden perempuan sebanyak 69 orang (41.82%). Selanjutnya, dalam segi
kelompok usia, mayoritas responden berada pada rentang usia 26-49 tahun dengan
jumlah 104 orang (63.03%), diikuti oleh kelompok usia 17-25 tahun sebanyak 56 orang
(33.94%). Sedangkan, kelompok usia di atas 49 tahun memiliki jumlah responden yang
lebih sedikit, yaitu 5 orang (3.03%). Dalam aspek pendidikan, mayoritas responden
memiliki latar belakang pendidikan Sarjana sebanyak 87 orang (52.73%), diikuti oleh
lulusan SMA/SMK/Sederajat sebanyak 52 orang (31.52%). Sedangkan, responden
dengan latar belakang pendidikan SMP/Sederajat dan Diploma memiliki jumlah yang
lebih rendah, yaitu masing-masing 2 orang (1.21%) dan 24 orang (14.55%).
Dalam konteks pengeluaran rutin per bulan, mayoritas responden memiliki pengeluaran
di antara Rp3.000.000 hingga Rp5.000.000, dengan 54 orang (32.73%), diikuti oleh
kelompok responden dengan pengeluaran di bawah Rp3.000.000 sebanyak 59 orang
(35.76%). Responden dengan pengeluaran lebih dari Rp10.000.000 memiliki jumlah
yang paling sedikit, yaitu 16 orang (9.70%). Dalam hal coffee shop favorit, sejumlah 70
responden (42.42%) menyukai Kopi Kenangan, disusul oleh 66 orang (40%) yang
menyukai Janji Jiwa, dan 29 orang (17.58%) yang menyukai Point Coffee. Dalam tiga
bulan terakhir, mayoritas responden telah melakukan pembelian di coffee shop sebanyak
2 hingga 5 kali, dengan 94 orang (56.97%) membeli dalam rentang frekuensi tersebut.
Responden yang melakukan pembelian sebanyak 6 hingga 9 kali memiliki jumlah 46
orang (27.88%), sedangkan yang melakukan pembelian lebih dari 9 kali memiliki
jumlah 25 orang (15.15%). Karakteristik responden yang beragam ini memberikan
kerangka penting dalam memahami pengaruh kualitas layanan dan kepercayaan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan di
coffee shop. Hasil penelitian dapat memberikan wawasan yang berharga bagi pemilik
coffee shop dalam mengidentifikasi preferensi dan kebutuhan pelanggan untuk
meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan.
Evaluasi Outer Model
Untuk melihat nilai dari outer model kriteria yang digunakan terlebih dahulu adalah
melihat nilai dari loading factor dengan ketentuan nilai /loading factor > 0.7 dan nilai
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AVE > 0.5 (Hair et al., 2022). Penelitian ini dalam melihat nilai internal consistency
reliability menggunakan pedoman dengan ketentuan nilai composite reliability dan
crobach’s alpha > 0.6 — 0.7 dikatakan valid (Hair et al., 2022).

Hasil analisis menunjukkan bahwa semua indikator variabel memiliki validitas yang
baik dalam mengukur konstruk yang dituju. Pertama, variabel kualitas layanan berhasil
diukur dengan valid melalui delapan belas indikator dengan nilai loading factor yang
lebih besar dari 0.7. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0.634
mengindikasikan bahwa 63,4% informasi pada indikator-indikator tersebut dapat
mencerminkan variabel kualitas layanan. Selanjutnya, composite reliability (CR)
sebesar 0.966 dan cronbach alpha (CA) sebesar 0.958, yang lebih besar dari nilai 0.7,
menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut konsisten dalam mengukur variabel
kualitas layanan.

Kedua, variabel kepercayaan pelanggan juga berhasil diukur dengan valid melalui
empat indikator dengan nilai loading factor yang lebih besar dari 0.7. Nilai AVE sebesar
0.875 menunjukkan bahwa 87,5% informasi pada indikator-indikator tersebut
mencerminkan variabel kepercayaan pelanggan. CR sebesar 0.966 dan CA sebesar
0.952, yang lebih besar dari nilai 0.7, menegaskan kekonsistenan dalam pengukuran
variabel kepercayaan pelanggan. Ketiga, variabel kepuasan pelanggan juga berhasil
diukur dengan baik melalui empat indikator dengan nilai loading factor yang lebih
besar dari 0.7. Nilai AVE sebesar 0.859 menunjukkan bahwa 85,9% informasi pada
indikator-indikator tersebut mencerminkan variabel kepuasan pelanggan. CR sebesar
0.968 dan CA sebesar 0.959, yang melebihi nilai 0.7, menegaskan kekonsistenan dalam
mengukur variabel kepuasan pelanggan.

Terakhir, variabel loyalitas pelanggan juga memiliki validitas yang baik melalui enam
indikator dengan nilai loading factor lebih besar dari 0.5. Nilai AVE sebesar 0.805
menunjukkan bahwa 80,5% informasi pada indikator-indikator tersebut mencerminkan
variabel loyalitas pelanggan. CR sebesar 0.961 dan CA sebesar 0.952, yang lebih besar
dari nilai 0.7, menegaskan kekonsistenan dalam mengukur variabel loyalitas pelanggan.
Hasil penelitian ini dapat menjadi landasan strategis bagi perusahaan untuk
mengoptimalkan kualitas layanan, meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan,
serta membangun loyalitas pelanggan yang berkelanjutan.

Berdasarkan data yang didapatkan terdapat tiga model pengukuran validitas diskriminan
yaitu cross loading, fornell-larcker criterion dan rasio HTMT terpenuhi dengan baik.
Untuk validitas diskriminan dengan model cross loading dapat diketahui bahwa
indikator KLY 1 — KLY 18 memiliki korelasi tertinggi terhadap varibael kualitas layanan.
Begitu pula dengan indikator-indikator lainnya yang memiliki korelasi tertinggi
terhadap masing-masing variabel latennya. Selanjutnya untuk validitas diskriminan
dengan metode Fornell-Larcker Criterion terlihat bahwa nilai akar dari AVE utuk setiap
variable lebih besar dari dari korelasi variable lainnya. Terakhir untuk pengujian
validitas diskriminan dengan metode rasio HTMT, terlihat bahwa nilai korelasi antar
variabel laten kurang dari 0.9. Dengan demikian, penelitian ini secara menyeluruh
memiliki hasil analisis indikator variabel dengan validitas dan reliabilitas yang tinggi.
Evaluasi Inner Model

Nilai R? sebagai satu-satunya dasar untuk memahami kekuatan prediksi model, adabias
yang melekat menuju pemilihan model dengan banyak konstruksi eksogen, termasuk
yang mungkin hanya sedikit terkait dengan konstruksi endogen. Penelitian ini
menggunakan pedoman 0,75, 0,50, 0,25 yang diartikan sebagai masing-masing kuat,
moderat dan lemah secara berurutan (Hair et al., 2022).
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Dari tabel diatas bisa diketahui bahwa nilai R — Square sebesar 0,850 pada sub —
struktur pertama. Artinya, variabilitas konstruk kualitas layanan dan kepercayaan
pelanggan dapat menjelaskan variabilitas konstruk kepuasan pelanggan sebesar 85%.
Dari tabel diatas bisa diketahui bahwa nilai R — Square sebesar 0,774 pada sub —
struktur kedua. Artinya, variabilitas konstruk kualitas layanan, kepercayaan pelanggan,
dan kepuasan pelanggan dapat menjelaskan variabilitas konstruk loyalitas pelanggan
sebesar 77,4%.
Uji Hipotesis Penelitian
Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui apakah hipotesis yang dirumuskan ditolak
atau diterima dengan melihat nilai hasil t — statistik dan p — values. Pengujian ini
dilakukan dengan bantuan software statistik. Aturan yang digunakan pada penelitian ini
adalah t — statistik > 1,65 dengan tingkat p — value sebesar < 0,05 dan koefisien jalur
bernilai positif. Hasil untuk gambaran model pada penelitain kali ini, adalah sebagai
berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis

. . T — Statistics P- .
Hipotesis (O/STDEY) Values Hasil
HI1 (KLY — KPS) 2.958 0.005 Diterima
H2 (KPR — KPS) 6.732 0.000 Diterima
H3 (KLY —» LOY) 3.760 0.018 Diterima
H4 (KPR — LOY) 2.370 0.019 Diterima
H5 (KPS — LOY) 2.382 0.020 Diterima
D19 _’)KPS —~LOY | H6rs 0.016 | Diterima
EAGER _’)KPS L 2.291 0.022 Diterima

Sumber: Olahan Data (2023)

Dalam penelitian terbukti bahwa H1 kualitas layanan berpengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa nilai #-value yang sebesar
2,958 lebih besar dari nilai kritis 1,65 dan nilai p-values sebesar 0,005 kurang dari 0,05.
Ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan, semakin
tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan. H2 kepercayaan pelanggan juga berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa nilai #-
value sebesar 6,732 lebih besar dari nilai kritis 1,65 dan nilai p-values sebesar 0,000
kurang dari 0,05. Hal ini menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan terhadap platform atau layanan, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.

Selain itu, H3 kualitas layanan juga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Hasil uji statistik menunjukkan bahwa nilai #-value sebesar 3,760 lebih besar dari nilai
kritis 1,65 dan nilai p-values sebesar 0,018 kurang dari 0,05. Dengan demikian,
meningkatkan kualitas layanan akan berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan.
H4, kepercayaan pelanggan juga berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Hasil
uji statistik menunjukkan bahwa nilai #-value sebesar 2,370 lebih besar dari nilai kritis
1,65 dan nilai p-values sebesar 0,019 kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap platform atau layanan, semakin
tinggi tingkat loyalitas pelanggan. H5 kepuasan pelanggan juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa nilai #-
value sebesar 2,382 lebih besar dari nilai kritis 1,65 dan nilai p-values sebesar 0,020
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kurang dari 0,05. Ini menegaskan bahwa semakin puas pelanggan dengan layanan atau
produk yang diberikan, semakin tinggi tingkat loyalitas mereka.

H6 kualitas layanan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa nilai #-
value sebesar 2,618 lebih besar dari nilai kritis 1,65 dan nilai p-values sebesar 0,016
kurang dari 0,05. Ini mengindikasikan bahwa meningkatkan kualitas layanan akan
berdampak pada peningkatan kepuasan pelanggan dan akhirnya meningkatkan loyalitas
pelanggan. H7 kepercayaan pelanggan juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa
nilai -value sebesar 2,291 lebih besar dari nilai kritis 1,65 dan nilai p-values sebesar
0,022 kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, dan akhirnya meningkatkan
loyalitas pelanggan.

DISKUSI

Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan di coffee shop. Hal ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat kualitas layanan yang diberikan oleh coffee shop, semakin puas
pelanggan dengan pengalaman mereka. Pelanggan merasa aman saat bertransaksi pada
coffee shop ini sehingga membuat pelanggan puas dengan keseluruhan kualitas layanan
coffee shop. Dengan demikian, penguatan kualitas layanan dapat menciptakan rasa puas
pelanggan, yang pada akhirnya berpotensi meningkatkan pendapatan jangka panjang.
Dari seluruh temuan ini, tergambarlah pentingnya kualitas layanan dalam membentuk
kepuasan pelanggan yang berkelanjutan di lingkungan coffee shop. Temuan ini secara
konsisten mendukung penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas layanan
yang tinggi berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan (Miranda, et al., 2017;
Sitorus & Yustisia, 2018; Rusmahafi & Wulandari, 2020; Pradini et al., 2023).

Hasil penelitian selanjutnya menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan di coffee shop. Artinya, semakin tinggi
tingkat kepercayaan yang dimiliki pelanggan terhadap coffee shop, semakin puas
pelanggan dengan pengalaman mereka. Penelitian ini menguatkan pentingnya peran
kepercayaan dalam menciptakan kepuasan pelanggan di coffee shop. Pada penelitian ini
pelanggan percaya pada pelayan coffee shop yang professional sehingga pelanggan
merasa puas dengan keseluruhan kualitas layanan coffee shop. Hasil ini juga
memberikan pandangan bahwa kepercayaan tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas
layanan, tetapi juga oleh konsistensi, transparansi, dan integritas dalam interaksi dengan
pelanggan. Oleh karena itu, coffee shop perlu fokus pada membangun kepercayaan
melalui komunikasi jujur, pengalaman konsisten, dan interaksi yang positif. Dengan
demikian, coffee shop dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan,
meningkatkan kepuasan, dan memperkuat citra merek mereka. Dalam gambaran yang
lebih luas, kolaborasi temuan dari penelitian sebelumnya dan hasil penelitian saat ini
memberikan pedoman bagi manajemen coffee shop untuk memberikan perhatian serius
pada kualitas layanan dan upaya membangun kepercayaan pelanggan, karena kedua
faktor ini saling terkait dan berpotensi mendorong keberhasilan jangka panjang
perusahaan. Temuan ini mendukung hasil dari beberapa penelitian sebelumnya yang
telah menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan berkontribusi pada kepuasan
pelanggan (Rasheed & Abadi, 2014; Setiawan & Sayuti, 2017; Boonlertvanich, 2019).
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Penelitian ini menegaskan bahwa kualitas layanan memiliki dampak positif terhadap
loyalitas pelanggan di coffee shop. Pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman
mereka di coffee shop memiliki kecenderungan untuk tetap loyal dan tidak berpindah ke
pesaing. Kepercayaan dalam kualitas pelayanan juga berperan penting, seperti yang
ditemukan dalam penelitian ini dan penelitian sebelumnya. Pelanggan merasa aman saat
bertransaksi pada coffee shop yang akibatnya pelanggan akan terus datang kembali
untuk mendapatkan layanan dari coffee shop tersebut sehingga mencerminkan
komitmen pelanggan untuk tetap memilih coffee shop tersebut untuk transaksi di masa
depan. Oleh karena itu, manajemen coffee shop harus terus berupaya untuk
meningkatkan kualitas layanan dengan melebihi harapan pelanggan dan memahami
kebutuhan mereka. Dengan memberikan pengalaman yang konsisten, memuaskan, dan
lebih dari yang diharapkan, coffee shop dapat membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan, meningkatkan tingkat loyalitas, dan mengurangi tingkat perpindahan
pelanggan. Upaya ini merupakan kunci dalam mencapai pertumbuhan dan kesuksesan
jangka panjang perusahaan. Hasil ini memperkuat temuan dari beberapa penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas layanan yang baik dapat mendorong
loyalitas pelanggan (Ruzzier et al., 2014; Budiarta & Fachira, 2017; Altaf et al., 2019;
Elizar et al., 2020).

Temuan penelitian berikutnya menegaskan bahwa kepercayaan pelanggan memiliki
dampak positif dalam membentuk loyalitas pelanggan di coffee shop. Fakta bahwa
kepercayaan pelanggan berkolaborasi erat dengan loyalitas dan perilaku word-of-mouth
pelanggan telah terbukti secara empiris. Pelanggan percaya pada pelayan coffee shop
selalu mengutamakan kejujuran dalam pelayanannya sehingga pelanggan akan terus
datang kembali untuk mendapatkan layanan dari coffee shop. Oleh karena itu, coffee
shop perlu memahami pentingnya membangun dan mempertahankan tingkat
kepercayaan yang tinggi dengan pelanggan. Ini dapat dicapai melalui penyediaan
pengalaman pelanggan yang positif dan memenuhi harapan, serta berfokus pada
komunikasi yang jujur dan konsisten. Dengan demikian, coffee shop dapat meraih
tingkat loyalitas pelanggan yang lebih tinggi, menciptakan basis pelanggan yang kokoh,
dan berkontribusi pada kesuksesan jangka panjang perusahaan. Hasil ini secara
konsisten mendukung temuan-temuan dari berbagai penelitian sebelumnya, seperti
(Leninkumar, 2017; Ali & Naeem, 2019; Elizar et al., 2020).

Temuan penelitian ini juga memberikan dukungan kuat terhadap hubungan positif
antara kepuasan pelanggan dengan loyalitas pelanggan di coffee shop. Peran sentral
kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas menjadi semakin jelas, di mana coffee
shop harus secara aktif memastikan bahwa pelanggan merasa puas dengan produk dan
layanan yang mereka tawarkan. Pelanggan merasa puas dengan keseluruhan kualitas
layanan sehingga pelanggan akan terus datang kembali untuk mendapatkan layanan
dari coffee shop. Dalam rangka mencapai ini, coffee shop perlu mendekati pelanggan
dengan pemahaman yang mendalam terhadap preferensi dan kebutuhan mereka, serta
berupaya untuk memberikan pengalaman yang tak hanya memuaskan, tetapi juga
melebihi harapan. Dengan cara ini, pelanggan lebih cenderung untuk tetap setia dan
berkontribusi pada retensi pelanggan yang lebih baik. Penting bagi coffee shop untuk
mengintegrasikan temuan dari penelitian sebelumnya dan hasil penelitian ini ke dalam
strategi manajerial mereka. Dalam jangka panjang, investasi dalam mencapai kepuasan
pelanggan yang berkelanjutan dapat berdampak positif pada pertumbuhan dan
kesuksesan coffee shop, serta memperkuat citra merek dan reputasi di mata pelanggan.
Hasil ini sejalan dengan temuan-temuan dari berbagai penelitian sebelumnya yang telah
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diuraikan, seperti (Maulana, 2019; Awan & Rehman, 2016; Song et al., 2019; Han &
Hyun, 2018).

Lalu, temuan penelitian ini menegaskan bahwa kualitas layanan memiliki dampak
positif terhadap loyalitas pelanggan di coffee shop melalui mekanisme kepuasan
pelanggan. Dalam hal ini, meningkatkan kualitas layanan yang diberikan kepada
pelanggan akan secara langsung berkontribusi pada peningkatan kepuasan mereka
terhadap pengalaman di coffee shop. Konsep mediator kepuasan pelanggan menjadi
relevan dalam memahami bagaimana kualitas layanan mempengaruhi loyalitas
pelanggan. Pelayan pada coffee shop memiliki sikap yang sopan selain itu juga
pelanggan merasa aman saat bertransaksi sehingga pelanggan merasa puas dengan
keseluruhan kualitas layanan, Ketika pelanggan merasa kualitas layanan yang diberikan
memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka, ini akan menghasilkan rasa puas
dengan keseluruhan kualitas layanan dan pada akhirnya akan membentuk fondasi kuat
untuk loyalitas pelanggan, peanggan akan terus datang kembali untuk mendapatkan
layanan dari coffee shop. Pelanggan yang setia dan memiliki niat yang kuat untuk
kembali dan menggunakan layanan coffee shop tersebut secara berulang. Oleh karena
itu, coffee shop perlu mengutamakan peningkatan kualitas layanan mereka, mengerti
kebutuhan dan preferensi pelanggan, serta berupaya untuk memberikan pengalaman
yang memuaskan. Dengan cara ini, coffee shop dapat menciptakan lingkungan yang
merangsang kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya akan berdampak positif pada
tingkat loyalitas yang lebih tinggi. Penting bagi coffee shop untuk mengambil temuan
ini sebagai panduan dalam merancang strategi dan taktik manajerial yang bertujuan
untuk memperkuat basis pelanggan yang setia dan mencapai kesuksesan jangka panjang
di industri yang kompetitif ini. Temuan ini sejalan dengan berbagai penelitian
sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh (Cheng et al., 2019; Budiarta & Fachira, 2017;
Elizar et al., 2020).

Selain itu, temuan penelitian ini secara kuat menunjukkan bahwa kepercayaan yang
terjalin antara coffee shop dan pelanggan memiliki dampak yang positif terhadap
loyalitas pelanggan melalui mekanisme kepuasan pelanggan. Ini berarti, ketika coffee
shop berhasil membangun dan mempertahankan tingkat kepercayaan yang tinggi dari
pelanggannya, hal ini akan berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan
terhadap layanan yang diberikan. Ketika pelanggan merasa aman saat bertransaksi maka
pelanggan akan merasa puas dengan keseluruhan kualitas layanan dan dapat
mengahasilkan pelanggan yang memiliki niat kuat untuk kembali dan menggunakan
layanan coffee shop tersebut secara berulang, selain itu juga coffe shop akan
menghasilkan pelanggan akan percaya dengan pelayanan yang baik dari coffee shop.
Oleh karena itu, coffee shop harus memprioritaskan pembangunan kepercayaan dengan
cara memberikan layanan yang konsisten, membangun transparansi dalam interaksi
dengan pelanggan, serta merespons kebutuhan dan harapan pelanggan dengan efektif.
Tingkat kepercayaan yang tinggi ini akan memberikan dampak positif pada tingkat
kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya akan membantu coffee shop membangun basis
pelanggan yang setia dan loyal. Fokus pada membangun kepercayaan dan kepuasan
pelanggan akan memberikan kontribusi signifikan pada pertumbuhan dan kesuksesan
jangka panjang perusahaan di industri yang kompetitif ini. Temuan ini selaras dengan
hasil-hasil penelitian terdahulu, seperti yang diungkapkan oleh (Leninkumar, 2017,
Chang & Hung, 2018; Permana et al., 2020) yang semuanya menegaskan peranan
penting kepercayaan dalam membentuk loyalitas pelanggan melalui kepuasan.
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan, kepercayaan
pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan saling terkait dan berperan
penting dalam menciptakan hubungan yang positif dan signifikan di coffee shop.
Kualitas layanan yang tinggi akan meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada
akhirnya mempengaruhi loyalitas pelanggan. Selain itu, kepercayaan pelanggan juga
memainkan peran penting sebagai faktor yang mempengaruhi kepuasan dan loyalitas
pelanggan melalui kualitas layanan yang diberikan. Temuan ini memberikan
pemahaman yang kuat tentang pentingnya perusahaan coffee shop untuk mengutamakan
kualitas layanan yang baik dan membangun hubungan kepercayaan yang kokoh dengan
pelanggan mereka. Dengan mengidentifikasi preferensi dan kebutuhan pelanggan, serta
memberikan pengalaman yang memuaskan, coffee shop dapat menciptakan pelanggan
yang setia dan loyal dalam jangka panjang. Kesimpulannya, fokus pada kualitas layanan
dan kepercayaan pelanggan merupakan kunci sukses dalam mencapai kepuasan dan
loyalitas pelanggan yang berkelanjutan di coffee shop.

Limitasi dan Saran

Penelitian ini memberikan temuan yang penting terkait hubungan antara kualitas
layanan, kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan di coffee
shop. Namun, terdapat beberapa limitasi yang perlu diperhatikan oleh pihak yang akan
meneliti selanjutnya. Pertama, penelitian ini hanya melibatkan sampel coffee shop dari
wilayah tertentu, sehingga generalisasi hasil penelitian perlu diwaspadai untuk coffee
shop di wilayah lain yang memiliki karakteristik pelanggan yang berbeda. Pihak peneliti
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan penelitian dengan melibatkan lebih
banyak coffee shop dari berbagai wilayah, agar hasil penelitian lebih representatif.
Selain itu, metode pengumpulan data yang hanya mengandalkan kuesioner dapat
menghadirkan potensi bias atau ketidakakuratan dalam jawaban responden. Oleh karena
itu, pihak yang akan meneliti selanjutnya dapat menggabungkan metode pengumpulan
data yang beragam, seperti observasi langsung atau wawancara mendalam, untuk
mendapatkan informasi yang lebih mendalam dan akurat tentang persepsi dan preferensi
pelanggan coffee shop.

Sebagai saran, penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan penambahan variabel-
variabel eksternal yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan coffee shop, seperti
faktor ekonomi atau perubahan tren pasar. Mengetahui faktor-faktor eksternal ini akan
membantu dalam mengidentifikasi lebih lanjut tentang bagaimana kualitas layanan dan
kepercayaan pelanggan berinteraksi dengan kondisi lingkungan yang berubah dan
dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dengan mengatasi limitasi dan
mengikuti saran tersebut, penelitian selanjutnya diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang memengaruhi
kepuasan dan loyalitas pelanggan di industri coffee shop, serta memberikan kontribusi
yang lebih relevan dan berkelanjutan bagi pengembangan strategi manajerial yang lebih
efektif dan berdaya saing.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan kesimpulan penelitian yang menunjukkan adanya hubungan positif antara
kualitas layanan, kepercayaan pelanggan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan
di coffee shop, implikasi manajerial yang penting adalah fokus pada penguatan aspek-
aspek yang memengaruhi pengalaman pelanggan. Manajemen coffee shop perlu
memprioritaskan peningkatan kualitas layanan melalui pelatihan dan pengembangan
karyawan, serta perbaikan infrastruktur dan teknologi. Selain itu, membangun dan
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memelihara kepercayaan dengan pelanggan menjadi kunci dalam menciptakan loyalitas
jangka panjang dengan cara menyediakan informasi yang jelas mengenai produk, harga,
dan kebijakan yang diterapkan, menjaga komitmen terhadap kualitas dan layanan yang
dijanjikan, serta menghindari praktek-praktek yang merugikan pelanggan, merespon
pertanyaan atau masukan, dan keluhan pelanggan dengan cepat dan efektif untuk
menunjukkan komitmen pada kepuasan pelanggan. Dalam menghadapi persaingan yang
semakin ketat dan perubahan tren pasar, coffee shop juga harus tetap responsif dan
adaptif dengan memantau tingkat kepuasan pelanggan dengan cara memahami
preferensi pelanggan dan memberikan layanan yang sesuai dengan kebutuhan mereka,
terus mengembangkan menu dan produk-produk yang sesuai dengan tren dan keinginan
pelanggan, aktif meminta umpan balik dari pelanggan dan menggunakannya untuk terus
meningkatkan kualitas layanan dan menyesuaikan strategi bisnisnya sesuai dengan
masukan dan umpan balik pelanggan. Pada akhirnya, coffee shop dapat memperkuat
basis pelanggan setia, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan menjaga daya saingnya
dalam industri yang kompetitif dengan mengimplementasikan strategi tersebut.
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