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Abstract. The highly competitive business marketing world requires entrepreneurs to find new ways to capture
attention and maintain customer loyalty amidst an increasing market share and growing number of competitors.
Therefore, the objective of this research is to understand how brand experience, service quality and product
quality impact customer loyalty while considering the mediating role of customer satisfaction to contribute to the
literature on these relationships. Data distribution to Kopi Kenangan customers rotating in Jakarta through a
questionnaire of 110 respondents with the criteria of Kopi Kenangan customers aged 17-40 years who buy on the
spot and drink Kopi Kenangan products directly at least 2 times in the last three months. This research utilized
Structural Equation Modeling — Partial Least Square (SEM — PLS) analysis. The findings reveal that brand
experience, service quality and product quality can enhance customer satisfaction and loyalty. Furthermore, the
study also found that the relationship between brand experience, service quality and product quality with customer
loyalty can be mediated by customer satisfaction. Therefore, this research emphasizes that companies need to
improve customer experience, service quality, and product quality to achieve better customer satisfaction and
loyalty, establishing a strong foundation for long-term competition.
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Abstrak. Dunia bisnis pemasaran yang sangat kompetitif menuntut pebisnis menemukan cara-cara baru untuk
menarik perhatian dan mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah kondisi pangsa pasar dan pesaing yang
semakin banyak. Adapun, tujuan penelitian untuk mengetahui bagaimana pengalaman merek, kualitas layanan,
kualitas produk berdampak pada loyalitas pelanggan dengan mempertimbangkan peran mediasi kepuasan
pelanggan agar dapat memberikan kontribusi pada literatur mengenai hubungan-hubungan tersebut. Penyebaran
data kepada pelanggan Kopi Kenangan berotasi di Jakarta melalui kuesioner sebanyak 110 responden dengan
kriteria pelanggan Kopi Kenangan berusia 17 — 40 tahun yang membeli di tempat dan meminum produk Kopi
Kenangan secara langsung minimal 2 kali dalam tiga bulan terakhir. Penelitian ini menggunakan metode analisis
Structural Equation Modeling - Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil dari penelitian menemukan bahwa
pengalaman merek, kualitas layanan, kualitas produk dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan. Selanjutnya, hasil penelitian juga menemukan bahwa pengalaman merek, kualitas layanan, kualitas
produk terhadap loyalitas pelanggan dapat dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, penelitian ini
menekankan bahwa perusahaan perlu meningkatkan pengalaman pelanggan, kualitas layanan dan kualitas produk
sehingga mendapatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas yang lebih baik lagi sebagai bentuk pondasi yang kuat
untuk bersaing pada jangka waktu yang panjang.

Kata kunci: Kepuasan Pelanggan; Kualitas Layanan; Kualitas Produk; Loyalitas Pelanggan; Pengalaman Merek

1. LATAR BELAKANG

Lingkungan pemasaran abad ke-21 yang sangat kompetitif menyebabkan pebisnis
harus menemukan cara baru untuk menarik perhatian pelanggan (Ertemel et al., 2021). Salah
satu yang menjadi krusial dari hal tersebut bagaimana cara perusahaan mempertahankan
loyalitas pelanggan mereka karena jika perusahaan berhasil melakukan hal tersebut maka
perusahaan dapat bertahan di situasi yang kompetitif dengan mempertahankan pelanggan yang
stabil serta meningkatkan pembelian (Yum & Yoo, 2023). Loyalitas pelanggan ini dapat dilihat
dari pembelian secara berulang, komitmen serta sikap positif dari pelanggan terhadap suatu
produk (Williams et al., 2022). Dengan kata lain, loyalitas pelanggan mengarah pada

kecenderungan pelanggan untuk berbelanja kembali, keinginan mereka untuk tidak berpindah
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dan keinginan mereka untuk merekomendasikan produk (Adeola et al., 2023). Rasa memiliki
dan keselarasan terhadap suatu produk tersebut akhirnya dapat memotivasi pelanggan untuk
tetap membeli lagi produk tersebut meskipun manfaat nyata dari produk tersebut tidak cukup
(Qi et al, 2023). Dampaknya, jika loyalitas pelanggan dijaga dengan baik maka biaya
pemasaran akan turun dan profitabilitas perusahaan akan meningkat sebab terbukti bahwa
biaya mendapatkan pelanggan baru lebih mahal dibandingkan mempertahankan pelanggan
lama (Min & Tangjitprom, 2023).

Pengalaman merek pun dianggap fundamental bagi keberlangsungan suatu bisnis yang
dapat dilihat dari hubungan kuat antara merek dengan pelanggan (Williams et al., 2022). Ketika
pelanggan memiliki pengalaman pada suatu produk atau layanan maka akan tercipta hubungan
indra, perasaan, pikiran, dan tindakan pelanggan dengan merek yang akan meningkatkan
hubungan antara pelanggan dan merek tersebut (Tran & Nguyen, 2022). Artinya, pengalaman
merek ini dianggap sebagai hasil dari setiap interaksi pelanggan dengan merek dan keyakinan
yang dibangun oleh pelanggan sebagai bentuk pengalaman merek (Al-abdallah, 2023). Oleh
karena itu, pengalaman merek dapat digunakan untuk memperkirakan hasil perilaku pelanggan,
seperti kepuasan pelanggan dan kesetiaan (Kim & Chao, 2019). Pengalaman merek tersebut
berdampak pada pertumbuhan rasa kesadaran pelanggan sehingga perusahaan perlu membuat
perbedaan terhadap pengalaman merek yang akan diterima oleh pelanggan seperti fitur unik
dari merek (Bojanowska & Surowiec, 2022). Jadi pada akhirnya, perusahaan harus melampaui
harapan pelanggan tidak sekedar memasarkan fitur, tetapi memberikan pengalaman yang luar
biasa (Bae & Jeon, 2022).

Kualitas layanan juga menjadi faktor lainnya yang tidak kalah penting bagi para
pebisnis karena dapat memastikan perusahaan bisa bersaing secara kompetitif (Ayinaddis et
al., 2023). Tidak hanya itu, layanan berkualitas tinggi yang berbeda dari pesaing akan dapat
meningkatkan profitabilitas, menarik pelanggan baru, mengurangi biaya, meningkatkan
kepuasan pemangku kepentingan, meningkatkan retensi pelanggan serta citra dari perusahaan
tersebut (Islam et al, 2021). Namun demikian, untuk dapat memosisikan bisnis secara
menguntungkan di dalam pasar, maka konsep dari kualitas layanan perlu untuk dikembangkan
di mana ini membutuhkan keterampilan manajemen modern (Adenigbo et al., 2023). Ditambah
lagi, kebutuhan pelanggan menjadi salah satu penentu apakah kualitas layanan yang disediakan
oleh perusahaan sudah mampu memenuhi tuntutan dari pelanggan atau tidak (Mulady &
Sumadi, 2023). Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa keberhasilan bisnis tergantung pada

seberapa konsisten perusahaan akan memberikan layanan berkualitas tinggi dan umumnya
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menawarkan layanan berkualitas menjadi hal pertama yang harus dilakukan (Zhang et al.,
2023).

Kualitas produk sebagai suatu urusan yang berfokus kepada upaya pemenuhan
kebutuhan dan harapan pelanggan (Tjiptono, 2015). Oleh karenanya, kualitas produk berperan
sebagai komponen mendasar yang harus dimiliki dalam daya saing perusahaan (Rambe &
Khaola, 2023). Perusahaan harus mempunyai produk yang di dalamnya terdapat keunggulan
dan kualitas yang lebih dibandingkan produk pesaingnya karena pada dasarnya pelanggan tidak
hanya membeli produk, tetapi membeli manfaat dan keuntungan dari apa yang mereka
bayarkan (Amelia & Ronald, 2023). Hal tersebut mengisyaratkan bahwa kesesuaian yang
dirasakan pelanggan terhadap kualitas produk disebabkan karena mereka lebih suka pada
produk yang sesuai dengan apa diinginkan dan dibutuhkan (Taufik et al., 2022). Misalnya saja,
pada industri minuman kopi, komponen yang menentukan kualitas produk kedai kopi biasanya
terkait dengan rasa, kemurnian dan kualitas kopi itu sendiri (Bae & Jeon, 2022). Selain itu,
perusahaan perlu memperhatikan kondisi teknis, penyimpanan, peralatan serta kebersihan dari
setiap bahan yang digunakan berkaitan dengan kualitas produk sehingga nantinya
menghasilkan kualitas terbaik dari setiap produk (Drozd & Wolniak, 2021).

Kepuasaan pelanggan juga dianggap berlaku sebagai kunci bagi kesuksesan bisnis dan
berdampak besar pada pembelian secara berulang (Yum & Yoo, 2023). Hal ini karena kepuasan
pelanggan dapat berdampak langsung pada retensi pelanggan, tingkat pengeluaran, dan daya
saing perusahaan jangka panjang (Zhou et al., 2019). Kemudian, pada saat pelanggan merasa
puas, mereka cenderung akan kurang sensitif terhadap harga sehingga mereka akan membeli
kembali produk serta menjadi pelanggan setia dan akan terlibat secara positif untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain (Zhong & Moon, 2020). Hal tersebut menjadikan
perusahaan harus memastikan pelanggan puas dengan cara produk atau jasa yang diterima
sinkron terhadap ekspektasi mereka (Chan & Raharja, 2024). Maka dari itu, memuaskan
kebutuhan dan ekspektasi pelanggan menjadi mantra perusahaan untuk mempertahankan dan
meningkatkan pengeluaran pelanggan yang sudah ada (Lee et al., 2020).

Penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa pengalaman merek yang baik memiliki
dampak terhadap peningkatan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Hwang et al,,
2021; Akoglu & Ozbek, 2022; Gao & Shen, 2024). Begitu pula dengan kualitas layanan yang
prima memberikan dampak baik pada peningkatan kepuasan serta loyalitas pelanggan
(Masitenyane & Mokoena, 2023; Redda & van Deventer, 2023; Ashiq & Hussain, 2024).
Tidak hanya itu, kualitas produk juga terbukti dapat memberikan dampak dalam meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan (Tunahan & Kutlu, 2022; Saad et al., 2022; Raesi et al,,



Pengaruh Pengalaman Merek, Kualitas Layanan, dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Peran
Mediasi Kepuasan Pelanggan

2024). Ada pula, kepuasan pelanggan pun dapat memberikan imbas terhadap peningkatan
loyalitas pelanggan (Koay et al., 2022; Pu et al., 2023). Selain itu, kepuasan pelanggan dapat
berperan sebagai jembatan dalam pengalaman merek, kualitas layanan, kualitas produk
terhadap peningkatan loyalitas pelanggan (Abigail et al., 2023; Na et al., 2023; Sarmad et al.,
2024). Khususnya penelitian Nadhifa et al. (2023) menggunakan 4 variabel di mana
pengalaman merek, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan sebagai variabel independen
serta loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen dengan berfokus pada nasabah Bank BCA
yang bertempat di Gresik. Namun demikian, penelitian ini menambahkan kualitas produk
dikarenakan kualitas produk menjadi salah satu faktor lainnya yang dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan yang akan menciptakan loyalitas pelanggan (Abigail et al., 2023). Selain
itu, penelitian ini juga terdapat perbedaan objek penelitian yang akan berfokus pada coffee shop
di Jakarta.

Dari penjelasan di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peranan pengalaman
merek, kualitas layanan, dan kualitas produk pada loyalitas pelanggan coffee shop dengan
mempertimbangkan peran mediasi dari kepuasan pelanggan sehingga penelitian ini diharapkan
mampu berkontribusi dalam hubungan-hubungan variabel tersebut. Lebih lanjut, penelitian ini
juga memiliki tujuan lain untuk mendukung perusahaan dalam meningkatkan loyalitas
pelanggannya di tengah ketatnya persaingan di industri tersebut sehingga perusahaan akan

lebih unggul dari perusahaan pesaing lainnya.

2. KAJIAN TEORITIS
Pengalaman Merek

Pengalaman merek adalah reaksi subjektif konsumen yang dipicu oleh atribut
eksperimental yang terkait dengan merek tertentu dalam pengaturan tersebut (Hwang et al.,
2021). Pengalaman merek juga dapat diartikan sebagai respons subjektif internal, seperti
sensasi, emosi, dan kognisi serta perilaku pelanggan yang terkait dengan rangsangan yang
termasuk desain, kemasan, komunikasi, dan lingkungan merek (Akoglu & Ozbek, 2022). Di
samping hal tersebut, pengalaman merek merupakan sebagai konstruksi yang lebih baik
sehingga dapat secara luas dalam menentukan kesetiaan terhadap merek (Yadav et al., 2023).
Maksudnya, pengalaman merek ialah aktivitas pemasaran suatu perusahaan di mana
pengalaman yang sukses dan efisien hanya dapat dicapai melalui pengamatan langsung dan
partisipasi pelanggan (Jeon, 2023). Menurut Tran & Nguyen (2022), terdapat lima indikator
yang memengaruhi pengalaman merek, yaitu sentimen, emosi, rasa ingin tahu, tingkah laku,

dan kognisi. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek adalah setiap persepsi
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pelanggan dari setiap titik secara langsung maupun tidak langsung, baik sebagai hasil
pengalaman merek yang dibangun dari iklan atau tingkat kualitas yang terkait dengan
perlakuan pribadi (Sudirman et al., 2023).
Kualitas Layanan

Kualitas layanan didefinisikan sebagai upaya untuk pemenuhan kebutuhan dan
keinginan pelanggan dengan cepat serta sesuai harapan pelanggan (Sebastian & Rojuaniah,
2020). Menurut Kukreti et al. (2023), kualitas layanan adalah sebagaimana pelanggan melihat
aspek layanan dari suatu produk yang sangat berpengaruh pada tingkat kepuasan pelanggan
mereka. Dengan demikian, diketahui bahwa kualitas layanan adalah aspek yang berdampak
pada perilaku dan sikap pelanggan (Liana et al., 2023). Selain itu, kualitas layanan diartikan
juga semacam perbedaan antara apa yang diharapkan dan dirasakan pelanggan terhadap apa
yang mereka terima dari layanan tersebut (Adenigbo et al., 2023). Kualitas layanan ini dapat
diukur dari empat indikator, seperti nilai pelayanan, interaksi, usaha pelayanan, dan suasana
(Zhong & Moon, 2020). Oleh sebab itu, kualitas layanan dapat disimpulkan sebagai perasaan
yang dirasakan pelanggan terhadap sesuatu kualitas layanan yang memuaskan (Hafidz &
Muslimah, 2023).
Kualitas Produk

Kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya, seperti ketahanan, kehandalan,
kekuatan, dan kemudahan pengemasan dari berbagai karakteristik disebut sebagai kualitas
produk (Puspitasari & Matari, 2020). Kualitas produk juga diartikan sebagai ciri khas
perusahaan yang akan membuat pelanggan setia dan akan membeli kembali produk tersebut
jika kualitas yang diberikan sangat baik (Andri et al., 2022). Dengan kata lain, kualitas produk
adalah fitur merek yang didasarkan pada kemampuan memenuhi kebutuhan atau harapan
pelanggan baik langsung maupun tidak langsung (Taufik et al., 2022). Menurut penelitian
Komari (2023), kualitas produk ialah kapasitas suatu barang dalam memberikan hasil yang
baik bahkan melampaui ekspektasi pelanggan. Ada lima indikator dari kualitas produk, antara
lain: kesesuaian rasa, variasi produk, tingkat kesegaran bahan dan tingkat nutrisi (Bae & Jeon,
2022). Dengan demikian, disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan suatu inti dari
kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk melengkapi keperluan dan keinginan pelanggan
(Amelia & Ronald, 2023).
Kepuasan Pelanggan

Perasaan bahagia atau kecewa setelah membandingkan harapan maupun pengalaman
pada kinerja yang diterima merupakan pengertian dari kepuasan pelanggan (Jatmiko & Ulfah,

2020). Menurut Kotler & Armstrong (2020), salah satu bentuk kepuasan pelanggan adalah
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ketika kemampuan produk atau jasa memenuhi keinginan pelanggan. Pengertian lain dari
kepuasan pelanggan ialah perasaan relatif yang dihasilkan dari perbedaan antara keyakinan
pelanggan dengan pengalaman yang didapatkan sebenarnya (Islam et al., 2021). Ditambah lagi,
kepuasan pelanggan juga didefinisikan sebagai emosi yang dihasilkan dari evaluasi berbagai
pengalaman, seperti perasaan ketidakkonsistenan dan kinerja (Yum & Yoo, 2023). Kepuasan
pelanggan memiliki empat indikator, antara lain: kepuasan terhadap produk atau layanan,
ketertarikan pada produk, kepuasan pada pengalaman, dan perasaan senang (Tran & Nguyen,
2022). Maka dari itu, kepuasan pelanggan disimpulkan sebagai evaluasi menyeluruh dari total
pembelian pelanggan serta pengalaman konsumsi pelanggan terhadap suatu barang atau jasa
sepanjang waktu (loannou et al., 2023).
Loyalitas Pelanggan

Menurut Kotler & Keller (2016), loyalitas pelanggan adalah pelanggan datang ke satu
tempat berulang kali untuk memenuhi keinginan mereka dan membayar barang atau layanan.
Oleh sebab itu, loyalitas pelanggan ini dianggap sebagai komitmen dari pelanggan untuk
berlangganan kembali dan membeli produk secara teratur di masa depan meskipun terjadi
perubahan lingkungan dan perubahan perilaku (Hendri & Syah, 2020). Kemudian, loyalitas
pelanggan juga didefinisikan berkaitan dengan perasaan psikologis pelanggan terhadap produk,
layanan, atau perusahaan tertentu (Alam et al., 2021). Maknanya, loyalitas pelanggan adalah
perasaan memiliki atau preferensi khusus terhadap perusahaan, layanan atau merek tertentu
serta memiliki keinginan tinggi untuk membeli produk atau merek tersebut (Kuo & Chou,
2023). Menurut Minh (2021), loyalitas pelanggan memiliki empat indikator, antara lain:
komentar positif, komitmen pelanggan, pembelian berulang, dan pilihan pertama pelanggan.
Jadi dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan ialah bentuk komitmen dari pelanggan yang
setia pada satu produk meskipun mereka mempunyai kesempatan untuk pindah (Mubarok et
al., 2023).
Hubungan Antar Variabel
Hubungan Pengalaman Merek dengan Kepuasan Pelanggan

Riset konsumen dan pemasaran melihat bahwa pengalaman merek terjadi ketika
pelanggan membeli, menerima dan mengonsumsi merek tersebut sehingga akan tercipta
perasaan yang terikat yang akan berdampak juga pada kepuasan pelanggan (Tran & Nguyen,
2022). Dengan demikian, saat pelanggan semakin memiliki pengalaman merek yang sama
dengan harapan mereka maka pelanggan akan kian bertambah merasa puas terhadap

pengalaman yang disediakan perusahaan (Amalia & Rahmadhany, 2023). Artinya, pengalaman
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merek dapat memproyeksikan hasil perilaku konsumen seperti kepuasan pelanggan (Kim &
Chao, 2019).

Penelitian Hwang et al. (2021) mendukung hal ini bahwa pengalaman merek yang baik
menjadi anteseden meningkatnya kepuasan pelanggan. Penelitian lainnya juga menekankan hal
yang sama bahwa pengalaman merek yang tepat dapat memberikan perasaan bahagia kepada
pelanggan sehingga mereka akan merasa puas terhadap produk yang ditawarkan (Pu et al,,
2023). Dengan kata lain, pengalaman pelanggan yang lebih luas dengan suatu merek terbukti
akan meningkatkan pengutamaan terhadap suatu merek perusahaan yang tentunya akan
meningkatkan kepuasan pelanggan (Amalia & Rahmadhany, 2023). Dengan demikian,
hipotesis yang dihasilkan ialah:

H1. Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hubungan Kualitas Layanan dengan Kepuasan Pelanggan

Kualitas layanan baik akan searah dalam meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga
hal ini akan membangun perusahaan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan (Sun & Pan, 2023). Hal tersebut selaras dengan penelitian Soni & Vohra (2024)
yang mendapati kualitas layanan berdampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan di mana
perusahaan mampu membangun merek ritel online berbeda dengan cara memiliki keunggulan
kompetitif yang mengutamakan layanan berkualitas tinggi untuk meningkatkan kepuasan
pelanggan.

Temuan lainnya juga menyatakan hal demikian bahwa pelanggan memperoleh layanan
dengan kualitas tinggi cenderung lebih puas daripada pelanggan yang mendapatkan layanan
berkualitas rendah (Gopi & Samat, 2020). Artinya, kualitas layanan yang efisien dan dapat
diandalkan memiliki dampak yang positif terhadap kepuasan pelanggan (Ayinaddis et al.,
2023). Oleh karena itu, hal ini memengaruhi keberhasilan perusahaan dalam lingkungan bisnis
yang kompetitif yang dikaitkan terhadap keberhasilan kualitas layanan dari perusahaan yang
memengaruhi kepuasan pelanggan (Masitenyane & Mokoena, 2023). Dari hasil di atas, maka
hipotesis yang diajukan ialah:

H2. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hubungan Kualitas Produk dengan Kepuasan Pelanggan

Jika suatu produk kian berkualitas tinggi, maka akan menumbuhkan kepuasan
pelanggan yang menguntungkan bagi perusahaan (Abigail et al., 2023). Penelitian Tunahan &
Kutlu (2022) menyatakan hal yang sesuai dengan pernyataan tersebut bahwa kualitas produk
terkait erat dengan paradigma harapan yang artinya meningkatnya kualitas produk juga

berdampak kepada peningkatan kepuasan pelanggan. Hal ini karena kualitas produk erat
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kaitannya dengan bagaimana kapasitas suatu barang dalam memberikan hasil yang prima
bahkan melebihi ekspektasi pelanggan (Komari, 2023).

Peneliti lainnya memperkuat temuan tersebut bahwa pelanggan memiliki penilaian
yang kuat terhadap kualitas yang berarti produk berkualitas tinggi tidak hanya memenuhi
standar spesifikasi, tetapi juga memastikan bahwa pelanggan menerima produk tersebut dalam
kondisi baik (Noranee et al., (2021). Misalnya saja, hasil temuan lainnya menekankan berkaitan
kualitas produk yang dapat memberikan dampak signifikan pada kepuasan pelanggan di mana
penyediaan makanan atau minuman yang berkualitas menjadi salah satu strategi untuk
meningkatkan keunggulan kompetitif yang akan berdampak juga kepada kepuasan pelanggan
(Mulady & Sumadi, 2023). Hal tersebut membuktikan pelanggan merasa puas jika produk yang
mereka beli atau terima memiliki mutu yang baik sesuai dengan ekspektasi mereka (Violani &
Albari, 2023). Adapun hipotesis sebagai berikut:

H3. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
Hubungan Pengalaman Merek dengan Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang memiliki pengalaman merek positif terhadap suatu merek tertentu
cenderung akan membeli produk secara berulang dan bahkan akan menyarankan merek
tersebut kepada orang lain yang dapat dilihat dari meningkatnya frekuensi pembelian mereka
(Sarmad et al., 2024). Dengan kata lain, pengalaman merek berkaitan erat dengan loyalitas
pelanggan sehingga jika perusahaan menawarkan pengalaman merek yang luar biasa dan
berbeda dari pesaingnya maka nantinya akan membantu menumbuhkan loyalitas pelanggan
dan mendorong penyebaran merek (Akoglu & Ozbek, 2022).

Menurut hasil penelitian Gao & Shen (2024), pengalaman merek berdampak positif
terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian lain juga berpendapat sama, jika pengalaman merek
yang diberikan menimbulkan kesan menyenangkan dan membuat pelanggan ingat terhadap
merek tersebut yang hal ini akan mendorong mereka untuk kembali membeli merek tersebut
(Pu et al., 2023). Hal tersebut mempertegas bahwa pengalaman merek yang baik mampu
mempertahankan atau meningkatkan loyalitas pelanggan (Na et al., 2023). Pada akhirnya dapat
disimpulkan hipotesis yang dihasilkan adalah:

H4. Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Hubungan Kualitas Layanan dengan Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang menerima kualitas layanan secara positif dan sesuai harapan membuat
mereka lebih setia pada satu produk sehingga dapat menghasilkan lebih banyak pembelian
secara berulang (Ashiq & Hussain, 2024). Oleh sebab itu, dapat digarisbawahi bahwa

menyediakan kualitas layanan yang baik berpengaruh untuk membangun dan mempertahankan
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loyalitas pelanggan (Redda & Deventer, 2023). Didukung penelitian Koay et al. (2022)
menyatakan salah satu tantangan yang dihadapi para pebisnis berkaitan erat dengan
meningkatkan kualitas layanan dikarenakan kualitas layanan berhubungan langsung terhadap
kesetiaan pelanggan.

Venkatakrishnan et al. (2023) menemukan juga bahwa kualitas layanan berdampak
positif pada peningkatan loyalitas pelanggan. Sebagian besar peneliti pun setuju mengenai
kualitas layanan yang baik akan memengaruhi perilaku pelanggan di masa depan di mana hal
tersebut menjadi pemicu dari pelanggan melakukan pembelian berulang (Lee et al., 2020).
Penelitian Hussien et al. (2023) sama sepakat mengenai kualitas layanan yang berpengaruh
pada loyalitas pelanggan sehingga sangat disarankan agar perusahaan memberikan layanan
yang berkomitmen pada peningkatan kualitas agar pelanggan makin setia terhadap perusahaan.
Dari hal tersebut, dihasilkan hipotesis:

HS5. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Hubungan Kualitas Produk dengan Loyalitas Pelanggan

Kualitas produk memiliki pengaruh besar pada loyalitas pelanggan sehingga semakin
bagus kualitas produk yang diberikan, lebih-lebih lagi akan meningkat juga loyalitas pelanggan
(Naini et al., 2022). Oleh karena itu, perusahaan yang berhasil meningkatkan keseluruhan
kualitas produk sehingga memenuhi kebutuhan dan permintaan pelanggan akan bisa
berdampak langsung pada peningkatan loyalitas (Saad et al., 2022).

Selaras dengan penemuan Tunahan & Kutlu (2022) bahwa kualitas produk seperti rasa,
kesegaran, ukuran porsi, dan makanan cepat saji dengan kualitas yang baik berpengaruh dua
kali lipat terhadap loyalitas pelanggan. Imbasnya, mereka yang menerima produk sesuai yang
mereka harapkan tidak akan berpaling kepada produk yang lain (Raesi et al,, 2024). Hal
tersebut semakin didukung dengan penelitian Abigail et al. (2023) yang menemukan kualitas
produk berdampak positif terhadap meningkatnya loyalitas pelanggan. Kesimpulan dari
pernyataan di atas membentuk hipotesis sebagai berikut:

H6. Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Hubungan Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan

Pelanggan yang menerima kepuasan secara positif dan sesuai dengan ekspektasi
mereka akan menciptakan rasa loyalitas lebih tinggi lagi yang menimbulkan pembelian secara
berulang (Adeiza et al.,, 2022). Hal tersebut disebabkan pada saat pelanggan merasa puas,
mereka cenderung akan kurang peka pada harga sehingga mereka akan membeli lagi produk

tersebut serta menjadi pelanggan setia (Zhong & Moon, 2020). Sejalan dengan hasil penelitian
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Gazi et al. (2024) bahwa umpan balik dari kepuasan pelanggan ketika mereka senang tidak
hanya mendatangkan keuntungan tetapi juga meningkatkan loyalitas mereka.

Temuan lain mengatakan hal serupa bahwa memang benar jika pelanggan puas
terhadap suatu produk mereka cenderung berbagi pengalaman atau merekomendasikan kepada
orang lain serta meningkatkan kemungkinan pelanggan akan membeli kembali produk tersebut
(Pu et al,, 2023). Pernyataan di atas dibuktikan oleh penelitian Koay et al. (2022) mengenai
kepuasan pelanggan berdampak baik pada loyalitas pelanggan. Hal tersebut dapat dilihat ketika
pelanggan merasa puas hal ini akan memengaruhi rasa loyal terhadap suatu produk yang akan
menimbulkan perasaan ingin membeli produk tertentu secara berulang (Gopi & Samat, 2020).
Ini menjadikan dasar dari hipotesis berikut:

H7. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Peran Mediasi Kepuasan Pelanggan

Kepuasan terhadap satu merek dapat bertindak sebagai suatu mediasi di mana
pelanggan dapat memahami hubungan antara pengalaman merek dengan loyalitas (Sarmad et
al., 2024). Oleh karena itu, jika pelanggan merasa puas terhadap merek mereka cenderung
menganggap merek tersebut dapat diandalkan dan konsisten yang akan menyebabkan mereka
akan lebih setia pada merek tersebut (Na et al., 2023). Dengan demikian, pengalaman merek
berdampak pada loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan (Nadhifa et al., 2023).

Penelitian Agarwal & Dhingra (2023) juga menemukan adanya peranan mediasi dari
kepuasan pelanggan antara hubungan kualitas layanan pada loyalitas pelanggan. Didukung
oleh penelitian Venkatakrishnan et al. (2023), kepuasan pelanggan berfungsi sebagai
penghubung antara kualitas layanan dan loyalitas pelanggan. Penelitian Gulam et al. (2023)
juga membuktikan hal demikian berkaitan dengan kepuasan pelanggan yang mampu
menjembatani pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan sehingga loyalitas akan
meningkat.

Penelitian Tunahan & Kutlu (2022) pun menemukan kualitas produk memiliki
pengaruh terhadap meningkatnya loyalitas pelanggan dengan peran kepuasan pelanggan
sebagai mediasi. Didukung penelitian Antikasari et al. (2021) yang menyatakan bahwa semakin
baik kualitas yang dihasilkan maka pelanggan akan puas yang pada akhirnya berdampak pada
loyalitas pelanggan sehingga mereka akan melakukan pembelian kembali. Penelitian lainnya
juga menekankan hal yang senada sehingga perusahaan perlu memastikan produknya
berkualitas tinggi agar menghasilkan kepuasan pelanggan yang nantinya akan berdampak
kepada peningkatan loyalitas pelanggan (Abigail et al, 2023). Dengan demikian, hipotesis
yang diajukan sebagai berikut:
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H8a. Kepuasan pelanggan memediasi pengalaman merek terhadap loyalitas pelanggan.
HS8b. Kepuasan pelanggan memediasi kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan.
HS8c. Kepuasan pelanggan memediasi kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan hipotesis di atas, maka model penelitian yang dihasilkan sebagai berikut:

Pengalaman
Merek

Loyalitas
Pelanzzan

Gambar 1. Model Penelitian

3. METODE PENELITIAN

Penelitian yang berjenis kuantitatif ini menggunakan desain penelitian kausal (sebab-
akibat) untuk memahami hubungan yang terjadi antara pengalaman merek, kualitas layanan,
dan kualitas produk sebagai variabel eksogen, kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi,
dan loyalitas pelanggan sebagai variabel endogen. Penelitian ini memiliki pengukuran
instrumen berjumlah 22 pernyataan. Pengukuran variabel pengalaman merek diadaptasi dari
Tran & Nguyen (2022) berjumlah 5 pernyataan, variabel kualitas layanan diambil dari Zhong
& Moon (2020) dengan 4 pernyataan, variabel kualitas produk yang diperoleh dari Bae & Jeon
(2022) berjumlah 4 pernyataan, variabel kepuasan pelanggan menggunakan penelitian dari
Tran & Nguyen (2022) sebanyak 4 pernyataan dan variabel loyalitas pelanggan diadaptasi dari
Minh (2021) berjumlah 5 pernyataan.

Populasi dari penelitian ini yaitu pelanggan Kopi Kenangan yang berlokasi di Jakarta
yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Kopi Kenangan dipilih sebagai objek penelitian
sebab meskipun Kopi Kenangan merupakan produk kopi lokal yang sudah memiliki 868 gerai
kopi di seluruh Indonesia dan 166 gerai kopi di Jakarta akan tetapi Kopi Kenangan masih
berada di posisi kedua sebesar 39.00% terkait top of mind di kalangan masyarakat pecinta kopi
lokal dibandingkan pesaingnya Kopi Janji Jiwa yang menduduki peringkat pertama sebesar
44.80% (Topbrand-award.com, 2023). Penentuan sampel sendiri memakai metode non

probability sampling dengan teknik penentuan menggunakan purposive sampling. Kegunaan
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metode ini dapat digunakan untuk melakukan penyelidikan secara spesifik dan membantu
memahami tentang tren tertentu (Given, 2012). Oleh karena itu, kriteria sampel dari penelitian
ini ialah pelanggan Kopi Kenangan dengan usia 17 — 40 tahun berdomisili di Jakarta yang
memiliki pengalaman membeli di tempat dan meminum produk Kopi Kenangan secara
langsung minimal dengan frekuensi minimal 2 (dua) kali dalam 3 (tiga) bulan terakhir. Menurut
penelitian Hair et al. (2021), minimal sampel yang dibutuhkan sebanyak 5 kali jumlah
pernyataan sehingga penelitian ini membutuhkan 110 responden (22 pernyataan x 5).
Kuesioner penelitian ini akan menggunakan skala likert 1 — 5 dimulai dari sangat tidak setuju
hingga sangat setuju dan kuesioner akan disebar secara online kepada responden menggunakan
alat bantu Google Form.

Penelitian ini menjalankan pre-fest menggunakan 30 responden untuk mengidentifikasi
kemungkinan kesalahan pada alat yang digunakan dalam menghitung variabel penelitian
(Malhotra, 2010). Data yang dikumpulkan pada penelitian ini dianalisis menggunakan
perangkat lunak. Uji validitas bertujuan untuk mengevaluasi seberapa akurat suatu instrumen
pengukuran dengan aturan nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measures of Sampling
Adequacy (MSA) >0.5 (Napitupulu et al., 2017), sedangkan menurut Ursachi et al. (2015) uji
reliabilitas yang memiliki tujuan untuk menilai tingkat keandalan dan konsistensi suatu alat
ukur dengan instrumen yang menggunakan aturan Cronbach’s Alpha dengan nilai >0.6 —0.7.

Analisis selanjutnya dilakukan memakai Structural Equation Modeling (SEM) dengan
pendekatan Partial Least Square (PLS) yang dibantu dengan software statistic di mana terdapat
dua fokus yaitu outer model dan inner model. Salah satu keunggulan SEM-PLS digunakan
untuk melacak pengaruh berbagai variabel terhadap objek secara bersamaan melalui hubungan
langsung dan tidak langsung (Hair et al., 2021). Pada bagian analisis outer model dengan
melihat validitas konvergen (dengan nilai /oading factor >0.7 dan nilai AVE >0.5), validitas
diskriminan (aturan Fornell-Larcker Criterion dengan melakukan perbandingan antara nilai
AVE serta akar kuadrat korelasi laten, Cross Loading pada nilai indikator harus lebih besar
dari konstruk lainnya, dan HTMT <0.9), reliabilitas (berdasarkan nilai Composite Reliability
>0.70 dan Cronbach’s Alpha sebesar >0.60), kolinearitas (berdasarkan VIF <5.00), dan R
square adjusted yang menjelaskan besaran nilai pengaruh variabel independen (eksogen)
terhadap variabel dependen (endogen) dengan pedoman nilai 0.75 (kuat), 0.50 (moderat), dan
0.25 (lemah) (Hair et al., 2021). Pada bagian analisis inner model untuk menguji hipotesis
diterima atau ditolak dengan aturan #-value (one tailed) >1.65 dan <0.05 untuk nilai p-value

(Hair et al., 2021).
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pretest dilaksanakan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas. Validitas diuji
dengan melihat KMO dan MSA dengan ketentuan nilai >0.5 (Napitupulu et al., 2017). Dari
perhitungan menunjukkan bahwa nilai KMO (0.672 — 0.872) dan hasil uji MSA (0.610 —
0.891), yang menunjukkan bahwa 22 indikator memenuhi kriteria validitas dan dapat
digunakan untuk tahap berikutnya, sedangkan reliabilitas berpedoman pada Cronbach’s Alpha
dengan nilai >0.6 — 0.7 (Ursachi et al., 2015). Bersumber dari pengolahan data, seluruh variabel
mendapatkan nilai Cronbach’s Alpha (0.878 — 0.954) yang melebihi batas ketentuan nilai dan
menandakan bahwa semua indikator ini reliabel serta dapat digunakan untuk analisis
berikutnya.

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner sebanyak 110 responden pada lampiran 4
menunjukkan bahwa responden perempuan lebih mendominasi sebanyak 68 orang (62%) dan
laki-laki yang berjumlah 42 orang (38%). Selanjutnya, demografi responden menunjukkan
kontribusi responden dengan usia 17 — 24 tahun sebanyak 80 orang (73%) dan 25 — 40 tahun
sebanyak 30 orang (27%). Rincian lainnya mengenai pekerjaan didominasi oleh
pelajar/mahasiswa sebanyak 56 orang (51%), diikuti dengan karyawan swasta/negeri sebanyak
44 orang (40%) dan lainnya sebanyak 10 orang (9%) dengan tingkat pengeluaran per bulan
terbanyak Rp1.000.001 — Rp3.000.000 sebanyak 42 orang (38%), < Rp1.000.000 terdapat 34
orang (31%), Rp3.000.001 — Rp7.500.000 sebanyak 24 orang (22%) dan > Rp7.500.000
sebanyak 10 orang (9%). Hasil demografi responden ini juga diketahui bahwa persentase
pelanggan yang memiliki aplikasi Kopi Kenangan sebanyak 69 orang (63%) dan tidak
memiliki aplikasi Kopi Kenangan sebanyak 41 orang (37%). Dapat diketahui pula bahwa
frekuensi pelanggan mengonsumsi Kopi Kenangan dalam tiga bulan terakhir paling banyak 2-
5 kali terdapat 84 orang (76%), 6-9 kali sebanyak 16 orang (15%) dan > 10 kali terhitung 10
orang (9%).

Analisis Outer Model

Nilai loading factor dinyatakan diterima jika >0.7 (Hair et al., 2021). Hasil validitas
konvergen yang terdiri dari 22 indikator membuktikan bahwa semua indikator mempunyai nilai
loading factor (0.728 — 0.948) >0.7. Selain itu, menurut Hair et al. (2021) nilai AVE >0.5 yang
digunakan untuk mengidentifikasi tingkat korelasi positif antara komponen konstruk yang
sama dengan komponen lainnya. Dari data menunjukkan nilai AVE sebesar 0.635 —0.861 >0.5
maka dapat dinyatakan bahwa hasil melebihi ketentuan yang ada.

Uji reliabilitas konsistensi internal dipakai buat menghitung upaya indikator dapat

mengevaluasi konstruk latennya bersumber pada Composite Reliability >0.70 dan Cronbach’s
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Alpha sebesar >0.60 (Hair et al., 2021). Hasil olah data menginformasikan variabel laten
memiliki nilai Composite Reliability sebesar 0.896 — 0.961 dan Cronbach’s Alpha sebesar
0.856 — 0.946. Dengan demikian, baik nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha telah
memenubhi syarat.

Pengukuran Fornell-Larcker Criterion pada uji validitas diskriminan dilakukan dengan
aturan square root dari setiap konstruk AVE harus lebih besar dari pada nilai korelasinya
terhadap konstruk lainnya (Hair et al., 2021). Hasil olah data yang dihasilkan telah memenuhi
persyaratan yang berlaku. Kemudian Cross Loading dengan nilai korelasi indikator harus lebih
besar daripada konstruk lainnya (Hair et al., 2021). Hasil olah data yang dihasilkan juga telah
sesuai dengan aturan yang berlaku. Selanjutnya, data juga menunjukkan bahwa nilai
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang menunjukkan nilai <0.9 yaitu 0.400 — 0.800.

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengerti apakah ada variabel independen yang
berkorelasi dengan variabel independen lainnya dalam model regresi. Nilai toleransi dan
Variance Inflation Factor (VIF) digunakan untuk melakukan uji multikolinearitas. Nilai VIF
> 5 menunjukkan kemungkinan terdapat masalah pada kolinearitas antar variabel (Hair et al.,
2021). Pengolahan data membuktikan bahwa nilai VIF (1.262 —2.488) <5 sehingga memenuhi
ketentuan yang telah berlaku.

Nilai R square 0.75 dikategorikan kuat, nilai R Square 0.50 dikategorikan moderat dan
nilai R Square 0.25 dikategorikan lemah di mana koefisien determinasi (Adjusted R’) tersebut
dapat menunjukkan seberapa baik variabel eksogen berhasil menjelaskan variabel endogen
(Hair et al., 2021). Berdasarkan data dalam penelitian ini, nilai koefisien determinasi (Adjusted
R’) pada variabel kepuasan pelanggan yaitu 0.586. Dengan kata lain, meskipun 41.4% variabel
lainnya tidak dijelaskan dalam penelitian ini, tetapi variabel pengalaman merek, kualitas,
layanan dan kualitas produk dapat menjelaskan variabel kepuasan pelanggan sebesar 58.6%.
Kemudian, variabel loyalitas pelanggan mempunyai nilai koefisien determinasi (adjusted R?)
sebesar 0.625. Oleh karena itu, variabel pengalaman merek, kualitas layanan, kualitas produk
dan kepuasan pelanggan mampu berkontribusi pada variabel loyalitas pelanggan sebesar
62.5%, sedangkan 37.5% dijelaskan oleh variabel yang tidak termasuk dalam model penelitian.
Analisis Inner Model

Metode bootstrapping dan kriteria signifikansi one-tailed digunakan untuk memeriksa
nilai T statistics dan P value pada penilaian path coefficients. Dalam hal ini, hipotesis diterima
jika nilai T statistic >1.65 dengan tingkat kepercayaan 95% atau P value <0.05 untuk hipotesis
diterima (Hair et al., 2021). Selain itu, original sampel dapat digunakan untuk menentukan arah

hubungan.
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Gambar 2. Nilai Path Coefficient & P Value
Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Langsung

Hipotesis Original T Statistics P Ket
p Sample (O) (|(O/STDEYV)) Values ’

Pengalaman merek

i berpengaruh positif 0.260 3149 0.001 Data Menquung
terhadap kepuasan Hipotesis
pelanggan
Kualitas Layanan

m berpengaruh positif 0.433 4.093 0.000 Data Menquung
terhadap kepuasan Hipotesis
pelanggan
Kualitas Produk

3 berpengaruh positif 0.288 3258 0.001 Data Menquung
terhadap kepuasan Hipotesis
pelanggan
Pengalaman merek

H4 berpengaruh pps1t1f 055 3.031 0.001 Data Menquung
terhadap loyalitas Hipotesis
pelanggan
Kualitas layanan

HS berpengaruh p951t1f 0256 7129 0.017 Data Menquung
terhadap loyalitas Hipotesis
pelanggan
Kualitas produk

H6 berpengaruh pps1t1f 0.154 1.891 0.030 Data Menquung
terhadap loyalitas Hipotesis
pelanggan
Kepuasan pelanggan

H7 berpengaruh p951t1f 0326 2183 0.015 Data Menquung

terhadap loyalitas Hipotesis
pelanggan

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024
Hasil uji hipotesis di atas menunjukkan bahwa semua 7 hipotesis tersebut lolos uji. Nilai
original sample positif (0.260) dan T statistic sebesar 3.149 > 1.65 dengan p value 0.001 <
0.05 merupakan hasil pengujian H1 pengalaman merek terhadap kepuasan pelanggan.
Hasilnya, H1 diterima dengan kesimpulan bahwa pengalaman merek berdampak positif

terhadap kepuasan pelanggan. Hasil uji H2 dengan nilai T statistic yaitu 4.093 > 1.65 dengan



Pengaruh Pengalaman Merek, Kualitas Layanan, dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Peran
Mediasi Kepuasan Pelanggan

p value 0.000 < 0.05 dan nilai original sample positif (0.433) memperlihatkan bahwa kepuasan
pelanggan secara positif dipengaruhi oleh kualitas layanan sebagai alasan mengapa H2
diterima. Kualitas layanan tersebut menjadi hal yang paling memberikan dampak di antara
variabel lainnya terhadap kepuasan pelanggan. Pengujian H3 dampak kualitas produk terhadap
kepuasan pelanggan dengan nilai T statistic yaitu 3.258 > 1.65 dan p values 0.001 < 0.05 serta
nilai original sample positif (0.288) yang dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh kualitas
produk secara positif terhadap kepuasan pelanggan sehingga H3 diterima.

Nilai original sample positif (0.255) dan T statistic sebesar 3.031 > 1.65 dengan p
values 0.001 < 0.05 ditemukan pada pengujian pengaruh pengalaman merek terhadap kepuasan
pelanggan pada uji H4. Artinya, H4 diterima karena pengalaman merek berdampak positif
terhadap kepuasan pelanggan. Pengujian H5 kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan
ditemukan pengaruh positif dengan nilai T statistic 2.129 > 1.65 dengan p values 0.017 < 0.05
dengan nilai original sample positif (0.256) yang menunjukkan bahwa H4 valid. Pengujian H6
kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai T statistic 1.891 > 1.65 dengan p
values 0.030 dan nilai original sample positif (0.154). Dengan demikian, kualitas produk
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan sehingga H6 diterima. Pengujian H7
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil T statistic sebesar 2.183 >
1.65 dengan p values 0.015 dan original sample positif (0.326). Dengan kata lain, H7 diterima
karena kepuasan pelanggan mempunyai efek positif pada loyalitas pelanggan.

Analisis Mediasi

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Mediasi

Original T Statistics P

Hipotesis Sample (0) (|O/STDEV])  Values Ket.
Kepuasan pelanggan
memediasi Data
H8a pengalaman merek 0.085 1.687 0.046 Mendukung
terhadap loyalitas Hipotesis
pelanggan
memedias kualie Data
HS8b 0.141 1.745 0.041 Mendukung
layanan terhadap . .
; Hipotesis
loyalitas pelanggan
memedias kualies Data
HS8c 0.094 1.680 0.047 Mendukung
produk terhadap . .
lovali 1 Hipotesis
oyalitas pelanggan

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2024
Hasil uji hipotesis H8a dampak mediasi kepuasan pelanggan terhadap pengalaman

merek dan loyalitas pelanggan hasil T statistic 1.687 > 1.65 dengan p value 0.046 < 0.05 dan
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nilai original sample positif (0.085) serta pengujian H4 yang merupakan hubungan langsung
juga diterima. Oleh karena itu, kepuasan pelanggan secara positif memediasi hubungan antara
pengalaman merek terhadap loyalitas pelanggan secara partial mediation sehingga H8a
diterima.

Pengujian H8b pengaruh mediasi kepuasan pelanggan antara kualitas layanan terhadap
loyalitas pelanggan dengan hasil T statistic 1.745 > 1.65, p value 0.041 <0.05 dan nilai original
sample positif (0.141). Begitu juga pengujian H5 yang merupakan hubungan langsung juga
diterima. Maknanya, kepuasan pelanggan secara positif memediasi hubungan antara kualitas
layanan terhadap loyalitas pelanggan secara partial mediation sehingga H8b diterima.

Pengujian H8c pengaruh mediasi kepuasan pelanggan antara kualitas produk terhadap
loyalitas pelanggan dengan nilai T statistic 1.680 > 1.65 dan p value 0.047 serta nilai original
sample positif (0.094). Begitu pun pengujian H6 yang merupakan hubungan langsung diterima
sehingga hal ini membuktikan bahwa kepuasan pelanggan secara positif memediasi secara
partial mediation hubungan antara kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan sehingga H8¢c

diterima.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan pengaruh pengalaman merek, kualitas layanan dan kualitas
produk terhadap loyalitas pelanggan pada produk Kopi Kenangan yang dimediasi oleh
kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, kesimpulan yang didapat dari penelitian ini bahwa
pengalaman merek, kualitas layanan, dan kualitas produk mampu meningkatkan kepuasan dan
loyalitas pelanggan. Terutama kualitas layanan menjadi hal yang paling berdampak pada
kepuasan pelanggan di mana kualitas yang diberikan pegawai kopi tersebut sangat cepat
sehingga membuat puas dengan keputusan yang mereka ambil untuk meminum kopi tersebut.
Kemudian, hasil penelitian ini juga memperlihatkan kepuasan pelanggan berhasil memediasi
hubungan antara pengalaman merek, kualitas layanan dan kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan. Ditambah lagi, dalam penelitian ini mayoritas responden adalah perempuan yang
berdomisili di Jakarta dan mayoritas pekerjaan sebagai mahasiswa dengan pengeluaran yang

dominan Rp 1.000.001 — Rp 3.000.000.
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