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Oleh: 

HUSEIN FAISAL RIDHO 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari kepuasan pelanggan, kualitas 

pelayanan, nilai yang dirasakan pelanggan, reputasi perusahaan, dan citra perusahaan terhadap 

loyalitas pelanggan kedai Kopi Merapi cangkringan, sleman, Yogyakarta. Dalam penelitian ini, 

populasi yang digunakan adalah pelanggan kedai Kopi Merapi. Jumlah sampel sebanyak 220 

responden dengan rata rata responden yang mengisi kuisioner ini adalah usia dewasa sekitar 17 – 

35 tahun. Data penelitian diperoleh dengan menggunakan kuesioner cetak yang langsung 

diberikan kepada responden dan secara survey online melalui google form. Teknik analisis data 

menggunakan Structural Equation Model (SEM) pada progam AMOS 23. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa kepuasan pelanggan tidak berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan, kualitas layanan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan pelanggan, nilai 

yang dirasakan pelanggan dapat menjadi mediasi antara kepuasan pelanggan, kualitas layanan 

dan citra perusahaan, reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan, nilai yang dirasakan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap citra perusahaan, nilai yang dirasakan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan, citra perusahaan tidak berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan dan reputasi perusahaan berpengaruhn positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

 

Kata kunci : Kualitas layanan, Nilai yang dirasakan Pelanggan, Citra Perusahaan, 

Reputasi Perusahaan, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas pelanggan.  
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BAB I PENDAHULUAN 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Kopi telah berkembang di Indonesia sejak jaman tanam paksa oleh 

pemerintah Belanda. Perkembangan ini terus berlanjut hingga kopi menjadi bagian 

dari gaya hidup masyarakat Indonesia. Kopi  dinikmati oleh seluruh kalangan 

masyarakat yang ada. Biji kopi juga tumbuh di berbagai daerah di Indonesia, bahkan 

setiap daerah memiliki biji kopi yang khas dan istimewa. Hal ini membuat Indonesia 

memiliki tingkat perkembangan sektor bisnis kopi yang pesat. Alasan mengapa 

perkembangan sektor kopi di Indonesia begitu pesat karena petani kopi tersebar di 

berbagai daerah. Pelaku bisnis kopi juga beragam dan terus berkembang, serta 

konsumen kopi yang jumlahnya sangat besar dan terus bertumbuh. 

Berdasarkan sumber dari Databoks, pada tahun 2021 pelanggan 

mengkomsumsi kopi Indonesia diprediksi mencapai 370 ribu ton, dapat dilihat pada 

grafik berikut ini. 

Grafik 1.1. Konsumsi Kopi Nasional 2016-2021 
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Sumber : Databoks, 2018 

Data grafik 1.1 menunjukkan bahwa konsumsi kopi pada tahun 2016 mencapai 

250ribu ton dengan presentase 10.54% meningkat menjadi 276ribu ton. Diprediksi 

pada periode 2016-2021, konsumsi kopi di Indonesia meningkat menjadi rata-rata 

8.22% per tahun. Pasokan kopi pada tahun 2021 diprediksi mencapai 795ribu ton 

dengan mengkonsumsi kopi 370ribu ton, sehingga terjadi kenaikan 425ribu ton. 

Pengusaha kopi perkebunan rakyat memasok produksi kopi di Indonesia sekitar 

94.5%. Di daerah Sumatera Selatan, Lampung, Bengkulu, Jawa Timur, Jawa Tengah 

dan DI Yogyakarta menjadi daerah sentra kopi dengan presentase 81.87% 

memproduksi kopi nasional jenis robusta (databoks.co.id). 

DI Yogyakarta khusunya di daerah lereng Gunung Merapi (daerah 

Cangkringan) merupakan daerah penghasil sekaligus penyaji kopi. Kopi yang 

merupakan asli dari Cangkringan dan dikenal oleh para wisatawan adalah Kopi 

Merapi. Tanaman kopi di lereng Gunung Merapi diperkenalkan sejak masa kolonial 

Belanda. Orang-orang Belanda mencoba menanam kopi di sekitar lereng Merapi yang 

memiliki hawa sejuk. Meskipun sudah diperkenalkan sejak zaman kolonial Belanda, 

namun Kopi Merapi tidak banyak dikenal oleh masyarakat. Baru beberapa tahun 

belakangan ini, masyarakat mengenal adanya Kopi Merapi (m.merdeka.com). Pada 

tahun 2004 salah satu sosok yang berhasil mengembangkan dan mengangkat nama 

Kopi Merapi di mata penikmat kopi adalah Bapak Sumijo, warga Petung, Kepuharjo, 

Cangkringan, Sleman, DI Yogyakarta. Beliau merupakan petani kopi sekaligus 
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pendiri Koperasi Kebun Makmur dengan tujuan Kopi Merapi banyak dibudidayakan 

dan dapat meningkatkan nilai ekonomis masyarakat. Berbagai inovasi yang telah 

dilakukan yaitu pembuatan kopi kemasan atau siap saji. Selain membuat berbagai 

olahan produk kopi, Pak Sumijo juga membuat sebuah kedai Kopi Merapi pada 

tanggal 17 November 2012. Kopi Merapi merupakan usaha kedai kopi yang berlokasi di 

desa Petung, Kepuharjo, Cangkringan, Sleman, DI Yogyakarta. 

Namun saat ini perkembangan kedai kopi di Cangkringan sudah sangatlah 

pesat. Perkembangan ini ditandai banyaknya kedai kopi yang telah bermunculan di 

daerah Cangkringan yang akan menjadi pesaing dari kedai Kopi Merapi, seperti kedai 

Kopi Jeep, Kopi Filosofi Tugu Ambruk, Kopi Kaki Merapi, Kopi Galia Merapi dan 

Omah Petung. Masing-masing kedai memiliki penyajian dan menu yang bervariasi. 

Selain dari kedai kopi pesaing, kedai Kopi Merapi juga memiliki pesaing bisnis tidak 

langsung yang berada di area wisata Merapi, seperti wisata Kaliadem, Bunker 

Merapi, The Lost World Castle, Batu Alien, Rumah Mbah Marijan, Museum Merap, 

Taman Kaliurang, dll. Ini menimbulkan persaingan yang ketat di antara unit bisnis 

yang berada di daerah tersebut. Hadirnya kedai baru dan pesaing tidak langsung di 

area wisata merapi dapat menumbuhkan variasi pilihan dibenak pelanggan atau 

dengan kata lain meningkatnya kompetitor bisnis kedai Kopi Merapi. Oleh karena itu 

pemasaran tidak hanya soal menjual produk saja namun juga bagaimana memiliki 

keunggulan bersaing (competitive advantage). Salah satunya dengan memberikan 

layanan yang terbaik agar menimbulkan pelanggan yang loyal terhadap kedai 

tersebut.  
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Dalam menghadapi persaingan yang ketat dengan pesaing, baik dalam hal 

penjualan produk yang sama, promosi yang sama, bahkan lokasi yang berdekatan 

maka kedai Kopi Merapi perlu memperhatikan loyalitas pelanggannya. Prioritas 

utama dalam mencapai keunggulan bersaing dapat dengan menciptakan pelanggan 

yang loyal.  Menurut Oliver dalam Kotler dan Keller (2014: 138), mendefinisikan 

loyalitas (loyalty) sebagai komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli 

atau mendukung kembali produk atau jasa yang disukai dimasa depan meski 

pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. 

Kotler (2009) menyatakan bahwa loyalitas tinggi adalah pelanggan yang melakukan 

pembelian dengan prosentasi meningkat pada perusahaan atau kedai tertentu daripada 

perusahaan atau kedai lain. Saat ini menjaga pelanggan yang loyal lebih berharga 

dibandingkan memunculkan pelanggan yang baru. Karena di beberapa penelitian 

telah disebutkan bahwa untuk mendapatkan pelanggan baru dibutuhkan biaya lima 

kali lebih mahal dibandingkan mendapatkan pelanggan yang setia (Ofori et al., 2017; 

Boonlertvanich, 2019; Zietsman et al., 2019) dalam (Pinar et al., 2019). Untuk 

mendapatkan pelanggan yang loyal maka perlu memperhatikan citra perusahaan dan 

reputasi perusahaan.  

Lawrence dalam Sutojo (2004:1), mengemukakan bahwa citra perusahaan 

adalah sebuah persepsi masyarakat mengenai suatu bentuk jati diri perusahaan. 

Lawrence juga mengatakan bahwa seseorang memiliki persepsi terhadap perusahaan 

didasari pada sesuatu yang mereka ketahui atau yang mereka bayangkan tentang 

perusahaan tersebut. Persaingan perusahaan didasari pada persaingan citra perusahaan 

dari jangka menengah hingga jangka panjang. Maka dari itu perusahaan harus mampu 
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menjaga dan mempertahankan citra perusahaan yang baik. Sedangkan dalam 

penelitian Laura (2013), citra perusahaan merupakan gambaran secara menyeluruh 

sebuah perusahaan di benak pelanggan. Dapat berupa perusahaan penyedia jasa 

berdasarkan pengalaman dan pemahaman pelanggan masing-masing, baik 

menyangkut jasanya ataupun tingkat reputasi dan kredibilitas yang dicapai 

perusahaan menurut persepsi pelanggan. Citra juga merupakan unsur-unsur yang 

harus dikomunikasikan kepada publik sebagai usaha perusahaan untuk menggapai 

reputasi yang baik bagi perusahaan. 

Reputasi perusahaan yang bermakna merupakan suatu bentuk dari akumulasi 

citra perusahaan. Memiliki hubungan yang baik dengan stakeholders sangatlah 

penting, termasuk memiliki hubungan yang baik pada pelanggannya.  Karyawan 

memiliki peran meemlihara citra perusahaannya agar perusahaan memiliki nilai 

positif pada pelanggan. Sehingga, menurut Nova (2011), reputasi perusahaan 

merupakan karekteristik sutau perusahaan yang terbentuk dari pandangan pihak yang 

terlibat dengan perusahaan yang menjadikan unggul dan kompetitif dibandingankan 

perusahaan lain. Sedangkan menurut Dowling (2001), mengatakan bahwa reputasi 

perusahaan yang bagus akan menambah nilai ekstra terhadap produk, dipercaya 

pelanggan dan pelanggan menjadi setia atau loyal. Dalam Pinar et al. (2019) 

membangun citra perusahaan yang kokoh dengan reputasi perusahaan yang kuat sangat 

penting bagi perusahaan, karena dirasa dapat menimbulkan loyalitas yang kuat. 

Dengan demikian, citra perusahaan dan reputasi perusahaan yang kuat merupakan aset 

penting bagi perusahaan (Gray  and Balmer, 1998). Pinar et al., (2019) menyebutkan citra 
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perusahaan dan reputasi perusahaan diukur dengan nilai yang dirasakan pelanggan , dan 

nilai yang dirasakan memediasi variabel kepuasan pelanggan dan kualitas layanan. 

Kesuksesan perusahaan dipengaruhi pada perusahaan dalam hal membangun 

loyalitas pelanggan serta mempertahankan pelanggan. Hal itu adalah salah satu 

strategis perusahaan dalam hal meningkatkan nilai pelanggan pada perusahaannya. 

(Wang, Lo, Chi, & Yang, 2004). Pelanggan yang merasa puas dan loyal terhadap 

kedai Kopi Merapi daripada pesaingnya, disebabkan nilai yang dirasakan pelanggan 

pada kedai tersebut bernilai baik atau positif. Pelanggan membeli produk di kedai 

tersebut dan merasakan layanan yang diberikan baik daripada pesaignya, merupakan 

salah satu hal yang menentukan tingkat kepuasannya yang dilihat dari nilai lebih pada 

produk dan layanan yang diberikan. Oleh karena itu, pihak kedai atau perusahaan 

memberikan dan menciptakan produk atau layanan pada pelanggan dengan nilai yang 

baik dan positif, agar pelanggan merasa puas dengan produk dan layanannya 

sehingga menimbulkan loyalitas pelanggan (Assauri (2012:15). 

Kepuasan pelanggan dinilai dari kesamaan persepsi pelanggan sebelum 

melakukan pembelian dengan realita setelah melakukan pembelian. Karena menurut 

Kotler (1997: 41), pelanggan yang puas akan memiliki ikatan emosional dengan 

produk atau jasa yang dikonsumsi dan cenderung menjadi loyal kepada perusahaan. 

Kotler & Kevin (2007: 177) menegaskan dalam buku manajemen pemasaran, bahwa 

kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 

setelah membandingkan kinerja hasil produk yang dipikirkan terhadap kinerja hasil 

produk yang diharapkan. Ketika pelanggan merasakan kepuasan dalam 
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mengkonsumsi produk maka akan mendorong untuk membeli kembali produk 

tersebut. Dan sebaliknya, jika merasakan kekecawaaan dalam mengkonsumsi produk 

maka pelanggan tidak akan membeli kembali produknya dan akan berpindah pada 

pesaing lainya. Dalam buku Kotler dan Keller (2014: 143), kepuasan juga tergantung 

pada kualitas produk dan layanan yang diberikan. 

Kualitas layanan adalah suatu keadaan dinamis yang berkaitan erat dengan 

produk jasa, sumber daya manusia, serta proses dan lingkungan yang setidaknya 

memenuhi atau malah dapat melebihi kualitas layanan yang diharapkan 

(Tjiptono, 2011). Definisi American Society for Quality Control dalam Kotler dan 

Keller (2014: 143-144), kualitas adalah totaitas fitur dan karakteristik produk atau 

jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat. Kualitas produk atau layanan dan kepuasan pelanggan adalah 

hal terkait erat. Semakin tinggi pada tingkat kualitas, semakin tinggi tingkat kepuasan 

pelanggan yang dihasilkan. Menurut Kotler (1997) Kualitas dimulai dari kebutuhan 

konsumen dan berakhir pada persepsi konsumen. Kepuasan pelanggan dan kualitas 

layanan merupakan dua faktor yang akan membentuk persepsi positif dari nilai yang 

dirasakan pelanggan. Zameer et al (2015) dalam penelitian Pinar et al (2019), 

mengatakan bahwa kepuasan pelanggan membentuk dasar yang kuat untuk nilai yang 

dirasakan pelanggan yang positif. Dalam penelitian lainnya Ziethaml dkk (1985) 

menegaskan bahwa ada hubungan langsung antara tingkat kualitas layanan dan 

tingkat nilai yang dirasakan pelanggan.  
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Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti ingin meneliti sejauh mana kepuasan 

pelanggan dan kualitas layanan berpengaruh pada loyalitas pelanggan. 

1.2. Rumusan Masalah 

1. Apakah kepuasan pelanggan mempengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan 

kedai Kopi Merapi? 

2. Apakah kualitas layanan mempengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan 

kedai Kopi Merapi? 

3. Apakah nilai yang dirasakan pelanggan mempengaruhi citra perusahaan 

kedai Kopi Merapi? 

4. Apakah nilai yang dirasakan pelanggan mempengaruhi reputasi perusahaan 

kedai Kopi Merapi? 

5. Apakah citra perusahaan mempengaruhi loyalitas pelanggan kedai Kopi Merapi? 

6. Apakah reputasi perusahaan mempengaruhi loyalitas pelnggan kedai Kopi 

Merapi? 

1.3. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap nilai yang 

dirasakan pelanggan kedai Kopi Merapi. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan kedai Kopi Merapi. 

3. Untuk mengetahui pengaruh nilai yang dirasakan pelanggan terhadap citra 

perusahaan kedai Kopi Merapi. 
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4. Untuk mengetahui pengaruh nilai yang dirasakan pelanggan terhadap reputasi 

perusahaan kedai Kopi Merapi. 

5. Untuk mengetahui pengaruh citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan 

kedai Kopi Merapi. 

6. Untuk mengetahui pengaruh reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan 

kedai Kopi Merapi. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Dengan dilakukannya penelitian SKRIPSI ini, diharakan dapat dapat memberi 

manfaat sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris yang juga dapat 

dijadikan bukti atas konsitensi model yang dikembangkan oleh Pinar et.al 

(2019) mengenai pengaruh kepuasan dan kualitas layanan terhadap loyalitas 

pelanggan. Selain itu penelitian ini bertujuan untuk berkontribusi pada keilmuan 

bidang manajemen pemasaran khususnya loyalitas pelanggan. 

2. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis dari penelitian ini, sebagai bahan pertimbangan owner kopi 

merapi untuk mengambil keputusan dalam meningkatkan loyalitas 

pelanggan melalui peningkatan kepuasan pelanggan dan kualitas layanan. 

Serta sebagai bahan evaluasi dari hasil loyalitas pelanggan kopi merapi 

sejauh ini. 
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BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler dan Keller (2014:138), satisfaction (kepuasan) merupakan 

perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja hasil 

produk yang duikirkan terhadap kinerja hasil produk yang diharapkan. Ketika 

pelanggan merasakan kepuasan dalam mengkonsumsi produk, maka akan mendorong 

untuk membeli kembali produk tersebut. Dan sebaliknya, jika merasakan kekecewaan 

dalam mengkonsumsi produk maka pelanggan tidak akan memebeli kembali 

produknya dan dengan mudahnya berpindah pada produk pesaing lainnya. Sedangkan 

pelanggan itu sendiri merupakan sesosok individu atau kelompok yang mempunyai 

peranan penting (urgent) bagi operasional suatu perusahaan. Hal ini disebabkan 

keberadaaan pelanggan atau konsumen yang mempunyai akses terhadap eksistensi produk 

di pasaran yang semua kegiatan perusahaan akan diupayakan untuk bisa memposisikan 

produk agar dapat diterima oeh pelanggan atau konsumen (Widya (2012: 17)). 

Menurut Tjiptono (2006) dalam Widya (2012: 17) kepuasan pelanggan 

merupakan evaluasi pembeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya 

memberikan hasil (outcome) sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan 

ketidakpuasan timbul apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan 

pelanggan. Sedangkan Menurut Kotler dan Amstrong (2010: 13) mengenai kepuasan 

pelanggan adalah “the extent to which a product’s perceived performance matches a 

buyers expectation”. Kepuasan pelanggan adalah tingkat dimana suatu pencapaian 
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performa dari sebuah produk yang diterima oleh konsumen sama dengan ekspektasi 

konsumen itu sendiri.  

Menurut Zameer et al. (2015), berpendapat bahwa kepuasan pelanggan 

membentuk dasar yang kuat untuk nilai yang dirasakan pelanggan. Jika kepuasan 

yang dirasakan pelanggan baik , maka mendorong perusahaan pada kualitas 

layanannya untuk ditingkatan dan mempertahankan persepsi baik dan positif terhadap 

nilai yang dirasakan pelanggan pada perusahaan tersebut. Ketika pelanggan 

memenuhi kepuasannya, maka akan menimbulkan loyalitas pelanggan yang 

bermanfaat bagi kedai dan memberikan nilai positif yang akan dirasakan oleh 

pelanggan. Namun, ketika pelanggan tidak memenuhi kepuasannya, maka tidak akan 

menimbulkan ke loyalitasnnya dan memberikan nilai negatif pada apa yang dirasakan 

pelanggan. Sehingga dapat dikatakan bahwa kepuasan pelanggan mendorong 

perusahaan atau kedai untuk meningkatkan kualitas layanan dan membantu 

memberikan penilaian yang dirasakan pelanggan menjadi baik. 

Ada beberapa metode yang dapat digunakan oleh setiap perusahaan untuk 

mengukur dan memantau kepuasan pelanggan dan pesaingnya. Menurut Dutka dalam 

Cahyono (2008: 11), kepuasan pelanggan dapat diukur dengan tiga dimensi, yaitu 

sebagai berikut:  

1. Atribut dari produk (attributes related to product), yaitu keuntungan dari 

produk, penetapan nilai dengan harga dan kemampuan produk menentukan 

kepuasan. 

2. Atriibut dari layanan (attributes related to service), yaitu proses pengiriman 

atau layanan, memberikan proses penyelesaian masalah dan garansi yang 



 

 

12 
 

 

diberikan. 

3. Atribut dari pembelian (attributes related to purchase), yaitu pengaruh pada 

reputasi perusahan, karyawan yang sopan dan informasi yang didapat dengan 

mudah.  

Pinar et al., (2019) dalam penelitiannya yang berujuan untuk meneliti 

pengaruh kualitas layanan dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan 

dengan menggunakan variabel mediasi nilai pelanggan. Pada penelitian ini 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap nilai yang 

dirasakan pelanggan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Zameer et.al. (2015), yang bertujuan untuk 

mengeksplorasi kualitas layanan, kepuasan pelanggan dan citra perusahaan pada nilai 

yang dirasakan pelanggan. Pada penelitian ini mengungkapan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki dampak yang tinggi terhadap nilai yang dirasakan pelanggan.  

Namun sebaliknya, dalam penelitian yang dilakukan oleh Rahman (2012), 

dengan bertujuan untuk mengetahui kualitas layanan, citra perusahaan dan kepuasan 

pelanggan terhadap persepsi nilai pelanggan. Pada penelitian ini mengungkapkan 

bahwa kepuasan pelanggan tidak memiliki peran penting terhadap nilai layanan yang 

dirasakan pelanggan.  

Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis yang digunakan adalah : 

H1 : Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan. 

2.2 Kualitas Layanan 

Menurut Goetsch dan Davis dalam Tjiptono dan Chandra (2016: 115), 
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kualitas yaitu suatu kondisi yang berhubungan dengan lingkungan, manusia, jasa, 

produk dan proses. Definisi American Society for Quality Control dalam Kolter dan 

Keller (2014: 143-144), kualitas merupakan totalitas fitur dan karakteistik pjasa atau 

produk yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang 

dinyatakan atau tersirat.  

Menurut mantan pemimpin GE, John E Welch Ir. Dalam Kolter dan Keller 

(2014: 143-144), kualitas adalah jaminan terbaik kami atas loyalitas pelanggan, 

pertahanan terkuat kami menghadapi persaingan luar negeri dan satu-satunya jalan 

untuk mempertahankan dalam penghasilan. Dorongan untuk menghasilkan barang 

bermutu tinggi di pasar dunia menyebabkan sejumlah negara dan kelompok negara 

mengakui atau memberikan penghargaan kepada perusahaan yang menunjukkan 

praktik kualitas terbaik. Pada penelitian Irnanda (2016), mengatakan bahwa 

memaksimalkan  kualitas layanan yang diberikan perusahaan pada pelanggan 

bertujuan agar pelanggan merasakan puas dan mendapatkan pelanggan yang setia 

atau loyal pada perusahaannya. Sedangkan menurut Philip Kolter (2009: 36) kualitas 

layanan (quality service) merupakan pelanggan memberikan penialian terhadap 

perusahaan mengenai baik dan keunggulan layanan atau produk yang diberikannya.  

Usaha perusahaan dalam mewujudkan kualitas layanan yang baik dapat 

diukur melalui dimensi kualitas layanan. Konsep kualitas layanan adalahh faktor 

yang merefleksikan persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan. Ketika perusahaan 

atau kedai ini memberikan layanan baik pada pelanggan, maka akan berpengaruh 

pada nilai yang dirasakan pelanggan menjadi positif atau baik. Tetapi sebaliknya, jika 
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kedai memberikan layanan yang kurang baik ke pelanggan, maka akan memeberikan 

penilaian negatif yang dirasakan pelanggan. Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan 

Berry dalam Tjiptono dan Chandra (2016:137) kualitas layanan dapat diukur dengan 

lima indkator, yaitu: 

1. Tangibles (bukti langsung atau berwujud) 

Tangibles merupakan bukti nyata dari kepedulian dan perhatian yang diberikan 

oleh penyedia layanan kepada pelanggan. Pentingnya dimensi tangibles ini akan 

menumbuhkan citra penyedia layanan terutama bagi pelanggan baru dalam 

mengevaluasi kualitas layanan. Perusahaan yang tidak memperhatikan fasilitas 

fisiknya akan menumbuhkan kebingungan atau bahkan merusak citra perusahaan. 

2. Reliability (Kehandalan) 

Menurut Husain Umar (2005: 39) Reliability atau kehandalan merupakan 

kemampuan untuk memberikan layanan yang sesuai dengan janji yang 

ditawarkan. Pentingnya dimensi ini adalah kepuasan pelanggan akan menurun 

bila layanan yang diberikan tidak sesuai dengan yang dijanjikan. Jadi komponen 

atau unsur dimensi reliability ini merupakan kemampuan perusahaan dalam 

menyampaikan layanan secara tepat dan pembebanan biaya secara tepat. 

3. Responsiveness (Daya Tanggap) 

Responsiveness atau daya tanggap merupakan respon atau kesigapan karyawan 

dalam membantu dan memberikan layanan dengan cepat dan tanggap. Daya 

tanggap dapat menumbuhkan persepsi positif dan baik terhadap nilai yang 

dirasakan pelanggan mengenai kualitas layanan yang diberikan. Termasuk 
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didalamnya jika terjadi kegagalan atau keterlambatan dalam layanan, pihak 

penyedia layanan berusaha memperbaiki atau meminimalkan kerugian 

pelanggan dengan segera. Dimensi ini menekankan permintaan, pertanyaan, dan 

keluhan pelanggan.  

4. Assurance (jaminan atau keyakinan) 

Jaminan atau assurance yaitu suatu sikap pihak perusahaan dalam membangun 

keyakinan atau kepercayaan pada pelanggan terhadap layanan yang diberikannya. 

Hal ini dapat mempengaruhi pada persepsi nilai yang dirasakan pelanggan pada 

penyedia layanan. 

5.  Empaty (perhatian) 

Empaty yaitu suatu kemampuan perusahaan yang diberikan pada karyawannya 

dengan tujuan untuk memperhatikan kebutuhan yang diinginkan pelanggan.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ziethaml et,al. (1985), dengan tujuan 

memberikan gambaran mengenai konsep kualitas layanan dan untuk penelitian masa 

depan. Pada penelitian menegaskan bahwa ada hubungan langsung antara tingkat 

kualitas layanan dan tingkat nilai yang dirasakan pelanggan.  

Penelitian yang dilakukan oleh Zietsman et al. (2018), dengan tujuan menguji 

persepsi harga dan kualitas layanan sebagai mediator antara kewajaran harga dan 

nilai yang dirasakan dalam pertemuan layanan antara usaha mikro dan bank. Pada 

penelitian ini menyatakan bahwa efek dari mediasi dari harga yang dirasakan dan 

kualitas layanan antara keadilan harga dan nilai yang dirasakan dalam hubungan 

bisnis antara usaha mikro dan bank. 

Pada penelitian yang dilakukan Pinar et al., (2019), dengan tujuan untuk 
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meneliti pengaruh kualitas layanan dan kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

pelanggan dengan menggunakan variabel mediasi nilai pelanggan. Pada penelitian ini 

menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap nilai yang 

dirasakan pelanggan. 

Hal ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh Cronin et al. (2000), 

dengan tujuan mengetahui efek kualitas, nilai, dan kepuasan pelanggan berpengaruh 

terhadap niat perilaku pelanggan pada lingkungan layanan. Penelitian ini 

menyebutkan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan dari suatu layanan dapat 

ditingkatkan dengan menawarkan kualitas layanan yang unggul.  

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka hipotesis yang digunakan adalah : 

H2 : Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan. 

2.3 Nilai yang dirasakan Pelanggan  

Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 61) nilai yang dirasakan pelanggan 

adalah suatu tingkatan yang dirasakan pelanggan pada harga yang dibayar melalui 

perandingan manfaat yang dirasakan setelah melakukan penawaran yang diberikan 

oleh perusahaan berupa produk atau jasa sehingga pelanggan dapat menggunakan 

perbandingan dalam membandingkan produk atau jasa yang dirasakan. Menurut 

Kotler dalam Ratih (2015: 103), nilai pelanggan adalah selisih biaya pelanggan total 

dengan nilai pelanggan total dimana, biaya pelanggan total adalah sekumpulan biaya 

yang diharapkan oleh pelanggan yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan 

dan menggunakan produk atau jasa. Sedangkan nilai pelanggan total adalah 

sekumpulan manfaat yang diharapkan pelanggan dari produk atau jasa.  
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Goostain dalam Tjiptono (2005:296) mendefinisikan arti nilai pelanggan 

merupakan suatu ikatan emosional yang terjalin antara produsen dan konsumen 

dengan menggunakan produk atau jasa suatu perusahaan dengan menmahai produk 

atau jasa tersebut memiiki nilai tambah. Garis besarnya nilai pelanggan merupakan  

perbandingan manfaat nilai yang diraskan pelanggan dari produk atau jasa dengan 

nilai pengorbanan yang diberikan guna mendapatkan dan menggunakan produk 

tersebut. Menurut (Kotler & Keller, 2009:134) Satu satunya nilai yang dapat 

diciptakan perusahaan  adalah nilai yang berasal dari pelanggan. Rangkuti (2006:26) 

menyatakan mengenai nilai pelanggan  bahwa yang dibutuhkan pelanggan adalah 

layanan serta manfaat dari suatu produk.  Pelanggan mengorbankan waktu dan tenaga 

guna mendapatkan produk atau jasa.  

Dalam Andreassen dan Lindestad (1998), menyatakan bahwa nilai yang 

dirasakan pelanggan merupakan variabel agregat yang mencerminkan persepsi 

kualitas dan kepuasan sebagai fungsi loyalitas yang diyakini berdampak pada citra 

dan reputasi perusahaan. Minkiewicz et al. (2011), mengemukakan bahwa citra 

perusahaan adalah hubungan yang ada antara individu perusahaan dan reapon 

pelanggan terhadapnya. Citra perusahaan berhubungan positif dengan nilai yang 

dirasakan pelanggan tetapi ada juga kemungkinan kepuasan dapat dipengaruhi negatif 

oleh citra perusahaan. Situasi ini dihadapi ketika perusahaan menyakinkan kepada 

pelanggan mengenai harapan yang tidak realitis pada citra perusahaan. Ketika 

harapan ini tidak terpenuhi oleh perusahaan, maka pelanggan menjadi tidak puas.  



 

 

18 
 

 

Dimensi Nilai pelanggan menurut Sweeney & Soutar dalam Tjiptono (2005: 

298), terdapat 4 (empat) aspek utama dari nilai pelanggan yaitu : 

1. Emotional Value (Nilai Emosional), merupakan kemampuan yang berkaitan 

dengan kesan perasaan atau emosional yang diakibatkan oleh penggunaan 

produk. 

2. Social Value (Nilai Sosial) merupakan kemampuan yang suatu produk yang 

berkaitan dengan kemampuannya dalam meningkatkan kesan sosial yang baik 

dalam masyarakat. 

3. Perpomance Value ( Nilai Kualitas) kemampuan suatu produk yang dinilai 

memiliki kinerja dan fungsi yang bagus. 

4. Price Value (Nilai Harga), utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya 

jangka pendek dan biaya jangka panjang.. 

Dalam Penelitian Zameer et al. (2015), dengan tujuan untuk mengeksplorasi 

kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan citra perusahaan pada nilai yang dirasakan 

pelanggan. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan 

berhubungan positif dengan citra perusahaan.  

Kemudian penelitian oleh Sirgy dan Samli (1989), dengan tujuan 

menunjukkan bahwa mengetahui model analisis konsep loyalitas pelanggan. Hasil 

penelitian mengatakan bahwa hubungan antara reputasi dan citra perusahaan oleh 

persepsi pelanggan, seperti kepuasan, kualitas dan nilai yang drasakan pelanggan.  

Hal ini juga didukung penelitian yang dilakukan oleh Minkiewicz et al. 

(2011), dengan tujuan mengetahui citra perusahaan di sektor layanan rekreasi. 
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Penelitian ini menyatakan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan berhubungan positif 

dengan citra perusahaan. Berdasarkan hasil penelitian diatas maka hipotesis yang 

digunakan adalah : 

H3 : Nilai yang dirasaakan pelanggan berpengaruh positif terhadap citra 

perusahaan. 

Dalam Penelitian Syaifuddin (2018), yang bertujuan untuk mengetahui  

strategi komuniasi dan kreasi nilai pelanggan berpengaruh pada reputasi perusahaan. 

Pada penelitian ini menyatakan bahwa strategi komunikasi dan kreasi nilai pelanggan 

berpengaruh terhadap pembentuk reputasi perusahaan.  

Hasil penelitian ini didukung oleh Pinar et al. (2019), dengan tujuan untuk 

meneliti pengaruh kualitas layanan dan kepuasan pelanggan pada loyalitas  pelanggan 

dan nilai pelanggan sebagai variabel mediasinya. Dalam penelitian ini menyebutkan 

citra perusahaan dan reputasi perusahaan diukur dengan nilai yang dirasakan 

pelanggan, sehingga disimpulkan bahwa nilai pelanggan berpengaruh langsung 

terhadap reputasi perusahaan. 

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka hipotesis yang digunakan adalah : 

H4 : Nilai yang dirasaakan pelanggan berpengaruh positif terhadap reputasi 

perusahaan. 

2.3 Citra Perusahaan 

Citra menurut Gronnroos dalam (Jasfar, 2009: 184)  merupakan representatif 

penilaian dari pelanggan, baik pelanggan potensial hingga pelanggan yang kurang 

puas terhadap perusahaan hingga pada stakeholders lainnya seperti pemasok, agen 

maupun investor. Menurut Kotler (1997:57), “citra adalah kepercayaan, ide, dan 
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impresi seseorang terhadap sesuatu”. Citra bagi suatu perusahaan merupakan hal yang 

mutlak diperlukan, sebegitu pentingnya citra bagi perusahaan hingga perusahaan 

bersedia mengeluarkan biaya dan tenaga yang besar untuk meraihnya.  Kotler (1995) 

dalam (Sutisna, 2001:33) berpendapat bahwa citra merupakan suatu perangkat 

keyakinan ide dan pesan yang dimiliki seseorang pada suatu objek atau unit 

perusahaan.   

Sehingga dapat disimpulkan bahwa citra perusahaan menurut Laura (2013) 

adalah pemikiran pelanggan tentang citra atau gambaran menyeluruh dari perusahaan 

penyedia jasa berdasarkan pengalaman dan pemahaman pelanggan masing- masing, 

baik menyangkut jasanya ataupun tingkat reputasi dan kredibilitas yang dicapai 

perusahaan menurut persepsi pelanggan. Menurut Jasfar (2009 : 183) citra perusahaan 

adalah pandangan dibenak masyarakat mengenai baik buruknya perusahaan. Citra 

perusahaan yang baik merupakan keuntungan bagi perusahaan karena memiiki 

kedudukan yang baik dimata masyarakat dan guna menanamkan pengaruh positif 

pada pengambilan keputusan pembelian oleh masyarakat. Citra selalu memainkan 

peranan penting, terutama di dalam persaingan di antara organisasi-organisasi dan 

merek-merek.  

Suatu faktor yang sangat penting bagi perusahaan adalah menanamkan citra 

perusahaan yang baik di masyarakat karena akan menimbulkan banyak manfaat bagi 

perusahaan. Keuntungan memiliki citra perusahaan yang baik adalah mendorong 

pelanggan membeli produk yang ditaarkan, mempertinggi kemampuan bersaing, dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Istijanto 2005:185). Menurut Jasfar (2005), citra 

suatu perusahaan yang meliputi nama baik perusahaan, reputasi ataupun keahliannya 
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merupakan faktor yang sering mempengaruhi keputusan pembeli dan sektor jasa 

dibandingkan sektor produk. 

Menurut Shirley Harrison (2007: 3) dalam Roy (2017: 6) informasi yang 

lengkap mengenai citra perusahaan meliputi empat elemen sebagai berikut: 

1. Personality (Kepribadian) 

Keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami publik sasaran seperti 

perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan yang mempunyai tanggung jawab 

sosial. 

2. Reputation (Reputasi) 

Hal yang telah dilakukan perusahaan dan diyakini publik sasaran berdasarkan 

pengalaman sendiri maupun pihak lain seperti kinerja keamanan transaksi sebuah 

perusahaan. 

3. Value (Nilai) 

Nilai-nilai yang dimiliki suatu perusahaan dengan kata lain budaya perusahaan 

seperti sikap manajemen yang peduli terhadap pelanggan karyawan yang cepat 

tanggap terhadap permintaan maupun keluhan pelanggan. 

4. Corporate Identity (Identitas Perusahaan) 

Komponen-komponen yang mempermudah pengenalan publik sasaran terhadap 

perusahaan seperti logo, warna, dan sloga. 
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Faktor yang mempengaruhi citra perusahaan menurut Mayer dalam 

Oktaviani (2012) sebagai berikut: 

1. Fasilitas Fisik 

Sebagai penunjang bangunan pokok dan poduk yang dijuan juga mempunyai 

pengaruh yang kuat bagi konsumen 

2. Pelayanan 

Atribut konsumen yang berperan dalam pembentukan image perusahaan dimata 

pelanggan yang langsung diberikan oleh pramuniaga dan langsung dirasakan 

oleh para pelanggan 

3. Kualitas Jasa atau Produk 

Kualitas sering dianggap sebagi ukuran relatif suatu produk atau jasa yang terdiri 

atas kualias desain yang merupakan fungsi spesifikasi produk, sedangakan 

kualitas kesesuain adalah ukuran seberapa jauh suatu produk mampu memenuhi 

persyaratan atau spesifikasi kualitas yang telah ditetapkan 

Citra yang baik pada perusahaan, akan memeberikan pengaruh positif dan 

baik pada nilai yang dirasakan pelanggan. Sehingga pelanggan akan setia atau loyal 

terhadap perusahaan atau kedai tersebut. Tetapi sebaliknya, ketika citra yang 

diberikan perusahaan atau kedai kurang baik pada pelanggan, maka penilaian dan 

kesetiaan atau loyalitas pelanggan pada perusahaan atau kedai tersebut akan menjadi 

jelek atau negatif. Citra perusahaan berpengaruh pada persepsi nilai yang dirasakan 
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pelanggan dalam menilai perusahaan tersebut baik atau tidaknya dalam beroperasi 

atau melakukan kegiatan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Roy Parto Purba (2017), bertujuan mengetahui 

pengaruh citra perusahaan terhadap loyalitas pelanggan pad pt. bintang utara. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel citra perusahaan menunjukkan hasil yang 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang berarti dimensi citra perusahaan 

memberikan pengaruh nyata terhadap loyalitas pelanggan. 

Kemudian pada penelitian yang dilakukan oleh Pinar Ozkan et.al, (2019) 

dengan tujuan mengetahui pengaruh kualitas layanan dan kepuasan pelanggan 

menggunakan variabel mediasi nilai pelanggan, citra perusahaan, dan reputasi 

perusahaa. Penelitian ini menghasilkan temuan reputasi perusahaan menentukan sifat 

harapan konsumen, yang, pada gilirannya, merupakan pengaruh yang menentukan 

pada pembentukan loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian serupa juga dilakukan Shapiro, C. (1982) dengan tujuan 

penelitian untuk mengetahui informasi pelanggan, kualitas produk, dan reputasi 

penjual. Hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa citra yang positif membantu 

organisasi untuk meningkatkan pangsa pasar mereka dan membangun hubungan 

loyalitas pada pelanggan.  

Namun pada penelitian yang dilakukan Putri et.al, (2017) menyatakan citra 

perusahaan berpengaruh positif tapi tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah. 

Penelitian yang dilakukan oleh Purnama et al., (2019), yang bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh kualitas pelayanan, citra perusahaan dan kepercayaan terhadap 

kepuasan pelanggan dan pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan. Hasil 
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penelitiannya menyatakan bahwa citra perusahaan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil penelitian diatas maka hipotesis yang 

digunakan adalah : 

H5 : Citra perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas perusahaan. 

2.4 Reputasi Perusahaan 

Akumulasi dari citra perusahaan akan membentuk reputasi perusahaan yang 

sangat bermakna bagi perusahaan. Tidak hanya bermanfaat dalam hubungan dengan 

para pelanggannya tetapi juga dengan stakeholder yang lain. Tugas untuk memelihara 

citra perusahaan baru dilakukan oleh segenap anggota organissi secara lintas 

fungsional, dan harus dilakukan secara terus menerus. Berdasarkan beberapa uraian 

tersebut dapat disimpulkan bahwa reputasi merupakan karakteristik yang terbentuk 

dari pandangan kelompok tertentu dan menajdikan perusahaan lebih unggul serta 

kompetitif dibandingkan industri sejenis lainnya. Dengan demikian, reputasi 

perusahaan merupakan karekteristik sutau perusahaan yang terbentuk dari pandangan 

pihak yang terlibat dengan perusahaan yang menjadikan unggul dan kompetitif 

dibandingankan perusahaan lain (Nova, 2011). 

Dalam sebuah penelitian yang dilakukan oleh Jihad Kamilullah dkk (2018: 

2660-2669) menyebutkan bahwa reputasi merupakan suatu kondisi yang membuat 

perusahaan mampu memasang harga tinggi pada produknya dan membuat pesaing 

sulit untuk menyaingi perusahaan tersebut. Dalam penelitian Andy & Rahayu (2015: 

220) reputasi perusahaan adalah hasil evaluasi secara keseluruhan yang didapat dari 

pengalaman langsung selama berhubungan dengan pihak perusahaan, dari sudut 
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pandang customer sebagai salah satu stakeholder, terhadap produk dan layanan 

perusahaan termasuk di dalamnya aktivitas komunikasi, dan interaksinya dengan 

perwakilan dari pihak perusahaan  

Menurut Weiss dalam Pursetyaningsih (2008: 192), reputasi merupakan 

kepercayaan menyeluruh atau keputusan mengenai tingkat dimana sebuah perusahaan 

diberi penghargaan tinggi dan terhormat. Bagi suatu perusahaan dimana produk 

utama yang dihasilkan adalah suatu jasa, maka reputasi dan nama baik sangat 

menentukan. Upaya pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan, terutama 

merujuk adanya anggapan bahwa reputasi yang berupa citra merk (brand image), 

citra perusahaan (company image), reputasi merk (brand reputation), nama yang 

terbaik (the best name), pelayanan prima (service excelent) dan semua yang 

beruhubungan dengan kepuasan pelanggan mendapatkan prioritas (Azis (2001:16)). 

Menurut Dowling (2004: 196), perusahaan yang mempunyai reputasi baik 

mampu menimbulkan kepercayaan, keyakinan dan dukungan daripada perusahaan 

yang mempunyai reputasi buruk. Menurut Mcknight et al. (1998: 480), reputasi yang 

baik merupakan bagian dari kepercayaan seseorang. Sehingga, perlu adanya 

keselarasan antara ucapan dan tindakan serta keterbukaan dalam informasi dan 

komunikasi. 

Sehinggan dapat disimpukan bahwa reputasi perusahaan adalah hasil 

evaluasi secara keseluruhan yang didapat dari pengalaman langsung selama 

berhubungan dengan pihak perusahaan, dari sudut panndang customer sebagai salah 
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satu stakeholder, terhadap produk dan layanan perusahaan termasuk di dalamnya 

aktivitas komunikasi, dan interaksinya dengan perwakilan dari pihak perusahaan. 

Menurut Gotsi dan Wilson (2001:29), berpendapat bahwa reputasi perusahaan adalah 

keseluruhan evaluasi perusahaan dari waktu ke waktu. Sikap pemangku kepentingan 

dalam mengelola perusahaan akan mempengaruhi baik buruknya reputasi perusahaan 

tersebut. 

Adapun indikator-indikator reputasi perusahaan menurut Selnes dalam 

Rofifah (2015: 29), adalah sebagai berikut: 

1. Nama baik 

Nama baik adalah persepsi para nasabah tentang sejauh mana nama baik yang 

berhasil dibangun oleh bank. Bagi sebuah perusahaan, menjaga nama baik 

tentunya menjadi salah satu kewajiban utama mereka untuk mendukung 

kelancaran pemasaran bisnisnya. Apabila nama baik yang dimiliki pelaku usaha 

sudah cukup kuat, maka konsumen pun akan lebih percaya dengan kemampuan 

bisnis yang dijalankannya dan tidak ragu lagi untuk membeli atau menggunakan 

produk dan jasa yang ditawarkan sebuah perusahaan. 

2. Reputasi Pesaing 

Reputasi pesaing adalah persepsi para nasabah bank mengenai seberapa baik 

reputasi bank tersebut dibanding dengan bank-bank lain. Sebuah perusahaan 

harus memiliki kekuatan untuk menonjolkan nilai lebih yang dimiliki 

dibandingkan dengan perusahaan lainnya. Artinya, ciri khas sangat diperlukan 

dalam suatu perusahaan. 
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3. Dikenal Luas 

Dikenal luas menunjukkan persepsi para nasabah, baik tentang sejauh mana 

nama bank tersebut sudah dikenal luas oleh masyarakat. Sebuah perusahaan 

pasti ingin produknya dikenal secara luas baik produk baru maupun produk 

lamanya. 

4. Kemudahan diingat 

Kemudahan diingat menunjukkan persepsi para nasabah bank akan kemudahan 

nasabah untuk mengingat nama baik bank tersebut. Jika nama sebuah 

perusahaan mudah diingat, maka orang akan lebih mudah menemukan anda di 

search engine atau dalam dunia nyata. Seperti halnya perusahaan bernama 

International Business Machine lebih dikenal dengan sebutan IBM.. 

Penelitian yang dilakukan oleh Rofifah (2015), memiliki tujuan mengatahui 

pengaruh reputasi perusahaan terhadap loyalitas pelanggan. Pada penelitian ini dapat 

diketahui bahwa bahwa variabel reputasi perusahaan memiliki pengaruh sedang atau 

cukup terhadap loyalitas nasabah. 

Kemudian pada penelitian Dowling (2001) dengan tujuan penelitian ingin 

mengetahui hubungan reputasi perusahaan pada loyalitas perusahaan. Penelitian ini 

menghasilkan temuan reputasi yang kuat dan positif memperkuat loyalitas dan 

kepercayaan pelanggan 

 Pada penelitian yang lain, seperti dalam Szwajca (2016), ingin mengetahui 

variabel reputasi perusahaan dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian menyatakan bahwa 

reputasi yang baik membangun dan mengkonsolidasikan loyalitas pelanggan dan 



 

 

28 
 

 

kemudian pelanggan setia, berkat sikap dan rekomendasi mereka, menciptakan opini 

positif tentang perusahaan di lingkungan. Berdasarkan hasil uraian diatas, maka 

hipotesis yang digunakan adalah : 

H6 : Reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas perusahaan. 

2.5 Loyalitas Pelanggan 

Menurut Oliver dalam buku Kotler dan Keller (2014: 138) mendefinisikan 

loyalitas (loyality) sebagai komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli 

atau mndukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh 

situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih. 

Menurut Jill Griffin dalam Buchari (2002: 274), konsep loyalitas pelanggan 

lebih menekankan pada perilaku pelanggannya dibandingkan dengan sikap. Loyalitas 

dalam kaitannya dengan perilaku pelanggan, ditandai dengan adanya: 

1. Repeat Purchase, berarti kontinyunitas pelanggan dalam melakukan transaksi. 

2. Purchase across product and service lines, berarti kelengkapn jenis ukuran 

kemasan product dan pelayanan yang tersedia dan juga persediaan yang cukup 

dari perusahaan. 

3. Provides customer referral, berarti menyediakan waktu untuk kegiatan 

pemasaran perusahaan 

4. Demonstrates imunity to the pull off competition, pelayanan dan bentuk bentuk 

promosi pesaing. 

Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan bertahan secara mendalam 

untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih 
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secara konsisten di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-

usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan perilaku 

(Hurriyati, 2005). Loyalitas pelanggan adalah komitmen mendalam dari pelanggan 

untuk secara berulang membeli dan menggunakan produk tertentu di masa yang akan 

datang, yang berujung pada konsumsi berulang atas merk yang sama (Oliver, 1999). 

Dimana pelanggan yang loyal terhadap suatu merk tertentu akan terikat dan 

seterusnya akan melakukan pembelian kembali walaupun tersedia banyak alternatif 

produk sejenis lainnya (Tjiptono, 2007: 386). 

Menurut Fandy Tjiptono (2007: 107), loyalitas pelanggan dapat dilihat dari 

beberapa indikator, yaitu: 

1. Pembelian Berulang 

Pembelian ulang dapat merupakan dminasi pasar oleh suatu perusahaan yang 

berhasil membuat produk menjadi satu satunya alternative  yang tersedia. Namun 

pembelian ulang dapat juga menjadi hasil dari upaya promosi yang terus menerus 

dalam rangka memikat atau membujuk pelanggan untuk membeli kembali 

produk yang sama.  

2. Memberikan Refrensi Pada Orang Lain 

Pelanggan yang loyal sangat potensial untuk menyebarkan atau menjadi word of 

mouth advertiser bagi perusahaaan. 

3. Penolakan Terhadap produk pesaing (Kesetiaan) 

Konsumen yang setia terhadap suatu produk atau perusahaan tertentu cenderung 

terikat pada merek atau perusahaan tersebut dan akan kembali membeli produk 
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yang sama lagi diperusahaan tersebut sekalipun tersedia banyak alternatif 

lainnya. 

Sedangkan menurut Little & Marandi (2003: 152) juga mengajukan 3 

indikator untuk mengukur loyalitas pelanggan, yaitu: 

1. Length of Relationships 

Lamanya hubungan terjalin antara perusahaan dan pelanggan. Menurut teori 

Relationship Life Cycle, semakin lama hubungan terjalin maka pelanggan akan 

semakin menguntungkan perusahaan. 

2. Share of Customers 

Mengukur loyalitas dengan melihat seberapa banyak pelanggan masih 

menggunakan produk pesaing. Yang menandakan bahwa share of wallet  

Menurut Griffin dalam Sangadji dan Sopiah (2013: 105) pelanggan yang 

loyal memiliki karakteritik sebagai berikut: 

1. Melakukan pembelian secara teratur atau Pembelian ulang 

Pelanggan yang telah melakukan pembelian suatu barang atau jasa sebanyak dua 

kali atau lebih. 

2. Membeli diluar Lini Produk (pembelian antar lini produk). 

Mebeli semua barang atau jasa yang ditawarkan yang mereka butuhkan. Mereka 

membeli secara teratur,sehingga hubungan dengan pelanggan ini sudah sangat 

kuat dan berlangsung lama serta memiliki pelanggan sepeerti ini tidak khawatir 

dengan produk atau merek pesaing.   
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3. Merekomendasikan produk pada oranglain. 

Membeli barang atau jasa yang ditawarkan dan yang mereka butuhkan, serta 

melakukan pembelian secara teratur. Selain itu, mereka mendorong orang lain 

agar ikut membeli barang atau jasa pada perusahaan tersebut. 

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pada pesaing (tidak mudah terpengaruh 

oleh tarikan pesaing produk jenis lainnya). 

Tahapan loyalitas pelanggan menurut Hurriyati (2005) terbagi ke dalam lima 

tingkatan), yaitu sebagai berikut: 

1. Terrorist Customer, adalah pelanggan yang suka menjelek jelekkan merek 

perusahaan karena tidak suka atau memiliki pengalaman yang kurang baik  

(pernah tidak puas dengan layanan) yang diberikan perusahaan. Pelanggan 

seperti ini bersikap seperti teroris yang suka menyusahkan perusahaan. 

2. Transactional customer, yaitu pelanggan yang memiliki hubungan dengan 

perusahaan yang sifatnya sebatas transaksi, pelanggan seperti ini membeli satu 

atau dua kali, sesudah itu dia tidak mengulangi pembeliannya, atau apabila 

melakukan pembelian lagi sifatnya kadang-kadang. Pelanggan yang memiliki 

sifat seperti ini mudah datang dan pergi karena tidak memiliki relationship yang 

baik dengan produk atau merek perusahaan, basisnya adalah transaksional. 

3. Relationship Customer, adalah tipe pelanggan yang memiliki nilai ekuitas lebih 

tinggi  dibandingkan dengan jenis pelanggan terrorist dan transactional 

customer, pelanggan jenis ini telah melakukan repeat buying dan pola 

hubungannya dengan produk atau merek perusahaan adalah relasional. 
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4. Loyal Customer, pelanggan jenis ini tidak hanya melakukan repeat buying, tapi 

lebih jauh lagi sangat loyal dengan produk dan merek perusahaan. Bila ada orang 

lain yang menjelekkan perusahaan, pelanggan ini tetap bertahan, dia tetap 

bersama perusahaan seburuk apapun orang menjelekkan perusahaan. 

5. Advocator Customer, pelanggan jenis ini sangat istimewa dan excellent, mereka 

menjadi aset terbesar perusahaan bila perusahaan memilikinya. Advocator 

customer adalah pelanggan yang selalu membela produk dan merek perusahaan, 

pelanggan yang menjadi juru bicara yang baik kepada pelanggan lain dan 

pelanggan yang marah apabila ada orang lain menjelek- jelekkan merek 

perusahaan. 

Adapun tahapan loyalitas pelanggan menurut Griffin dalam Sangadji dan 

Sopiah (2013: 107) membaginya menjadi delapan, yaitu: 

1. Terduga (suspect), meliputi semua orang yang mungkin akan membeli barang 

atau jasa perusahaan, tetapi sama sekali belum mengenal perusahaan barang atau 

jasa yang ditawarkan. 

2. Prospek (prospect), merupakan orang-orang yang memiliki kebutuhan akan 

barang atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membeli. Meskipun 

belum melakukan pembelian, para prospek telah mengetahui keberadaan 

perusahaan barang dan jasa yang ditawarkan kerena seseorang telah 

merekomendasikan barang atau jasa tersebut kepadanya. 

3. Prospek terdiskualifikasi (disqualified prospect), yaitu prospek yang telah 

mengetahui keberadaan barang atau jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai 
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kebutuhan akan barang atau jasa tersebut, atau tidak mempunyai kemampuan 

untuk membeli barang atau jasa tersebut. 

4. Pelanggan mula-mula (first customer), yaitu pelanggan yang membeli untuk 

pertama kalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru. 

5. Pelanggan berulang (repeat customer), yaitu pelanggan yang telah membeli 

produk yang sama sebanyak dua kali atau lebih, atau membeli dua macam 

produk yang berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula. 

6. Klien (client), yaitu pelanggan yang membeli semua barang atau jasa yang 

ditawarkan dan dibutuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan 

jenis pelanggan ini sudah kuat dan berlangsung lama, membuat mereka tidak 

terpengaruh oleh produk pesaing. 

7. Pendukung (advocates), seperti halnya dengan klien, pendukung membeli barang 

atau jasa yang ditawarkan dan dibutuhkan, serta melakukan pembelian secara 

teratur. Selain itu, mereka merekomendasikan perusahaan tersebut kepada orang 

lain, dengan begitu secara tidak langsung telah melakukan pemasaran dan 

membawa pelanggan untuk perusahaan. 

8. Mitra (partners), merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan 

dan perusahaan, dan berlangsung terus- menerus kerena kedua pihak melihatnya 

sebagai hubungan yang saling menguntungkan. 

Dalam mempertahankan kepuasan dan kesetiaan pelanggan dalam 

mendukung tujuan perusahaan diperlukan beberapa tipe pelanggan Nina (2010: 31-32), 

yaitu sebagai berikut: 



 

 

34 
 

 

1. Prospek (prospect) 

Orang-orang yang mengenal bisnis barang atau jasa suatu perusahaan tetapi 

belum pernah membeli barang atau jasa perusahaan. Hanya saja mengenal bisnis 

kita dari promosi atau papan nama. Prospek telah memenuhi segmen pasar dari 

jenis usia, demografi, geografis, ekonomi namun belum ada ketertarikan yang 

tinggi untuk mengunjungi perusahaan. 

2. Pembelanja (shopper) 

Prospek yang telah yakin untuk mengunjungi atau menghubungi toko atau 

perusahaan, paling tidak satu kali akan tetapi pembelanja masih belum membuat 

keputusan membeli dan mengunakan jasa perusahaan, dan perusahaan hanya 

memiliki sedikit kesempatan untuk mempengaruhi mereka karena waktu 

berinteraksi sangat cepat. 

3. Pelanggan (customer) 

Orang yang sudah pernah atau membeli barang atau jasa menggunakan jasa 

perusahaan namun belum rutin. Pelanggan masih dapat dipengaruhi oleh para 

pesaing lainnya serta banyak ditawarkan oleh berbagai perusahaan lainnya dan 

dapat berpindah kelain hati atau membelot kepesaing yang lebih unggul dalam 

pelayanan dan kualitas produk. 

4. Klien (client) 

Orang yang percaya, yakin dan sudah sesuai serta cukup memenuhi 

kebutuhannya sehingga secara rutin ia membeli barang atau jasa perusahaan. 

Klien sudah mencapai taraf pelanggan yang setia dan loyal karena sudah 

melakukan pengulangan. 
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H4 

Kualitas 

Layanan 

(X2) 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Nilai yang 

dirasakan 

Pelanggan 

5. Penganjur (advocates) 

Pelanggan yang sedemikian puasnya dengan barang atau jasa perusahaan, 

sehingga ia akan menceritakan kepada siapa saja tentang betapa memuaskannya 

perusahan kita. Dia menjadi pelanggan yang sangat dan paling setia atau loyal. 

 

2.6.  Kerangka Penelitian 

Berdasarkan pada kajian teoritis dan hipotesis tersebut, maka dapat dibuat 

kerangka (model) penelitian menjadi seperti gambar sebagai berikut: 

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 
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BAB III METODE PENELITIAN 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif struktural. Penelitian 

kuantitatif merupakan jenis penelitian yang menghasilkan penemuan-penemuan yang 

dapat dicapai (diperoleh) dengan menggunakan prosedur-prosedur statistik atau cara-

cara lain dari kuantifikasi (pengukuran). Dalam pendekatan kuantitatif hakikat 

hubungan di antara variabel-variabel dianalisis dengan menggunakan teori yang 

objektif (Sujarweni, 2015: 39). Penelitian Struktural merupakan penelitian yang 

menggambarkan hubungan dan hipotesis bersifat struktural. Hubungan struktural ini adalah 

hubungan antara variabel dependen dan independen yang diantaranya ada variabel penyela 

atau penengah (intervening atau mediasi) (Sujarweni, 2018: 20). 

1.2. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan keseluruhan jumlah yang terdiri atas objek atau subjek 

yang mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sujarweni, 2015: 80). Populasi 

dalam penelitian ini adalah pelanggan kedai Kopi Merapi di daerah Cangkringan 

Sleman. Pada penelitian ini metode sampling yang digunakan adalah Nonprobability 

Sampling dengan menggunakan metode convenience sampling. Metode convenience 
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sampling yaitu peneliti memiliki kebebasan untuk memilih siapa saja yang ditemukan 

untuk dijadikan responden.  

Menurut Sarjono & Winda (2015) menyebutkan bahwa ukuran sampel 

dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) berkisar diantara 200-400 untuk 

model yang memilili indikator diantara 10- 20.  Sehingga pada penelitiannya 

membutuhkan sampel paling seedikit 10 kali variabel indikator yang digunakan. Pada 

penelitian ini teradapat 22 indikator dan jumlah sampel pada peneliian ini sebanyak 

220 responden. Yang didapat dari perhitungan :  

22  10 = 220 responden 

1.3. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Dalam penelitian ini, skala pengukuran kuesioner menggunakan Skala 

Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, 

fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya 

disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2010: 132). Skala Likert yang 

digunakan dalam penelitian ini berdimensi enam. Bentuk pertanyaan yang masing-

masing diberi skor yaitu: 

Setuju Sekali (SS)   = nilai 6 

Setuju (S)    = nilai 5 

Agak Setuju (AS)   = nilai 4 
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Agak Tidak Setuju (ATS)  = nilai 3 

Tidak Setuju (TS)   = nilai 2 

Sangat Tidak Setuju (STS)  = nilai 1 

Variabel dapat didefinisikan sebagai atribut seseorang atau objek yang 

mempunyai variasi satu orang dengan yang lain atau satu objek dengan objek yang 

lain ( Sujarweni, 2015: 75). Penelitian ini terbagi menjadi tiga variabel, yaitu: 

1. Variabel Bebas (Indepeden) merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel depeden. Penelitian ini 

menggunakan dua variabel independen yaitu kepuasan pelanggan dan kualitas 

layanan. 

2. Variabel Terikat (Dependen) merupakan variabel yang dipegaruhi, karena adanya 

variabel bebas. Variabel dependen pada penelitian ini adalah loyalitas pelanggan. 

3. Variabel Intervening (Mediasi) merupakan variabel yang menghubungkan antara 

variabel independen dengan dependen yang dapat memperkuat atau 

memperlemah hubungan namun tidak dapat diamati atau diukur. Variabel 

Intervening dalam penelitian ini adalah nilai yang dirasakan pelanggan, citra 

perusahaan dan reputasi perusahaan. 

Definisi operasional merupakan suatu atribut yang  memiliki tujuan untuk 

memahami arti dari setiap variabel sebelum dilakukan analisis, instrumen serta sumber 

pengukuran berasal dari mana (Sujarweni, 2015: 77). Definisi Operasional dalam 

penelitian ini sebagai berikut. 
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1. Kepuasan Pelanggan 

Kotler dan Amstrong (2010: 13), kepuasan pelanggan adalah “the extent to 

which a product’s perceived performance mathes a buyers expectation”. 

Kepuasan pelanggan adalah tingkat dimana suatu pencapaian performa dari 

sebuah produk yang diterima oleh pelanggan atau konsumen sama dengan 

ekspetasi pelanggan atau konsumen itu sendiri. 

Menurut Kotler (2001: 13), indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 

variabel kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut: 

a. harapan pelanggan 

b. kinerja perusahaan. 

2. Kualitas Layanan  

Philip Kotler (2009: 36), kualitas layanan (service quality) didefinisikan sebagai 

penilaian pelanggan atas keunggulan atau keistimewaan suatu produk atau 

layanan secara menyeluruh.  Kualitas merupaka seluruh ciri atau sifat dari 

produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuan untuk memuaskan 

kebutuhan yang dinyatakan. Menurut Rambat (2001: 158), terdapat lima 

indikator yang dapat digunakan untuk mengukur variabel kualitas layanan, yaitu: 

a. bukti langsung (tangibels), 

b. kehandalan (reliability), 

c. daya tanggap (responsiveness), 

d. jaminan (assurance) 

e. empati (emphaty). 

3. Nilai yang dirasakan pelanggan 
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Kotler (2006), menyatakan nilai yang dirasakan adalah suatu bentuk yang 

melandasi kualitas layanan yang dirasakan. Nilai kualitas layanan yang dirasakan 

dikonsepkan sebagai hasil pertukaran atau penjualan pelanggan antara persepsi 

kualitas dan pengorbanan pelanggan dalam segi keuangan maupun non 

keuangan. 

Menurut Sweeney & Soutar dalam Moch Lutfis (2016), indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel nilai yang dirasakan pelanggan yaitu:  

a. nilai emosional merupakan kemampuan yang terkait dengan perasaan atau 

emosional yang diakibatan oleh pengguanaan produk atau jasa, 

b. nilai soaial adalah kemampuan suatu produk atau jasa dalam meningkatkan 

kesan sosial yang baik dalam masyarakat, 

c. nilai harga merupakan kemampuan suatu produk atau jasa yang diperoeh dari 

harga yang terkesan memiliki efisiensi harga, 

d. nilai kualitas merupakan manfaat yang dihasilakan dari kualitas yang 

dirasakan dari kinerja yang diharapakan oleh produk.  

4. Citra Perusahaan 

Menurut Davies et al. dalam Vera (2006) dikatakan bahwa citra diartikan sebagai 

pandangan mengenai perusahaan oleh para pemegang saham ekternal, khususnya 

oleh para pelanggan. 

Harisson dalam Roy (2017: 6), indikator yang digunakan untuk mengukur 

variabel citra perusahaan yaitu: 

a. personality (personal),  

b. reputation (reputasi),  
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c. value (nilai dari perusahaan) 

d. corporate indentity (identitas perusahaan). 

5. Reputasi Perusahaan 

Menurut Weiss (2001), reputasi merupakan kepercayaan menyeluruh atau 

keputusan mengenai tingkat dimana sebuah perusahaan diberi penghargaan 

tinggi dan terhormat.  

Menurut Abdul dalam Rofifah (2015: 29), indikator yang digunakan untuk 

mengukur variabel reputasi perusahaan yaitu:  

a. nama baik, 

b. reputasi pesaing, 

c. dikenal luas, 

d. kemudahan diingat. 

6. Loyalitas Pelanggan 

Menurut Oliver dalam Kotler (2002: 138) mendefinisikan loyalitas (loyality) 

sebagai komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau 

mendukung kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski 

pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan 

beralih.  

Menurut Tjiptono (2017: 107), indikator yang digunakan untuk mengukur 

variabel loyalitas pelanggan yaitu:  

a. pembelian berulang, 

b. memberikan referensi kepada orang lain 

c. penolakan terhadap produk pesaing (kesetiaan). 
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1.4. Jenis dan Sumber Data 

Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Data primer 

Data primer merupakan sumber data yang lansung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2010: 193). Data primer yang digunakan penelitian 

ini, dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden mengenai kualitas 

layanan, kepuasan pelanggan, nilai yang dirasakan pelanggan, citra perusahaan, 

reputasi perusahaan dan loyalitas pelanggan kedai Kopi Merapi. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan sumber data yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data (Sugiyono, 2010: 193). Data sekunder dalam penelitian 

ini adalah buku-buku sebagai teori, jurnal, artikel, berita dan akses internet. 

1.5. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang dilakukan peneliti untuk 

mengungkap atau menjaring informasi kuantitatif dari responden sesuai lingkup 

penelitian (Sujarweni, 2015: 93). Teknik pengumpulan data yang digunakan 

penelitian ini adalah dengan menyebarkan kuesioner kepada para responden. 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya 

(Sugiyono, 2010: 199). Kuesioner dibuat dengan menggunakan daftar pertanyaan 

kepada para responden pelanggan kedai Kopi Merapi yang berkaitan dengan 
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kepuasan pelanggan, kualitas layanan, nilai yang dirasakan pelanggan, citra 

perusahaan, reputasi pelanggan dan loyalitas pelanggan.  

1.6. Uji Instrumen Penelitian 

Sebelum digunakan dalam penelitian, angket kuesioner harus diuji terlebih 

dahulu. Uji instrumen dilakukan untuk mengetahui apakah instrumen yang disusun 

merupakan hasil yang baik. Uji instrumen untuk mengetahui validitas dan reliabilitas, 

sehingga dapat diketahui layak tidaknya untuk dianalisis lebih lanjut. 

1. Uji Validitas 

Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti. Instrumen 

yang valid berarti alat ukur yang dipergunakan untuk mendapatkan data (mengukur) 

itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur (Sugiyono, 2010: 172).  

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu 

daftar pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. Uji Validitas sebaiknya 

dilakukan pada setiap butir pertanyaan di uji validitasnya. Hasil r hitung 

dibandingkan dengan r tabel dimana df = n-2 dengan sig 5%. Jika r tabel < r hitung 

maka dikatakan valid. Uji validitas menggunakan teknik korelasi Product Moment 

dengan menggunkan rumus sebagai berikut:  

𝑟𝑥𝛾 =
𝑁∑XY − (∑X)(∑Y) 

√(𝑁∑X2 − (∑X)2)(N∑Y2 − (∑Y)2)
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Dimana: 

X = skor yang diperoleh subyek dari seluruh item 

Y = skor total yang diperoleh dari seluruh item 

∑X = jumlah skor dalam distribusi X 

∑Y = jumlah skor dalam distribusi Y 

∑Y² = jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y 

∑X² = jumlah kuadrat dalam skor distribusi X 

2. Uji Reliabilitas 

Setelah kuesioner dibuat, kemudian kuesioner diuji coba pada beberapa 

responden. Data yang diperoleh kemudian dilakukan uji realibilitas. Uji reliabilitas 

merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi responden dalam menjawab hal 

yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pertanyaan yang merupakan dimensi suatu 

variabel dan disusun dalam bentuk kuesioner (Sujarweni, 2015: 110). Cara yang 

digunakan untuk menguji reliabilitas kuesioner adalah dengan menggunakan rumus 

koefisien Cornbrach Alpha. Instrumen dikatakan reliabel, jika koefisien Cornbrach’s 

Alpha ≥ 0,60 (Sugiyono, 2011:184). Rumus Cornbrach Alpha (Sugiyono, 2012: 116), 

sebagai berikut:  
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𝛼 =
𝑘𝑟

1 + (𝑘 − 1)𝑟
 

Dimana : 

a = koefisien reliabilitas 

r = koefisien rata-rata korelasi antar variabel 

k = jumlah variabel dalam persamaan 

Untuk memperoleh hasil yang valid dan reliabel maka dibutuhkan uji 

instrumen penelitian yang valid dan reliabel. Oleh karena itu, sebelum pengumpulan 

data dilakukan maka instrumen penelitian atau kuesioner penelitian perlu diuji 

validitas dan reliabilitasnya terlebih dahulu. Menurut Hair., et al (2014) menyatakan 

Skala yang dipinjam dari berbagai sumber penelitian memerlukan uji dengan 

menggunakan responden yang sama dengan responden dari populasi yang diteliti 

untuk menyaring butir pernyataan untuk kesesuaian atau ketepatan. Puji di lakukan 

untuk uji kelayakan instrumen yang digunakan agar dapat memastikan bahwa 

kuesioner yang akan dijadikan instrumen pengumpulan data dapat dipahami oleh 

responden sesuai dengan maksud penelitian. 

Dalam penelitian ini disebarkan kepada 35 responden. Tujuan uji instrumen 

adalah untuk menemukan pernyataan-pernyataan di dalam kuesioner yang sulit 

dipahami yang dirasakan tidak dapat mendukung jalannya proses perhitungan dan 

analisis data. Berikut adalah hasil uji validitas dan reliabilitas dari kuesioner yang 

telah disebarkan kepada 35 responden . 
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1.6.1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu 

daftar pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. Daftar pertanyaan ini pada 

umumnya mendukung suatu kelompok variabel tertentu (Sujarweni, 2015: 192). 

Dengan menggunakan sebanyak 35 responden, maka nilai r tabel dapat 

diperoleh melalui tabel r product moment pearson dengan df (degree of freedom) = n-2, 

jadi df = 35-2 = 33, maka r tabel = 0,287. Butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r 

hitung >r tabel. Berikut ini adalah hasil analisis validitas pada masing-masing variabel. 

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasaan Pelanggan 

Item Pertanyaan  r Hitung r Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0.492 0,287 Valid 

Pertanyaan 2 0.508 0,287 Valid 

Pertanyaan 3 0.630 0,287 Valid 

Pertanyaan 4 0.688 0,287 Valid 

Pertanyaan 5 0.644 0,287 Valid 

Pertanyaan 6 0.473 0,287 Valid 

Pertanyaan 7 0.535 0,287 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 3.2 di atas bahwa uji validitas variabel kepuasaan 

pelanggan dinyatakan valid, karena r hitung dari 7 item pertanyaan seluruhnya lebih 

besar dari r tabel (0,287). 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Layanan 

Item Pertanyaan  r Hitung r Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0.653 0,287 Valid 

Pertanyaan 2 0.727 0,287 Valid 
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Pertanyaan 3 0.461 0,287 Valid 

Pertanyaan 4 0.695 0,287 Valid 

Pertanyaan 5 0.704 0,287 Valid 

Pertanyaan 6 0.759 0,287 Valid 

Pertanyaan 7 0.664 0,287 Valid 

Pertanyaan 8 0.463 0,287 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 3.3 di atas bahwa uji validitas variabel kualitas layanan 

dinyatakan valid, karena r hitung dari 8 item pertanyaan seluruhnya lebih besar dari r 

tabel (0,287). 

Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Variabel Nilai yang dirasakan Pelanggan 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0.649 0,287 Valid 

Pertanyaan 2 0.518 0,287 Valid 

Pertanyaan 3 0.658 0,287 Valid 

Pertanyaan 4 0.466 0,287 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 3.4 di atas bahwa uji validitas variabel nilai pelanggan 

dinyatakan valid, karena r hitung dari 4 item pertanyaan seluruhnya lebih besar dari r 

tabel (0,287). 

Tabel 3.5 Hasil Uji Validitas Variabel Citra Perusahaan 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0.643 0,287 Valid 

Pertanyaan 2 0.718 0,287 Valid 

Pertanyaan 3 0.759 0,287 Valid 

Pertanyaan 4 0.603 0,287 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2021 
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Berdasarkan tabel 3.5 di atas bahwa uji validitas variabel citra perusahaan 

dinyatakan valid, karena r hitung dari 4 item pertanyaan seluruhnya lebih 

besar dari r tabel (0,287). 

Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas Variabel Reputasi Perusahaan 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0.584 0,287 Valid 

Pertanyaan 2 0.515 0,287 Valid 

Pertanyaan 3 0.601 0,287 Valid 

Pertanyaan 4 0.439 0,287 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 3.6 di atas bahwa uji validitas variabel reputasi 

perusahaan dinyatakan valid, karena r hitung dari 4 item pertanyaan seluruhnya lebih 

besar dari r tabel (0,287). 

Tabel 3.7 Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan 

Item Pertanyaan  r Hitung r Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0.845 0,287 Valid 

Pertanyaan 2 0.855 0,287 Valid 

Pertanyaan 3 0.783 0,287 Valid 

Pertanyaan 4 0.687 0,287 Valid 

Pertanyaan 5 0.745 0,287 Valid 

Pertanyaan 6 0.719 0,287 Valid 

Pertanyaan 7 0.755 0,287 Valid 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 3.7 di atas bahwa uji validitas variabel loyalitas pelanggan 

dinyatakan valid, karena r hitung dari 7 item pertanyaan seluruhnya lebih besar dari r 

tabel (0,287). 
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1.6.2. Uji Reliabilitas 

Realibilitas (keandalan) merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 

responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan kontruk-kontruk pertanyaan 

yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kuesioner 

(Sujarweni, 2016: 239). 

 Uji Realibilitas dilakukan dengan cara menggunakan rumus koefisien 

Cronbach Alpha. Instrumen dikatakan reliabel, jika koefisien Cronbach’s Alpha ≥ 0,60 

(Sugiyono, 2011: 184). Berikut ini adalah hasil uji reliabilitas kuesioner pada masing-

masing variabel. 

Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas 

No. 

Item 
Variabel 

Cronbach's 

Alpha 

Nilai 

Kritis 
Keterangan 

1 Kepuasan Pelanggan 0.822 0,60 Reliabel 

2 Kualitas Layanan 0.870 0.60 Reliabel 

3 Nilai Pelanggan 0.756 0.60 Reliabel 

4 Citra Perusahaan 0.837 0.60 Reliabel 

5 Reputasi Perusahaan 0.731 0.60 Reliabel 

6 Kesetiaan Pelanggan 0.924 0.60 Reliabel 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 3.8 di atas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 

dari nilai angka kritis reliabilitas sebesar 0,60 sehingga semua item pertanyaan dapat 

dikatakan reliabel. 

Dari hasil pengujian diatas, dapat dilihat bahwa seluruh pernyataan dari 

variabel kepuasan konsumen, kualitas layanan, nilai yang dirasakan pelaggan, citra 
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perusahaan, reputasi perusahaan dan loyalitas konsumen telah memenuhi nilai r yang 

telah ditentukan. Sehingga dapat disimpulkan seluruh variabel telah dinyatakan 

reliabel dan seluruh pernyataan dinyatakan valid. 

1.7. Metode Analisis Data 

Analisis data diartikan sebagai upaya data yang sudah tersedia kemudian 

diolah dengan statistik dan dapat digunakan untuk menjawab rumusan masalah 

dalam penelitian. Dengan demikian, teknis analisis data dapat diartikan sebagai cara 

melaksanakan analisis terhadap data, dengan tujuan mengolah data tersebut untuk 

menjawab rumusan masalah (Sujarweni, 2015: 121). 

Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden 

terkumpul. Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokkan data berdasarkan 

variabel dan jenis responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan 

perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan untuk 

menguji hipotesis yang telah diajukan. Teknik analisis data dalam penelitian 

kuantitatif menggunakan statistik. Terdapat dua macam statistik yang digunakan 

untuk analisis data dalam penelitian, yaitu statistik deskriptif dan statistik inferensial 

(Sugiyono, 2010: 206). Dalam penelitian ini, teknik analisis data menggunakan 

statistik deskriptif. 

1.7.1. Statistik Deskriptif 

Statistik Deskriptif merupakan statistik yang digunakan untuk menganalisis 

data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
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sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 

umum atau generalisasi (Sugiyono, 2010: 206). 

Termasuk dalam satatistik deskriptif antara lain adalah penyajian data 

melalui tabel, grafik, diagram lingkaran, pictogram, perhitungan modus, median, 

mean (pengukuran tendensi sentral), perhitungan rata-rata dan standar deviasi dan 

perhitungan prosentase. Dalam statistik deskriptif juga dapat dilakukan mencari 

kuatnya hubungan antara variabel melalui analisis korelasi, melakukan prediksi 

dengan analisis regresi dan membuat perbandingan dengan membandingkan rata-rata data 

sampel dan populasi (Sugiyono, 2010: 207). 

1.7.2. Teknis Analisis Data Structrural Equation Model (SEM) 

Teknis analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan 

menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM). Menurut Ghozali 

(2008) SEM adalah teknik analisis yang memungkinkan menganalisa pengaruh 

beberapa variabel terhadap variabel yang lain secara simultan. Menurut Hair., 

et al (2014), analisis data menggunakan Structural Equation Model (SEM) 

dengan bantuan program AMOS 23. SEM adalah teknik multivariate yang 

mengkombinasikan aspek analisis faktor dan regresi berganda yang 

memungkinkan penguji menguji secara serentak suatu rangkaian hubungan 

ketergantungan yang saling terkait diantara variabel dan konstruk laten yang 

diukur dan juga beberapa konstruk laten. 
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Ghozali dan Fuad (2008) menyebutkan bahwa ukuran sampel minimum 

yang disarankan dalam penggunaan SEM adalah sebanyak 100 atau menggunakan 

perbandingan 5-10 kali jumlah observasi untuk setiap estimated parameter atau 

indikator yang dipakai, berdasarkan acuan tersebut melihat bahwa penelitian ini 

menggunakan alat analisis data SEM, Sebagian besar peneliti merekomendasikan 

penggunaan sampel berukuran paling sedikit 200 (Kline, 2011).  

1.7.2.1. Uji Kualitas Data 

Tindakan pertama yang dilakukan pertama adalah mengavaluasi apakah data 

yang digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM. Asumsi-asumsi SEM yang 

harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan dan pengolahan data yang dianalisis 

dengan pemodelan SEM adalah sebagai berikut: 

1. Uji Normalitas 

Sebaran data dianalisis untuk melihat apakah asumsi normalitas dipenuhi 

sehingga data dapat diolah lebih lanjut untuk permodelan SEM. Untuk menguji 

asumsi normalitas maka digunakan nilai-z (z-value). Bila nilai-z lebih besar dari nilai 

kritis, maka dapat diduga bahwa data tersebut telah normal. 

2. Uji Outlier 

Outlier merupakan observasi dengan nilai-nilai ekstrim baik secara univariate 

maupun multivariate yang muncul karena kombinasi karakteristik unik yang 

dimilikinya dan terlihat sangat jauh berbeda dari observasi-observasi lainnya. Dalam 

analisis multivariate outliers dapat diuji dengan statistik Chi square terhadap nilai 
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mahalanobis distance square pada tingkat p<0.001 dengan degree of freedom 

sejumlah variabel yang digunakan dalam penelitian, dalam hal ini jumlah variabel 

yang dimaksud adalah jumlah pengukuran item pada model. 

1.7.2.2. Uji Measurement Model atau Uji Model Pengukuran 

Measurement model atau model pengukuran adalah menguji indikator yang 

digunakan dalam sebuah model unuk dikonfirmasikan apakah memang betul dapat 

mendefinisikan suatu konstruk (variabel). Measurement model dilakukan dengan 

cara, sebagai berikut: 

1. Convergent Validity (Uji Validitas) 

Untuk mengukur validitas konstruk dengan melihat faktor loadingnya. Syarat 

yang harus dipenuhi, pertama loading factor harus signfikan. Kemudian loading 

factor yang signifikan bisa jadi masih rendah, maka loading estimate harus sama 

dengan 0,50 atau lebih dan idiealnya harus 0,70. 

2. Construct Reliability (Uji Reliabilitas) 

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat memberikan hasil 

yang relative sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada objek yang sama. 

Sebuah variabel dinyatakan reliable apabila variabel tersebut memiliki nilai 

Construct Reliability (CR)>0,7 dan Variance Extracted (AVE)>0,5. Menurut 

Haryono (2017) reliabilitas dapat dihitung dengan formula CR dan AVE dalam 

rumus, sebagai berikut: 

Costruct Reliability 

(CR)  
=  (ƩStandardized Loading)² 
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 (ƩStandardized Loading)²+ ƩƐj 

Atau 

Variance Extract 

(VE) 
= 

 ƩStandardized Loading² 

 ƩStandardized Loading²+ ƩƐj 

 

1.7.2.3. Uji Structural Model atau Uji Model Struktural 

Evaluasi atas kriteria Goodnes of Fit merupakan evaluasi atau uji kelayakan 

sesuatu model dengan beberapa kriteria kesesuaian indeks dan cut off valuenya, guna 

menyatakan apakah model dapat diterima atau ditolak. 

1. Uji Chi-square, dimana model dipandang baik taua memuaskan bila nilai Chi-

square na rendah. Semakin kecil nilai chi-square semakin baik moel itu dan nilai 

signifikan lebih besar dari cut off value (p>0,05). 

2. CMIN/DF adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang dibagi 

dengan Degree of Freedom.Chi-Square dibagi DF-nya disebut chi-square relatif. 

Bila nilai chi-square relative kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah indikasi dari 

acceptable fit antara model dan data. 

3. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), yang menunjukkan 

goodness of fit yang dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. Nilai 

RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08 merupakan indeks untuk dapat 

diterimanya model yng menunjukkan sebuah close fit darimodel itu berdasarkan 

degrees of freedom. 

4. GFI (Goodness of Fit Index), merupakan ukuran non statistikal yang mempunyai 

rentang nilai antara nol (tdak sesuai) sampai dengan 1,0 (sangat sesuai). Nilai 
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yang tinggi dalam indeks ini menunjukkan sebuah kesesuaian yang lebih baik. 

GFI ≥ 0,90 adalah good fit sedangkan 0,80 ≤ GFI < 0,90 adalah marginal fit. 

5. NFI (Normed Fit Index), merupakan incremental index yang membandingkan 

sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model, dimana sebuah model 

≥ 0,90 dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very good fit. 

6. CFI (Comprative Fit Index), dimana bila nilai CFI mendekati 1 menunjukkan 

bahwa tingkat kesesuaian yang paling tinggi. Nilai yang direkomendasikan adalah 

CFI lebih besar sama dengan 0,90. 

Tabel 3.9 Goodness of Fit Index 

Goodness of Fit Index Cut Off Value 

Chi-square (X²) diharapkan kecil 

Significant Probability ≥ 0,05 

CMIN/DF ≤ 3 

RMSEA ≤ 0,08 

GFI ≥ 0,90 

NFI ≥ 0,90 

CFI ≥ 0,90 

Sumber: Ferdinand (2002) 

1.7.2.4. Interprestasi dan Modifikasi Model 

Tahap dari analisis SEM adalah dilakukan interprestasi serta modifikasi ketika 

setelah di analisis hasil estimasi yang diperoleh tidak mendapatkan tingkat prediksi 

seperti yang diharapkan. 



 

 

56 
 

 

1.7.2.5. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat apakah koefisien jalur (path) 

dalam model berhubungan secara signifikan atau tidak. Kriteria signifikan koefisien 

jalur adalah jika nilai p<0,05. 
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BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini akan disajikan hasil dari penelitian mengenai pengaruh kepuasan 

pelanggan dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan di Kedai Kopi Merapi 

(nilai yang dirasakan pelanggan, citra perusahaan dan reputasi perusahaan sebagai 

variabel mediasi). Data pada penelitian ini dikumpulkan dengan menyebarkan 

kuesioner kepada pelanggan di Kedai Kopi Merapi. Pada penelitian ini, penyebaran 

kuesioner dilakukan secara online dengan menggunakan google form dan secara 

langsung diberikan kepada pelanggan Kedai Kopi Merapi. Penelitian ini 

menggunakan data primer yang diperoleh dari 220 pelanggan Kedai Kopi Merapi. 

Hasil dari jawaban responden akan digunaan untuk menjawab permasalahan 

penelitian. Hasil penelitian disajikan dalam analisis deskriptif dan anaisis Structural 

Equation Model (SEM). 

Mengacu pada permasalahan serta pengajuan hipotesis, maka dalam penelitian 

ini menggunakan teknik Structural Equation Model (SEM) dengan menggunkan 

software AMOS versi 23. Analisis SEM bertujuan untuk menguji hubungan-

hubungan antar variabel yang komplek untuk mengetahui gambaran komperhenshif 

mengenai keseluruhan model. Setelah mengatahui hasil pengolahan data, pada akhir 

analisis ini didapatkan pembuktian hipotesis yang dikembangkan sebelumnya untuk 

kemudian dapat diatrik kesimpulan. 

1.1. Deskripsi Responden 
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Berdasarkan hasil survei dengan menggunakan kuesioner, maka diperoleh 

deskripsi karakteristik responden. Karakteristik responden menyajikan identitas 

responden berdasarkan pengambilan kuesioner yang meliputi: jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pendapatan, pernah atau tidaknya responden berkunjung dan 

seberapa seringresponen berkunjung. 

1.1.1. Responden Menurut Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 Responden Menurut Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Laki-laki 112 50.9 % 

2. Perempuan 108 49.1 % 

Total 220 100 % 

Sumber : Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.1 di atas dapat disimpulkan bahwa responden dengan 

jenis kelamin laki-laki sebanyak 112 responden dengan persentase 50,9 %. Jumlah ini 

lebih tinggi daripada responden perempuan yang berjumlah 108 responden dengan 

persentase 49,1 %. 

1.1.2. Responden Menurut Usia 

Tabel 4.2 Responden Menurut Usia 

No. Usia Jumlah Persentase 

1. < 20 tahun 65 29.5 % 
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2. 20 – 30 tahun 135 61.4 % 

3. 31 – 40 tahun 10 4.5 % 

4. 41 – 50 tahun 6 2.7 % 

5. 51 – 60 tahun 2 0.9 % 

6. > 60 tahun 2 0.9 % 

Total 220 100 % 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan hasil distribusi frekuensi karakteristik responden yang 

ditunjukkan pada tabel 4.2 di atas, menunjukkan bahwa dari 220 responden yang 

menjadi sampel dalam penelitian ini mayoritas berumur 20 – 30 tahun dengan jumlah 

135 responden dengan persentase 61,4 %. Responden dengan umur kurang dari 20 

tahun berjumlah 65 responden dengan persentase 29,6 %, umur 31 – 40 tahun 

berjumlah 10 responden dengan persentase 4,5 % dan umur 41 – 50 tahun berjumlah 

6 responden dengan persentase 2,7 %. Sedangkan responden dengan umur 51 – 60 

tahun jumlahnya sama dengan responden dengan umur lebih dari 60 tahun yaitu 

berjumlah 2 responden dengan persentase yang sama yaitu 0,9 %. 

1.1.3. Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Tabel 4.3 Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

No. Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 

1. Dibawah SMA 5 2.3 % 

2. SMA atau sederajat 115 52.3 % 
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3. Diploma 24 10.9 % 

4. Sarjana (S1) 70 31.8 % 

5. Magiser 3 1.4 % 

6. Doktor 3 1.4 % 

Total 220 100 % 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan data responden menurut pendidikan terakhir yang ditunjukkan 

tabel 4.3 di atas, menyimpulkan bahwa responden yang paling banyak berpartisipasi 

memiliki pendidikan terakhir SMA atau sederajat dengan jumlah 115 responden atau 

52.3 %. Responden lain dengan pendidikan terakhir dibawah SMA berjumlah 5 

responden atau 2.3 %, Diploma berjumlah 24 responden atau 10.9 %, Sarjana (S1) 

berjumlah 70 responden atau 31.8 % dan responden dengan pendidikan terakhir 

Magister jumlahnya sama dengan Doktor yaitu berjumlah 2 responden dengan 

persentase 1.4 %. 

1.1.4. Responden menurut Pendapatan 

Tabel 4.4 Responden Menurut Pendapatan 

No. Pendapatan (Rp) Jumlah Persentase 

1. < 1.000.000 90 40.9 % 

2. 1.000.000 – 2.500.000 80 36.4 % 

3. 2.501.000 – 5.000.000 17 7.7 % 

4. 5.001.000 – 7.500.000 20 9.1 % 

5. 7.501.000 – 10.000.000 5 2.3 % 

6. > 10.000.000 8 3.6 % 
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Total 220 100 % 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.4 diatas, menunjukkan bahwa dari 220 responden yang 

menjadi sampel dalam penelitian ini, mayoritas berpendapatan kurang dari Rp 

1.000.000 dengan jumlah 90 responden atau 40.9 %. Responden dengan pendapatan 

Rp1.000.000 – Rp 2.500.000 berjumlah 80 responden atau 36.4%, pendapatan Rp 

2.50.100 – Rp 5.000.000 berjumlah 17 responden atau 7.7 %, pendapatan Rp 

5.001.000 – Rp 7.500.000 berjumlah 20 responden atau 9.1 %, pendapatan Rp 

7.501.000 – Rp 10.000.000 berjumlah 5 respoden atau 2.3 % dan responden yang 

berpendapatan lebih dari Rp 10.000.000 berjumlah 8 responden atau 3.6 %. 

1.1.5. Responden Menurut Pernah atau Tidaknya Berkunjung 

Tabel 4.5 Responden Meurut Pernah atau Tidaknya Berkunjung 

No. Pernah atau Tidaknya 

Berkunjung 

Jumlah Persentase 

1. Pernah 220 100 % 

2. Tidak Pernah 0 0% 

Total 220 100 % 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, dapat disimpulkan bahwa mayoritas yang 

menjadi responden sudah pernah berkunjung ke Kedai Kopi Merapi dengan jumlah 

220 responden atau 100 %. 

1.1.6. Responden Menurut Seberapa Sering Berkunjung 
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Tabel 4.6 Responden Menurut Seberapa Sering Berkunjung 

No. Seberapa Sering Berkunjung Jumlah Persentase 

1. Tidak Pernah 0 0 % 

2. Jarang 140 63.6 % 

3. Agak jarang 30 13.6 % 

4. Agak Sering 30 13.6 % 

5. Sering 15 6.8 % 

6. Sering Sekali 5 2.3 % 

Total 220 100 % 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan hasil distribusi karakteristik responden yang ditunjukkan tabel 

4.6 di atas, dapat disimpulakan bahwa mayoritas responden jarang berkunjung di 

Kedai Kopi Merapi dengan jumlah 140 responden atau 63.6 %. Responden agak 

jarang berkunjung berjumlah sama dengan responden yang agak sering berkunjung 

dengan jumlah 30 responden atau 13.6 %. Responden yang sering berkunjung 

berjumlah 15 responden atau 6.8 % dan sering sekali berkunjung hanya berjumlah 5 

responden atau 2.3 %. 

1.2. Analisis Deskriptif Variabel 

Analisis Deskriptif pada penelitian ini bertujuan untuk menganalisis data 

dengan cara mendesripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul. 

Berdasarkan data yang dikumpulkan, jawaban dari responden telah direkapitulasi 

kemudian dianalisis untuk mengetahui deskriptif jawaban terhadap masing-masing 

variabel. Pertanyaan dalam skala penelitian ini terdiri dari 6 alternatif pilihan 
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jawaban, sehingga akan diperoleh skor terendah 1 dan tertinggi 6. Dengan demikian 

nilai interval dapat dihitung dengan rumus berikut: 

Nilai terendah : 1 

Nilai tetinggi : 6 

Interval = (6 – 1) : 6 = 0.833 

Berdasarkan perhitungan interval tersebut, maka dapat diperoleh hasil batasan 

penilaian terhadap per variabel yaitu sebagai berikut:  

Tabel 4.7 Interval Penelitian 

Interval Kategori 

1.00-1.83 Sangat Tidak Setuju 

1.84-2.66 Tidak Setuju 

2.67-3.49 Agak Tidak Setuju 

3.5-4.32 Agak Setuju 

4.33-5.15 Setuju 

5.16-6.00 Sangat Setuju 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

1.2.1. Variabel Kepuasan Pelanggan 

Hasil analisis deskriptif pada variabel kepuasan pelanggan dapat dilihat pada 

tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.8 Variabel Kepuasan Pelanggan 

No. Indikator atau Pertanyaan Rata-rata Deskripsi 
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1. Produk yang ditawarkan Kedai Kopi Merapi 

selalu memenuhi harapan saya. 
4,84 Setuju 

2 Kedai ini dapat memberikan solusi yang 

memuasakan kebutuhan saya. 
4,70 Setuju 

3. Secara umum, saya puas terhadap pelayanan 

yang saya terima dari kedai ini. 
4,82 Setuju 

4. Berdasarkan pengalaman di kedai ini, saya 

merasa layanan dikedai ini lebih memuaskan. 
4,61 Setuju 

5. Kedai ini menawarkan menu yang beragam. 4,71 Setuju 

6. Harga yang ditetapkan di kedai ini terjangkau. 5,03 Setuju 

7. Kepuasan pelanggan merupakan hal yang 

terpenting bagi kedai ini. 
5,06 Setuju 

Variabel Kepuasan Pelanggan 4,82 Setuju 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.8 di atas, dapat disimpulakan bahwa nilai tertinggi pada 

variabel ini sebesar 5,06 dengan indikator ketujuh yaitu kepuasan pelanggan 

merupakan hal yang terpenting bagi kedai ini. Sedangkan nilai terendahnya sebesar 

4,61 pada indikator yang keempat yaitu berdasarkan pengalaman di kedai ini, saya 

merasa layanan dikedai ini lebih memuaskan. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa 

secara keseluruhan pelanggan menyatakan puas terhadap kedai Kopi Merapi dengan 

nilai rata-rata 4.82.  

1.2.2. Variabel Kualitas Layanan 

Hasil analisis deskriptif pada variabel kepuasan pelanggan dapat dilihat pada 

tabel sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 Variabel Kualitas Layanan 

No. Indikator atau Pertanyaan Rata-rata Deskripsi 

1. Kedai Kopi ini selalu mencari cara untuk 

memberikan layanan yang lebih baik.  
4,81 Setuju 

2. Pesanan pelanggan selalu dikendalikan untuk 

menghindari terjadinya kesalahan. 
4,91 Setuju 

3. Layanan yang dimita oleh pelanggan dilakukan 

secepat mungkin. 
4,71 Setuju 

4. Keluhan dan saran dari pelanggan 

dipertimbangkan untuk dapat meningkatkan 

kualitas layanan. 

4,80 Setuju 

5. Kedai ini menerapkan atura yang membuat 

pelanggannya merasa nyaman. 
4,79 Setuju 

6. Kedai ini memahami kebutuhan pelanggannya 

sehingga bisa memenuhi ekspetasi mereka. 
4,76 Setuju 

7. Pelanggan diberi informasi secara sederhana dan 

jelas ketika mereka menanyakan menu atau hal 

lainnya 

4,91 Setuju 

8. Kedai ini menyediakan daftar harga yang jelas 

untuk setiap produk yang ditawarkan. 
5,61 Setuju 

Variabel Kualitas Layanan 4,86 Setuju 

Sumber: Data Primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.9 di atas, dapat disimpulkan bahwa yang memiliki nilai 

tertinggi pada variabel kualitas layanan sebesar 5,61 pada indikator kedelapan yaitu 

kedai ini meyediakan daftar harga yang jelas untuk setiap produk yang ditawarkan. 

Sedangkan nilai terendahnya sebesar 4,71 pada indikator ketiga yaitu layanan yang 

dimita oleh pelanggan dilakukan secepat mungkin. Sehingga, dapat disimpulkan 



 

 

66 
 

 

bahwa secara keseluruhan kualitas layanan di kedai Kopi Merapi berkategori baik 

dengan rata-rata 4,86. 

1.2.3. Variabel Nilai yang dirasakan Pelanggan 

Hasil analisis deskriptif pada variabel nilai yang dirasakan pelanggan dapat 

dilihat pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.10 Variabel Nilai yang dirsakan Pelaggan 

No. Indikator atau Pertanyaan Rata-rata Deskripsi 

1. 
Kepentingan pelanggan selalu menjadi prioritas 

di kedai ini. 
4,92 Setuju 

2. 
Kedai ini memberikan layanan melebihi 

ekspektasi pelanggannya. 
4,61 Setuju 

3. 

Kualitas layanan yang diberikan di kedai ini 

adalah terpenting yang membedakan kedai ini 

dengan kedai lainnya. 

4,79 Setuju 

4. 

Keberagaman menu yang ditawarkan kedai ini 

menjadi ciri khas yang membedakan dengan 

kedai lain. 

4,77 Setuju 

Variabel Nilai yang dirasakan Pelanggan 4,77 Setuju 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.10 di atas, dapat disimpulakan bahwa nilai tertinggi pada 

variabel ini sebesar 5,92 pada indikator pertama yaitu kepentingan pelanggan selalu 

menjadi prioritas di kedai ini. Sedangkan nilai terendahnya sebesar 4,61 pada 

indikator kedua yaitu kedai ini memberikan layanan melebihi ekspektasi 

pelanggannya. Dengan demikian, secara keseluruhan pelanggan menganggap nilai 

yang dirasakannya di kedai Kopi Merapi berkategori baik dengan rata-rata 4,77. 

1.2.4. Variabel Citra Perusahaan 
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Hasil analisis deskriptif pada variabel citra perusahaan dapat dilihat pada tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 4.11 Variabel Citra Perusahaan 

No. Indikator atau Pertanyaan Rata-rata Deskripsi 

1. Kedai ini memiliki citra positif dibenak 

pelanggannya. 
4,95 Setuju 

2. Kedai ini merupakan salah satu kedai terpercaya 

di Yogyakarta. 
4,90 Setuju 

3. Kedai ini memiliki citra yang lebih baik dari 

kedai lainnya. 
4,74 Setuju 

4. Karyawan kedai ini selalu rapi dan ramah 

terhadap pelanggan. 
4,88 Setuju 

Variabel Citra Perusahaan 4,87 Setuju 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.11 di atas, dapat disimpulakan bahwa nilai tertinggi pada 

variabel ini sebesar 4,95 pada indikator pertama yaitu kedai ini memiliki citra positif 

dibenak pelanggannya.. Sedangkan nilai terendahnya sebesar 4,74 pada indikator 

ketiga yaitu kedai ini memiliki citra yang lebih baik dari kedai lainnya. Dengan 

demikian, secara keseluruhan pelanggan menganggap citra perusahaan di kedai Kopi 

Merapi berkaegori baik dengan rata-rata 4,87. 

1.2.5. Variabel Reputasi Perusahaan 

Hasil analisis deskriptif pada variabel reputasi perusahaan dapat dilihat pada 

tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.12 Variabel Reputasi Perusahaan 
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No. Indikator atau Pertanyaan Rata-rata Deskripsi 

1. 
Kedai ini memiliki reputasi yang lebih baik 

daripada pesaing lainya. 
4,80 Setuju 

2. Kedai ini merupakan kedai yang modern. 4,62 Setuju 

3. 
Kedai ini selalu memperbaiki diri untuk menjadi 

lebih baik. 
4,89 Setuju 

4. 
Kedai ini merupakan pelopor diantara para 

pesaingnya. 
4,77 Setuju 

Variabel Reputasi Perusahaan 4,77 Setuju 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.12 di atas, dapat disimpulakan bahwa nilai tertinggi pada 

variabel ini sebesar 4,89 pada indikator ketiga yaitu kedai ini selalu memperbaiki diri 

untuk menjadi lebih baik. Sedangkan nilai terendahnya sebesar 4,62 pada indikator 

kedua yaitu kedai ini merupakan kedai yang modern. Dengan demikian, secara 

keseluruhan pelanggan menganggap reputasi perusahaan di kedai Kopi Merapi 

berkategori baik dengan rata-rata 4,77. 

1.2.6. Variabel Loyalitas Pelanggan 

Hasil analisis deskriptif pada variabel loyalitas pelanggan dapat dilihat pada 

tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.13 Variabel Loyalitas Pelanggan 

No. Indikator atau Pertanyaan Rata-rata Deskripsi 

1. 
Saya akan terus menjadi pelanggan kedai kopi 

ini. 
4,59 Setuju 

2. Saya akan tetap berkunjung ke kedai ini, 

meskipun kedai lain menawarkan menu lebih 
4,60 Setuju 
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murah. 

3. Saya yakin akan setia ke kedai ini. 4,46 Setuju 

4. 
Saya memperoleh produk sesuai dengan yang 

saya bayar ketika berkunjung ke kedai ini. 
4,90 Setuju 

5. 
Ketika saya ingin ngopi di kedai, kedai ini 

adalah pilihan pertama saya. 
4,46 Setuju 

6. 
Saya percaya kedai ini adalah kedai terbaik di 

sektor kedai kopi. 
4,56 Setuju 

7. 

Saya akan merekomendasikan kepada kerabat 

dan teman saya untuk menikmati menu dikedai 

ini. 

4,87 Setuju 

Variabel Loyalitas Pelanggan 4,64 Setuju 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.13 di atas, dapat disimpulakan bahwa nilai tertinggi pada 

variabel ini sebesar 4,90 pada indikator keempat yaitu saya memperoleh produk 

sesuai dengan yang saya bayar ketika berkunjung ke kedai ini. Sedangkan nilai 

terendahnya sebesar 4,46 pada indikator ketiga dan kelima yaitu saya yakin akan setia 

ke kedai ini dan ketika saya ingin ngopi di kedai, kedai ini adalah pilihan pertama 

saya. Dengan demikian, secara keseluruhan pelanggan menyatakan loyal terhadap 

kedai Kopi Merapi dengan rata-rata 4,64. 

1.3. Analisis Structural Equation Model (SEM) 

Dalam penelitian ini analisis SEM bertujuan untuk menganalisis secar 

simultan dari uji kualitas data, konfirmatori atribut variabel laten dan model 

structural. Adapun hasil analisis pengujian Structural Equation Model (SEM) 

penelitian ini akan diuraikan dalam sub-sub sebagai berikut: 
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1.3.1. Uji Normalitas Data 

Uji normalitas bertujuan untuk melihat apakah data terdistribusi secara normal 

baik secara multivariate maupun univariate dengan menggunakan AMOS 23. Uji 

normalitas dapat dinyatakan memiliki hasil berdistribusi normal baik secara 

multivariate maupun univariate, apabila nilai critical ratio (cr) skewness berada 

diantara harga mutlak ±2.58. Berikut merupakan hasil analisis data yang disajikan 

dalam bentuk tabel berikut :  

Tabel 4.14 Hasil Normalitas Data 

Variable Min max Skew c.r. kurtosis c.r. 

LP7 1.000 6.000 -1.165 -7.056 1.747 5.290 

LP6 1.000 6.000 -.797 -4.828 .345 1.044 

LP5 1.000 6.000 -.639 -3.867 .140 .423 

LP4 1.000 6.000 -1.056 -6.393 2.296 6.950 

LP3 1.000 6.000 -.594 -3.594 .258 .780 

LP2 1.000 6.000 -.906 -5.485 .899 2.721 

LP1 1.000 6.000 -1.020 -6.174 1.423 4.309 

RP4 1.000 6.000 -.916 -5.544 1.769 5.355 

RP3 1.000 6.000 -.877 -5.313 1.965 5.951 

RP2 1.000 6.000 -.537 -3.253 .555 1.679 

RP1 1.000 6.000 -1.083 -6.560 2.738 8.291 

CP4 1.000 6.000 -1.221 -7.394 2.697 8.166 

CP3 1.000 6.000 -1.032 -6.249 2.078 6.293 

CP2 1.000 6.000 -1.155 -6.991 1.861 5.635 
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Variable Min max Skew c.r. kurtosis c.r. 

CP1 1.000 6.000 -1.703 -10.313 5.789 17.527 

NL4 1.000 6.000 -.845 -5.117 1.207 3.655 

NL3 1.000 6.000 -1.097 -6.641 2.638 7.988 

NL2 1.000 6.000 -.805 -4.872 .709 2.148 

NL1 1.000 6.000 -1.235 -7.479 3.647 11.041 

KL8 1.000 6.000 -1.333 -8.070 3.516 10.644 

KL7 1.000 6.000 -1.373 -8.317 3.286 9.949 

KL6 1.000 6.000 -1.039 -6.293 2.375 7.192 

KL5 1.000 6.000 -1.389 -8.410 3.155 9.552 

KL4 1.000 6.000 -1.534 -9.291 3.505 10.613 

KL3 1.000 6.000 -1.115 -6.752 1.723 5.216 

KL2 1.000 6.000 -1.191 -7.214 3.230 9.779 

KL1 1.000 6.000 -1.120 -6.779 3.054 9.247 

KP7 1.000 6.000 -1.541 -9.334 3.718 11.255 

KP6 1.000 6.000 -1.335 -8.081 2.880 8.721 

KP5 1.000 6.000 -.807 -4.888 .925 2.799 

KP4 1.000 6.000 -.779 -4.715 .953 2.884 

KP3 1.000 6.000 -1.172 -7.097 2.287 6.924 

KP2 1.000 6.000 -.870 -5.269 1.821 5.512 

KP1 1.000 6.000 -1.009 -6.109 1.957 5.924 

Multivariate 
    

664.692 99.631 

Sumber : Data primer diolah, 2021 
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 Berdasarkan tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa secara univariate, nilai 

critical ratio skewness pada semua indikator menunjukkan distribusi tidak normal 

karena nilainya diatas ±2,58. Sedangkan uji normalitas secara multivariate 

memberikan nilai cr 99,631 lebih besar dari 2,58. Jadi secara univariate dan 

multivariate, data penelitian ini berdistribusi tidak normal.  

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang disajikan dengan 

apa adanya. Data merupakan asli dari data primer hasil jawaban responden. Hasil 

jawaban dari responden sangat beragam sehingga sulit untuk memperoleh data yang 

mengikuti distribusi normal multivariate secara sempurna (Ghozali & Fuad, 2008). 

1.3.2. Uji Outlier 

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik unik yang 

terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan muncul data yang 

memiliki nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal atau variabel kombinasi. 

Deteksi outliers dilakukan dengan melihat mahalanobis distance square, dapat diuji 

dengan statistic chi-square terhadap nilai mahalanobis distance square pada tingkat 

signifikan p<0.001 dengan degree of freedom sejumlah 34 indikator. Nilai 

mahalanobis distance (34;0.001) = 65,247. Data dikatakan multivariate outliers jika 

mahalonobis distance lebih besar dari 65,247. Berikut disajikan output mahalonobis 

distance. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Outlier 

Observation 

number 

Mahalanobis d-

squared 
p1 p2 

109 127.941 .000 .000 
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Sumber: Data primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.15 di atas, dapat disimpulkan bahwa hasilnya terdapat 

beberapa nilai observation number yang memiliki nilai mahalanobis distance square  

lebih besar dari 65,247, maka dapat dikatakan bahwa dalam penelitian ini beberapa 

nilai observation number tersebut mengandung outlier. Pada data penelitian tersebut 

tidak mendistribusikan secara keseluruhan data pada mahalanobis distance square 

dan hanya memasukkan 10 baris teratas dari total 100 baris. 

Jika dalam penelitian terdapat nilai observation number yang mengandung 

outlier maka harus dhilangkan, dikarenakan akan menyebabakan nilai hasil univariat 

atau multivariate pada uji normalitas tidak akan terpenuhi (Maria (2017; 63)). 

Menurut Ferdinand dalam Maria (2017: 63), jika dalam analisis penelitian terdapat 

hasil outlier, maka tidak akan dihilangkan dalam data tersebut  dikarenakan tidak 

terdapat alasan khusus dari profil responden dan data menggambarkan keadaan 

sesungguhnya yang menyebabkan data tidak harus dikeluarkan. Oleh karena itu, 

166 116.524 .000 .000 

147 115.472 .000 .000 

161 115.356 .000 .000 

186 108.376 .000 .000 

167 107.629 .000 .000 

10 102.565 .000 .000 

171 99.926 .000 .000 

131 96.765 .000 .000 

199 93.171 .000 .000 
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ketika dalam penelitian terdapat nilai observation number yang mengandung outlier  

maupun tidak tetap akan digunakan untuk sampel pada penelitian dikarenakan data 

yang digunakan menggambarkan keadaan sesungguhnya.  

1.3.3. Analisis Model Pengukuran 

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari berbagai kriteria. Berikut ini 

kriteria penilaian Goodness of Fit dan cut-off value yang digunakan variabel: 

Tabel 4.16 Hasil Goodness of Fit 

Variabel 
Chi-

Square 
Probability RMSE GFI NFI CFI CMIN/DF 

Kepuasan 

Pelanggan 
18,588 0,017 0,078 0,972 0,973 0,984 2,319 

Kualitas 

Layanan 
24,611 0,017 0,069 0,970 0,977 0,988 2,051 

Nilai 

Pelanggan 
0,888 0,346 0,000 0,998 0,998 1,000 0,888 

Citra 

Perusahaan 
1,264 0,261 0,035 0,997 0,997 0,999 1,264 

Reputasi 

Perusahaan 
0,692 0,405 0,000 0,998 0,999 1,000 0,692 

Loyalitas 

Pelanggan 
5,798 0,215 0,045 0,990 0,993 0,998 1,449 

 Sumber: Data primer diolah, 2021 

Dari tabel 4.16 di atas, dapat diketahui bahwa analisis Goodness of Fit 

variabel kepuasan pelanggan memiliki model yang baik dengan nilai Chi-Square 
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18,588 (Good fit), Probability 0,017 (Good fit), RMSEA 0,078 (Good Fit), GFI 0,972 

(Good fit), NFI (0,973), dan CFI 0,984 (Good fit), CMIN/DF 2,319 (Good fit). 

Diketahui analisis Goodness of Fit variabel Kualitas Layanan memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 24,611 (Good fit), Probability 0.017 (Good fit), 

RMSEA 0,069 (Good fit), GFI 0,970 (Good fit), NFI (0,977), dan CFI 0,988 (Good fit), 

CMIN/DF 2,051 (Good fit). 

Diketahui analisis Goodness of Fit variabel nilai pelanggan memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 0,888 (Good fit), Probability 0,346 (Good fit), 

RMSEA 0,000 (Good fit), GFI 0,998 (Good fit), NFI (0,998), dan CFI 1,000 (Good fit), 

CMIN/DF 0,888 (Good fit). 

Diketahui analisis Goodness of Fit variabel citra perusahaan memiliki model 

yang baik dengan nilai Chi-Square 1,264 (Good fit), Probability 0,261 (Good fit), 

RMSEA 0,035 (Good fit), GFI 0,997 (Good fit),  NFI (0,997), dan CFI 0,999 (Good fit), 

CMIN/DF 1,264 (Good fit). 

Diketahui analisis Goodness of Fit variabel reputasi perusahaan memiliki 

model yang baik dengan nilai Chi-Square 0,692 (Good fit), Probability 0,405 (Good fit), 

RMSEA 0,000 (Good fit), GFI 0,998 (Good fit), NFI (0,999), dan CFI 1,000 (Good fit), 

CMIN/DF 0,692 (Good fit). 

Diketahui analisis Goodness of Fit variabel loyalitas pelanggan memiliki 

model yang baik dengan nilai Chi-Square 5,798 (Good fit), Probability 0,215 (Good fit),  
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RMSEA 0,045 (Good Fit), GFI 0,990 (Good fit), NFI (0,993), dan CFI 0,998 (Good fit), 

CMIN/DF 1,449 (Good fit). 

Dalam analisa model pengukuran terdapat uji validitas dan reliabilitas. Uji 

validitas merupakan suatu uji yang dapat digunakan untuk melihat tingkat 

kemampuan instrumen penelitian dalam mengungkapkan masalah yang akan 

diungkapkan. Penelitian ini menggunakan indikator yang valid untuk mengukur 

sebuah variabel, indikator valid yaitu memiliki nilai loading factor>0,5. Uji 

reliabilitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat 

pengukuran dapat diandalkan atau dipercaya dan sejauh mana hasil pengukuran tetap 

konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap masalah yang sama. 

Variabel dinyatakan reliabel jika memiliki nilai VE (Variance Extracted) ≥ 0,5 dan 

CR (Composite Reliability) ≥ 0,7.  

RUMUS UJI RELIABILITAS: 

Costruct Reliability 

(CR)  
= 

 (ƩStandardized Loading)² 

 (ƩStandardized Loading)²+ ƩƐj 

Atau 

Variance Extract 

(VE) 
= 

 ƩStandardized Loading² 

 ƩStandardized Loading²+ ƩƐj 

    

Berikut merupakan hasil uji validitas dan relibialitas per variabel dari 

penelitian ini, dapat ditunjukkan pada tabel ini: 

Tabel 4.17 Hasil Uji Validitas 
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Variabel Indikator 
Loading 

Factor 
Cut Off Keterangan 

Kepuasan 

Pelanggan 

KP1 0.688 0.5 Valid 

KP2 0.756 0.5 Valid 

KP3 0.792 0.5 Valid 

KP4 0.878 0.5 Valid 

KP5 0.738 0.5 Valid 

KP6 0.601 0.5 Valid 

Kualitas 

Layanan 

KL1 0.802 0.5 Valid 

KL2 0.842 0.5 Valid 

KL4 0.830 0.5 Valid 

KL5 0.814 0.5 Valid 

KL6 0.793 0.5 Valid 

KL7 0.781 0.5 Valid 

KL8 0.650 0.5 Valid 

Nilai 

Pelanggan 

 

NP1 0.804 0.5 Valid 

NP2 0.737 0.5 Valid 

NP3 0.739 0.5 Valid 

NP4 0.771 0.5 Valid 

Citra 

Perusahaan  

CP1 0.756 0.5 Valid 

CP2 0.746 0.5 Valid 

CP3 0.804 0.5 Valid 

CP4 0.786 0.5 Valid 

Reputasi 

Perusahaan  

RP1 0.877 0.5 Valid 

RP2 0.733 0.5 Valid 

RP3 0.876 0.5 Valid 

RP4 0.835 0.5 Valid 

Loyalitas 

Pelanggan  

LP1 0.890 0.5 Valid 

LP2 0.902 0.5 Valid 

LP3 0.873 0.5 Valid 

KP4 0.730 0.5 Valid 

LP7 0.806 0.5 Valid 

Sumber: Data Primer diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.17 di atas, pada variabel kepuasan pelanggan, kualitas 

layanan dan loyalitas pelanggan terdapat 4 indikator yang dihilangkan, dikarenakan 

indikator tersebut memiliki korelasi eror lebih dari 3 korelasi. Indikator yang 

dihilangkan yaitu pada indikator KP7, KL3, LP5 dan LP6.  
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Tabel 4.18 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 

Construct 

Reliability 

(CR) 

Variance Extract 

(VE) 
Keterangan 

Kepuasan Pelanggan 0.890 0.501 Reliabel 

Kualitas Layanan 0.932 0.667 Reliabel 

Nilai yang dirasakan 

Pelanggan 
0.923 0.740 Reliabel 

Citra Perusahaan 0.845 0.578 Reliabel 

Reputasi Perusahaan 0.919 0.740 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan 0.918 0.694 Reliabel 

Sumber : Data Primer diolah tahun 2021 

Berdasarkan tabel 4.17 nilai Loading factor yang diperoleh diatas 0,5 artinya 

nilai tersebut menunjukkan indikator valid dan dapat menjelaskan konstruk yang ada. 

Adapun uji reliabilitas tabel 4.18 diatas, semua variabel CR diatas 0,7 dan VE diatas 

0,5. Sehingga dapat disimpulkan bahwa reliabilitas pada tiap konstruk telah 

terpenuhi. 

1.3.4. Analisis Model Struktural 

Pada tahap selanjutnya dilakukan pengujian kelayakan suatu model. Uji 

kelayakan model digunakan untuk mengetahui kriteria model yang baik (Goodness 

of Fit). Berikut ini terdapat kriteria penilaian Goodness of Fit dan cut-off value yang 

digunakan antara lain: 

Tabel 4.19 Hasil Analisis Goodness of Fit 

Kriteria Cut off Hasil Model Keterangan 

Chi-Square ( 2) Diharapkan kecil 682,513 Marginal fit 

Probability ( 2) ≥ 0.05 0.000 Marginal fit 

RMSEA ≤ 0.08 0,079 Good Fit  
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GFI ≥ 0.90 0,813 Marginal Fit  

NFI ≥ 0.90 0,864 Marginal Fit  

CFI ≥ 0.90 0,916 Good fit 

ECVI < ECVI Saturated 3,701 Good fit 

CMIN/DF < 3 2,378 Good fit 

Sumber: Data primer diolah, (2021) 

 

Dari hasil tabel diatas menunjukkan nilai Chi-Square adalah 682,513 dan nilai 

Probability ratio kurang dari 0,05 yaitu 0,000. Oleh karena itu, perlu memperhatikan 

kriteria lain dalam Goodness of Fit antara lain RMSEA, GFI, NFI, CFI, ECVI, dan 

CMIN/DF. 

RMSEA merupakan suatu indeks yang berfungsi untuk mengkompensasi nilai 

chi-square dalam sampel besar. Pada penelitian ini memiliki nilai RMSEA sebesar 0,079 

dengan nilai yang direkomendasikan yaitu ≤ 0,08. Maka menunjukkan bahwa model 

penelitian berkriteria good fit.  

Goodness of Fit (GFI) adalah tingkat kesesuaian model secara keseluruhan, 

dihitung dari residual kuadrat pada model yang diprediksi dan dibandingkan pada 

data sebenarnya. Pada penelitian ini memiliki nilai GFI sebesar 0,813. Nilai tidak 

lebih besar dari tingkat yang direkomendasikan yaitu ≥ 0.90, yang artinya bahwa 

model penelitian menunjukkan kriteria good fit.  

NFI adalah suatu ukuran perbandingan antara proposed model dan null model 

yang diuji terhadap sebuah baseline. Pada penelitia ini memiliki nilai NFI yaitu 

0,864. Nilai tidak lebih besar dari tingkat yang direkomendasikan ≥ 0,90, sehingga 

menunjukkan model penelitian marginal fit. 
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CFI merupakan indeks yang relatif tidak sensitive terhadap besarnya sampel 

dan kerumitan model. Pada penelitian ini memiliki nilai CFI sebesar 0,916 dengan 

nilai yang direkomendasikan yaitu ≥ 0.90. Hal ini menunjukkan bahwa model 

penelitian ini berkriteria good fit.  

ECVI merupakan ukuran kesesuaian model jika model yang diestimasi diuji 

lagi dengna sampel yang berbeda tetapi dengan ukuran yang sama. Pada penelitia ini 

memiliki nilai sebesar ECVI default 3,701 dengan nilai yang direkomendasikan yaitu 

< 3,205 ECVI saturated hal ini menunjukkan bahwa model penelitian good fit. 

CMIN/DF merupakan indek kesesuaian parsiomonious yang mengukur model 

goodness of fit dengan jumlah koefisen-koefisien estimasi yang diharapkan untuk 

mencapai kesesuaian. Nilai dari CMIN/DF yang diharapkan kurang dari atau sama 

dengan (≤ 3). Hasil CMIN/DF sebesar 2,378 menunjukkan bahwa model penelitian 

memiliki kriteria good fit. 

Berdasarkan hasil pengukuran Goodness of Fit Index diatas, dapat dilihat dari 

nilai indeks RMSEA, GFI, NFI, CFI, dan CMIN/DF sudah memenuhi prasyarat 

Goodness of Fit. Sedangkan Chi-Square berada pada posisi good of fit (mendekati 

baik), sehinggan dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki standar 

yang baik. 

Gambar 4.1 Model Penelitian 
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1.4. Hasil Uji Hipoesis 

Berdasarkan analisis statistik menggunakan program AMOS 23, uji hipotesis yang 

merupakan uji hubungan kausalitas dari masing-masing variabel penelitian akan 

disajikan pada tabel sebagai berikut:  

Tabel 4.20 Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

Hipotesa Penelitian Estimate S.E C.R P Keterangan 

H1 : Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap 

nilai yang dirasakan 

pelanggan  

0.155 0.096 1.609 0.108 Ditolak 

H2 : Kualitas layanan 

bepengaruh positif terhadap 

nilai yang dirasakan 

pelanggan 

0.785 0.096 8.207 *** Diterima 
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H3 : Nilai yang dirasakan 

pelanggan berpengaruh 

terhadap citra perusahaan 

0.986 0.072 13.642 *** Diterima 

H4 : Nilai yang dirasakan 

pelanggan berpengaruh 

terhadap reputasi perusahaan 

0.955 0.072 13.240 *** Diterima 

H5 : Citra perusahaan 

berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan 
0.257 0.164 1.571 0.116 Ditolak 

H6 : Reputasi perusahaan 

berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan 
0.756 0.166 4.552 *** Diterima 

Sumber: Data primer diolah, (2021) 

 

Berdasarkan data dari tabel 4.20 di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

pengujian dari masing-masing hipotesa adalah sebagai berikut:  

1.4.1. Hipotesis Pertama 

Pada hipotesis pertama bertujuan membuktikan bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan pelanggan. Berdasarkan hasil statistik di atas, 

dapat diketahui hasil estimasi nilai koefisien regresi standar sebesar 0,155 dengan 

nilai p-value (0.108>0,05) lebih dari tingkat signifikan 5%. Sehingga dapat dikatakan 

kepuasan pelanggan tidak berpengaruh terhadap nilai yang dirasakan pelanggan. 

Maka hal ini berarti nilai kepuasan pelanggan atau tinggi rendahnya nilai kepuasan 

pelanggan, tidak memberikan dampak yang sigifikan pada nilai yang dirasakan 

pelanggan. Dengan demikian, hipotesis pertama penelitian ini dapat dikatakan tidak 

terbukti dan ditolak.  

1.4.2. Hipotesis Kedua 

Pada hipotesis kedua bertujuan membuktikan bahwa kualitas layanan 

berpengaruh positif terhadap nilai pelanggan. Berdasarkan hasil statistik di atas, dapat 
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diketahui hasil estimasi nilai koefisien regresi standar sebesar 0,785 dengan nilai p-

value (0.000<0,05) kurang dari tingkat signifikan 5%. Sehingga semakin tinggi 

kualitas layanan yang diberikan pada pelanggan akan memberikan dampak yang 

signifikan pada nilai yang dirasakan pelanggan. Dengan demikian, hipotesis kedua 

penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.  

1.4.3. Hipotesis Ketiga 

Pada hipotesis ketiga bertujuan membuktikan nilai yang dirasakan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap citra perusahaan. Berdasarkan hasil statistic di atas, 

dapat diketahui hasil estimasi nilai koefisien regresi standar sebesar 0.986 dengan 

nilai p-value (0.000<0,05) kurang dari tingkat signifikansi 5%. Sehingga dapat 

dikatakan bahwa nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh terhadap citra 

perusahaan dimana semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan maka akan 

memberikan dampak signifikan pada citra perusahaan. Dengan demikian, hipotesis 

ketiga penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima. 

1.4.4. Hipotesis Keempat 

Pada hipotesis keempat bertujuan membuktikan nilai yang dirasakan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan. Berdasarkan hasil 

statistik di atas, dapat diketahui hasil estimasi nilai koefisien regresi standar sebesar 

0.955 dengan nilai p-value (0.000<0,05) kurang dari tingkat dignifikan 5%. Sehingga 

dapat dikatakan nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh terhadap reputasi 

perusahaan dimana semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan maka dapat 

memeberikan dampak signifikan pada reputasi perusahaan. Dengan demikian, 

hipotesis keempat penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.  
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1.4.5. Hipotesis Kelima 

Pada hipotesis kelima bertujuan membuktikan citra perusahaan berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil statistik di atas, dapat 

diketahui hasil estimasi nilai koefisien regresi standar sebesar 0.257 dengan nilai p-value 

(0.116>0,05) lebih besar dari tingkat signifikansi 5%. Sehingga dapat dikatakan citra 

perusahaan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, dimana semakin tinggi 

atau baik citra perusahaan maka tidak akan memberikan dampak signifikan pada 

loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis kelima penelitian ini dapat dikatakan 

tidak terbukti dan ditolak. 

1.4.6. Hipotesis Keenam 

Pada hipotesis keenam bertujuan membuktikan reputasi peruusahaan 

berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil statistik di atas, 

dapat diketahui bahwa hasil estimasi koefisien regresi standar sebesar 0.756 dengan 

nilai p-value (0.000<0,05) kurang dari tingkat signifikan 5%. Sehingga dapat 

dikatakan reputasi perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, dimana 

semakin baik atau tinggi nilai reputasi perusahaan yang diberikan maka dapat 

memeberikan dampak signifikan pada loyalitas pelanggan. Dengan demikian, 

hipotesis keenam penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.  

1.5. Pembahasan 

1.5.1. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Nilai yang dirasakan Pelanggan 

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan 

tidak berpengaruh signifikan pada variabel nilai yang dirasakan pelanggan. Hal ini 
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ditunjukkan oleh nilai probabilitas lebih tinggi dari taraf signifikansi 5% yaitu 0,108. 

Dengan demikian tidak ada pegaruh yang signifikan pada kepuasan pelanggan 

terhadap nilai yang dirasakan pelanggan. Dapat diketahui pada poin KP4 variabel 

kepuasan pelanggan memiliki pertanyaan objek penelitian memiliki layanan atau 

fasilitas memuaskan yang diberikan pada pelanggan sebesar 4,61 hal ini masih lebih 

rendah daripada rata rata nilai variabel. Dan pada NP2 variabel nilai yang dirasakan 

memiliki pertanyaan kedai melebihi ekspektasi pelanggan sebesar 4,61 masih lebih 

rendah daripada rata rata nilai variabel. Maka implikasi dari indikator kepuasan 

pelanggan tidak memberikan dampak signifikan pada nilai emosional, nilai sosial, 

bahkan nilai harga pelanggan. Hal tersebut tidak sesuai dengan penelitian Rahman 

(2012), yang berpendapat bahwa kepuasan pelanggan tidak dapat berkontribusi 

terhadap kepuasan pelanggan dan nilai yang dirasakan pelanggan. Kepuasan 

pelanggan tidak terlalu penting di perusahaan dalam penilaian yang dirasakan 

pelanggan. 

1.5.2. Pengaruh kualitas layanan terhadap nilai yang dirasakan pelanggan 

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan 

memiliki pengaruh signifikan pada variabel nilai yang dirasakan pelanggan. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai probabilitas kurang dari taraf signifikansi 5% yaitu 0,000. 

Dengan demikian diartikan bahwa semakin tinggi kualitas layanan yang diberikan 

kedai kopi merapi maka akan memberikan dampak yang signifikan pada nilai yang 

dirasakan pelanggan. Hasil ini didukung dalam penelitian Pinar et al. (2019), yang 

menyatakan bahwa dengan kualitas layanan memiliki efek langsung pada nilai yang 
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dirasakan pelanggan. Semakin meningkatnya kualitas layanan, maka semakin banyak 

pelanggan yang tertarik dan mengembangkan nilai yang dirsakannya positif atau baik 

mengenai layanan yang diterimanya. Maka dampak dari kehandalan, jaminan, daya 

tanggap, empati yang diberikan kedai Kopi Merapi dalam melayani pelanggan akan 

sangat berdampak pada nilai yang dirasakan pelanggan. Hasil ini juga dibuktikan 

dengan nilai Construct Reliability dan Varian Extracted nya yang baik dari pengaruh 

kualitas layanan pada nilai pelanggan. 

1.5.3. Pengaruh Nilai yang dirasakan Pelanggan Terhadap Citra Perusahaan 

Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa variabel nilai pelanggan 

memiliki pengaruh signifikan pada variabel citra perusahaan. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai probabilitas kurang dari taraf signifikansi 5% yaitu 0,000. Nilai yang 

dirasakan pelanggan akan saling berkaitan dengan citra perusahaan. Apabila suatu 

perusahaan memiliki nilai yang baik dimata pelanggan maka akan mempengaruhi 

citra perusahaannya. Nilai yang dirasakan pelanggan memberi dampak langsung 

terhadap citra sebuah perusahaan. Hasil ini didukung dengan penelitian Zameer dkk. (2015), 

menyatakan bahwa citra perusahaan berhubungan positif dengan nilai yang 

dirasakan pelanggan. Selain itu, pada penelitian Pinar et al., (2019) ditemukan 

bahwa kepuasan pelanggan dan kualitas layanan yang menguntungkan akan 

membentuk citra dan reputasi perusahaan yang menguntungkan baik secara langsung 

maupun tidak langsung pada nilai yang dirasakan pelanggan.  

1.5.4. Pengaruh nilai yang dirasakan pelanggan terhadap Reputasi Perusahaan 
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Hasil uji hipotesis keempat menunjukkan bahwa variabel nilai pelanggan 

memiliki pengaruh signifikan pada variabel reputasi perusahaan. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai probabilitas kurang dari taraf signifikansi 5% yaitu 0,000. Nilai yang 

dirasakan pelanggan memberikan pengaruh baik secara langsung maupun tidak 

langsung pada reputasi perusahaan. Nilai yang dirasakan pelanggan dari kualitas 

layanan dan kepuasannya akan menjadi tolak ukur reputasi perusahaan. Ketika 

kualitas layanan yang diberikan dari kedai Kopi Merapi baik pada pelanggan, maka 

pelanggan akan merasakan puas dan memberikan nilai positif dan baik untuk kedai 

tersebut dalam mebangun reputasi perusahaan dalam benak pelanggan. Seperti hasil 

penelitian Pinar et al., (2019), menyebutkan bahwa citra perusahaan dan reputasi 

perusahaan diukur dengan nilai yang dirasakan pelanggan dan variabel kualitas 

layanan dan kepuasan pelanggan dimediasi oleh nilai yang dirasakan pelanggan. 

1.5.5. Pengaruh Citra Perusahaan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil uji hipotesis kelima menunjukkan bahwa variabel citra perusahaan tidak 

memiliki pengaruh signifikan pada variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai probabilitas lebih dari taraf signifikansi 5% yaitu 0,116. Pada nilai 

indikator CP2, CP3 dan CP4 memiliki nilai masing masing (4,90), (4,74), (4,88) 

masih lebih rendah daripada indikator pertama. Sedangkan nilai citra perusahaan dan 

loyalitas memiliki pengaruh yang kurang kuat dengan nilai total masing masig 

variabel yang hampir sama (4,87) dengan (4,64), sehingga hubungan kedua variabel 

tersebut tidak saling menguatkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penilitian yang 

dilakukan oleh Purnama (2019), mengatakan bahwa citra perusahaan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dalam membangun citra 
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perusahaan tidak selalu mempengaruhi pada loyalitas pelanggan, karena bagus atau 

tidaknya citra perusahaan hanya berpengaruh pada persepsi pelanggan. Penilaian 

pelanggan yang dapat memberikan apakah perusahaan atau kedai Kopi Merapi 

memiliki citra yang baik atau tidaknya. 

1.5.6. Pengaruh Reputasi Perusahaan Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil uji hipotesis keenam menunjukkan bahwa variabel reputasi perusahaan 

memiliki pengaruh signifikan pada variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai probabilitas kurang dari taraf signifikansi 5% yaitu 0,000. Hasil penelitian 

ini didukung dengan penelitian Dowling (2001), mengatakan bahwa reputasi 

perusahaan yang bagus akan menambah nilai ekstra terhadap produk, dipercaya 

pelanggan dan pelanggan menjadi setia atau loyal.  

Kemudian reputasi perusahaan yang baik dapat membangun dan 

mengkonsolidasikan loyalitas pelanggan dan kemudian menjadikan pelanggan loyal atau 

setia. Sikap dan rekomendasi pelanggan yang baik dapat menciptakan opini positif tentang 

reputasi perusahaan (Szwajca, 2016). Penelitian yang dilakukan Rofifah (2015), juga 

menegaskan bahwa variabel reputasi perusahaan memiliki pengaruh sedang atau 

cukup terhadap loyalitas pelanggan. 
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BAB V KESIMPULAN 

KESIMPULAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah disampaikan pada bab-bab 

sebelumnya, penulis mengambil beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Kepuasan pelanggan tidak berpegaruh positif terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan. Sehingga kepuasan pelanggan pada kedai Kopi Merapi, tidak 

memberikan dampak pada nilai yang dirasakan pelanggan. 

2. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan pelanggan. 

Sehingga semakin berkualitas layanan yang diberikan maka nilai yang 

dirasakan pelanggan di kedai Kopi Merapi semakin baik. 

3. Nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh positif terhadap citra perusahaan. 

Sehingga semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi 

citra perusahaan dibenak pelanggan kedai Kopi Merapi. 

4. Nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh positif terhadap reputasi 

perusahaan. Semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan kedai Kopi 

Merapi, maka semakin tinggi juga reputasi perusahaan dibenak pelanggan. 

5. Citra perusahaan tidak berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Artinya citra perusahaan kedai Kopi Merapi tidak memberikan dampak pada 

loyalitas pelanggan. 
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6. Reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelangganterhadap 

kedai Kopi Merapi. Semakin kuat reputasi perusahaan dimata pelanggan 

semakin tinggi loyalitas pelanggan pada kedai Kopi Merapi. 

5.2. Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bukti empiris yang juga dapat 

dijadikan bukti atas konsitensi penelitian yang dilakukan model oleh Pinar et al., (2019), 

mengenai pengaruh kepuasan dan kualitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. 

Selain itu penelitian ini bertujuan untuk berkontribusi pada keilmuan bidang 

manajemen pemasaran khususnya loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan, penelitian ini dapat menjadi bahan masukan dan bahan pertimbangan 

oleh pihak kedai Kopi Merapi guna meningkatkan loyalitas pelanggannya. Dengan 

demikian manfaat praktis dari penelitian ini, sebagai bahan pertimbangan owner kopi 

merapi untuk mengambil keputusan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui 

peningkatan kepuasan pelanggan dan kualitas layanan. Sehingga adanya hasil 

penelitian ini akan menjadi data bagi owner kopi merapi mengenai pelanggannya dan 

menjadi sala satu pertimbangan dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya. 

Tentunya tidak lupa dengan menjadikan nilai yang dirasakan pelanggan, citra 

perusahaan, dan reputasi perusahaan sebagai variabel mediasinya. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Berikut ini adalah keterbatasan Berikut ini beberapa keterbatasan penelitian 

yang nantinya diharapkan dapat memberikan peluang perbaikan penelitian di masa 

mendatang : 
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1. Penelitian ini menggunakan lebih dari satu variabel mediasi, sehingga dapat 

dimungkinkan banyak faktor penentu yang menyebabkan hasil penelitian 

yang beragam. Sehingga penelitian berikutnya disarankan menggunakan 

variabel mediasi sedikit untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih fokus 

dan mengarah pada variabel dependennya.  

2. Adanya sampel dari populasi penelitian yang mayoritas respondennya usia 

dewasa 20-30 tahun. Untuk penelitian selanjutnya disarankan penyebaran 

kuisioner penelitian secara acak dan merata dari segi usia responden.  

5.4. Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilaksanakan, peneliti memiliki 

beberapa saran antara lain:  

1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh kualitas 

layanan, nilai pelanggan, dan reputasi perusahaan pada loyalitas pelanggan. 

Maka diharapkan kedai Kopi Merapi dapat meningkatkan aspek aspek yang 

berpengaruh positif tersebut untuk meningkatkan loyalitas atau kesetiaan 

pelanggannya. Sedangkan pada variabel kepuasan pelanggan dan citra 

perusahaan yang tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, dapat 

menjadi bahan referensi peneliti lainnya untuk mengembangkan model 

penelitian pemasaran mengenai loyalitas pelanggan. 

2. Data pada penelitian ini diperoleh menggunkan dua cara, yaitu dengan 

pengumpulan data secara offline (menyebar kuisioner langsung kepada 
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pelanggan kedai kopi merapi) dan menyebar data secara online menggunakan 

google form. Disarankan untuk penelitian selanjutnya yang memiliki objek 

penelitian pada pelanggan, agar peneliti melakukan penyebaran kuisioner 

secara langsung kepada pelanggan, supaya hasil data responden semakin 

maksimal dan akurat. 

7. Kepuasan pelanggan tidak berpegaruh positif terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan. Sehingga kepuasan pelanggan pada kedai Kopi Merapi, tidak 

memberikan dampak pada nilai yang dirasakan pelanggan. Maka bagi owner 

kedai kopi merapi dapat meningkatkan faktor lain dalam meningkatkan nilai 

pelanggan, missal faktot kualitas layanan dan lokasi / fasilitas kedai. 

8. Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap nilai yang dirasakan pelanggan. 

Sehingga semakin berkualitas layanan yang diberikan maka nilai yang 

dirasakan pelanggan di kedai Kopi Merapi semakin baik. Seperti hasil 

penelitian ini, kedepannya kedai kopi merapi dapat terus memberikan layanan 

yang terbaik dan memperbaiki layanan pada pelanggan, karena hal ini akan 

mempengaruhi nilai yang dirasakan pelanggan. 

9. Nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh positif terhadap citra perusahaan. 

Sehingga semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi 

citra perusahaan dibenak pelanggan kedai Kopi Merapi. Maka nilai yang 

dirasakan pelanggan harus tetap positif agar citra kopi merapi makin baik 

dimata pelanggan. 
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10. Nilai yang dirasakan pelanggan berpengaruh positif terhadap reputasi 

perusahaan. Semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan kedai Kopi 

Merapi, maka semakin tinggi juga reputasi perusahaan dibenak pelanggan. 

sama halnya, dengan citra perusahaan.  nilai yang dirasakan pelanggan harus 

tetap positif agar reputasi kopi merapi makin baik dimata pelanggan. 

11. Citra perusahaan tidak berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. 

Artinya citra perusahaan kedai Kopi Merapi tidak memberikan dampak pada 

loyalitas pelanggan. Sehingga kedai kopi merapi perlu 

mempertimbangkanaspek lainnya dalam menjaga loyalitas pelanggan. 

12. Reputasi perusahaan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelangganterhadap 

kedai Kopi Merapi. Semakin kuat reputasi perusahaan dimata pelanggan 

semakin tinggi loyalitas pelanggan pada kedai Kopi Merapi. Sehingga kedai 

kopi merapi harus meningkatkan reputasi perusahaannya agar mendapatkan 

loyalitas pelanggan. 
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LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kepada: 

Yth: Bapak/Ibu/Saudara/i  

Di Tempat 

 Saya adalah Mahasiswa Universitas Islam Indonesia yang saat ini sedang 

melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh kepuasan pelnggan dan kualitas 

layanan terhadap loyalitas pelanggan Kedai Kopi Merapi”. Untuk kepetingan 

penelitian tersebut kami menyusun kuesioner yang didalamnya terdapat pernyataan-

pernyataan yang dimaksudkan untuk memperoleh data dari Bpk/Ibu Saudara/i, 

khususnya berkenaan dengan penelitian saya. 

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada Bapak/Ibu/Saudara/i 

untuk bersedia mengisi kuisioner sesuai dengan pernyataan-pernyataan yang tertera berikut 

ini. Bantuan Bapak/Ibu/Saudara/i sangat saya harapkan demi terselesainya penelitian 

ini. Jawaban dan identitas responden akan terjamin kerahasiaanya.  

Demikian permohonan saya, atas kesediaan dan kerjasamanya, saya ucapkan 

terimakasih.  

 

 

 

 

Peneliti  

 

 

Husein Faisal Ridho 
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A. Identitas Responden  

1. Apa jenis kelamin bapak/ibu/ssaudara/i :  

a. Laki-laki  b. Perempuan 

 

2.  Berapa umur bapak/ibu/saudara/I pada ulang tahun terakhir:  

 a. < 20 tahun  d. 41 - 50 tahun 

  b. 20 – 30 tahun  e. 51 - 60 tahun 

  c. 31 – 40 tahun  f. > 60 tahun 

  

3.  Apa pendidikan terakhir bapak/ibu/saudara/i: 

 a. dibawah SMA  d. Sarjana (S1) 

 b. SMA atau sederajat e. Magister 

 c. Diploma   f. Doktor 

 

4.  Berapa pendapatan bapak/ibu/sauadar/i setiap bulan:  

 a. < 1.000.000   c. 5.001.000 - 7.500.000 

 b. 1.000.000 - 2.500.000 d. 7.501.000 – 

10.000.000 

 c. 2.501.000 – 5.000.000 f. > 10.000.000 

 

5.  Apakah Bapak/Ibu/Saudara/i pernah berkunjung ke Kedai Kopi Merapi? 

 a. Pernah   b. Tidak Pernah 

 

6.  Jika penah, seberapa sering Bapak/Ibu/Saudara/i berkunjung ke Kedai Kopi 

tersebut? 

      a. Tidak pernah  d. Agak Sering 

     b. Jarang.    e. Sering 

    c. Agak Jarang  f. Sering sekali 
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B. Indikator terkait dengan variabel Penelitian 

Petunjuk : Berilah penilaian Bapak/Ibu/ Sdr/i terhadap pernyataan-pernyataan 

di bawah ini dengan menyilang (x) pada kotak yang dianggap paling sesuai. 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju  

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak 

Setuju  

(ATS) 

Agak 

Setuju  

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 1 : CUSTOMER SATISFACTION (KEPUASAN PELANGGAN) 

 

Pernyataan berikut ini berkenaan 

dengan kepuasan bapak/ibu/saudara/i 

terhadap Kedai 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Produk yang ditawarkan Kedai Kopi 

Merapi selalu memenuhi harapan saya. 

      

Kedai ini dapat memberikan solusi yang 

memuaskan kebutuhan saya. 

      

Secara umum, saya puas terhadap 

pelayanan yang saya terima dari kedai ini. 

      

Berdasarkan pengalaman di kedai lain, 

saya merasa layanan di kedai ini lebih 

memuaskan. 

      

Kedai ini menawarkan menu yang 

beragam 

      

Harga yang ditetapkan di kedai ini 

terjangkau. 

      

Kepuasan pelanggan merupakan hal yang 

terpenting bagi kedai ini. 

      

 

BAGIAN 2 : SERVICE QUALITY (KUALITAS LAYANAN) 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 1 2 3 4 5 6 
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dengan kualitas layanan yang 

bapak/ibu/saudara/i rasakan 

STS TS ATS AS S SS 

Kedai Kopi ini selalu mencari cara untuk 

memberikan layanan yang lebih baik 

      

Pesanan pelanggan selalu dikendalikan 

untuk menghindari terjadinya kesalahan. 

      

Layanan yang diminta oleh pelanggan di 

lakukan secepat mungkin. 

      

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju  

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak 

Setuju  

(ATS) 

Agak 

Setuju  

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan kualitas layanan yang 

bapak/ibu/saudara/i rasakan 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Keluhan dan saran dari pelanggan 

dipertimbangkan untuk meningkatkan 

kualitas layanan 

      

 

Kedai ini menerapkan aturan yang 

membuat pelanggannya merasa nyaman 

      

Kedai ini memahami kebutuhan 

pelanggannya sehingga bisa memenuhi 

ekspetansi mereka 

      

Pelanggan diberi informasi secara 

sederhana dan jelas ketikan mereka 

menanyakan menu atau hal lainnya  

      

Kedai ini menyediakan daftar harga yang 

jelas untuk setiap produk yang ditawarkan 

      

 

BAGIAN 3 : PERCEIVED VALUE OF CUSTOMER (NILAI YANG 

DIRASAKAN DARI PELANGGAN) 
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Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan nilai yang dirasakan 

bapak/ibu/sauadara/i  

1 

STS 
2 TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Kepentingan pelanggan selalu menjadi 

prioritas di kedai ini 

      

Kedai ini memberikan layanan melebihi 

ekspektasi pelanggannya. 

      

Kualitas layanan yang diberikan di kedai 

ini adalah ciri terpenting yang 

membedakan kedai ini dengan kedai 

lainnya. 

      

Keberagaman menu yang ditawarkan 

kedai ini menjadi ciri khas yang 

membedakan dengan kedai lain 

      

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju  

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak 

Setuju  

(ATS) 

Agak 

Setuju  

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 4 : CORPORATE IMAGE (CITRA PERUSAHAAN) 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan citra Kedai Kopi Merapi  

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Kedai ini memiliki citra positif dibenak 

pelanggannya 

      

Kedai ini merupakan salah satu kedai 

terpercaya di Jogjakarta. 

      

Kedai ini memiliki citra yang lebih baik 

dari kedai lainnya 

      

Karyawan kedai ini selalu rapid dan 

ramah terhadap pelanggan 
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BAGIAN 5 : CORPORATION REPUTATION (REPUTASI PERUSAHAAN) 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan reputasi Kedai Kopi Merapi 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Kedai ini memiliki reputasi yang lebih 

baik dari pada pesaing lainnya. 

      

Kedai ini merupakan kedai yang modern       

Kedai ini selalu memperbaiki diri untuk 

menjadi lebih baik. 

      

Kedai ini merupakan pelopor di antara 

para pesaingnya. 

      

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak 

Setuju  

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak 

Setuju  

(ATS) 

Agak 

Setuju  

(AS) 

Setuju 

(S) 

Setuju 

Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 6 : CUSTOMER LOYALTY (KESETIAAN PELANGGAN) 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan 

dengan kestiaan bapak/ibu/saudara/i 

terhadap Kedai Kopi Merapi  

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya akan terus menjadi pelanggan kedai 

kopi ini. 

      

Saya akan tetap berkunjung ke kedai ini, 

meskipun kedai lain menawarkan menu 

lebih murah 

      

 

Saya yakin akan setia ke kedai ini       

Saya memperoleh produk sesuai dengan 

yang saya bayar ketika berkunjung ke 

kedai ini 
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Ketika saya ingin ngopi di kedai, kedai ini 

adalah pilihan pertama saya. 

      

Saya percaya kedai ini adalah kedai 

terbaik di sektor kedai kopi. 

      

Saya akan merekomendasi kepada kerabat 

dan teman saya untuk menikmati menu 

kedai ini. 
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LAMPIRAN 2 HASIL KUESIONER RESPONDEN 

HASIL KUESIONER RESPONDEN 

K

P

1 

K

P

2 

K

P

3 

K

P

4 

K

P

5 

K

P

6 

K

P

7 

K

L

1 

K

L

2 

K

L

3 

K

L

4 

K

L

5 

K

L

6 

K
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5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 4 4 4 5 4 5 6 

5 4 5 5 6 4 5 6 5 4 5 5 6 5 5 4 5 5 3 5 6 4 5 5 6 4 5 4 5 4 6 5 5 6 

6 4 5 4 5 5 6 5 5 4 5 5 4 5 6 6 4 4 6 4 5 6 6 6 6 6 5 4 4 4 5 4 4 6 

5 4 5 3 3 5 6 4 4 6 6 5 5 5 5 5 4 6 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 4 5 5 

6 6 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 6 6 5 6 6 5 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 

5 5 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 4 5 6 6 5 6 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 6 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 3 3 5 5 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 5 

5 5 6 6 5 5 5 5 6 4 6 5 4 5 5 6 3 6 5 5 6 6 3 5 2 5 5 5 5 4 5 2 6 6 

5 4 4 4 5 5 6 3 4 6 4 5 4 5 5 5 5 6 6 5 6 4 5 6 3 4 6 4 4 6 5 5 5 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 6 6 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 6 4 5 6 5 5 

6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 5 6 5 5 5 

5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 6 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 3 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 3 5 4 3 3 3 3 2 3 3 

6 6 1 3 3 5 4 4 4 5 4 5 3 4 4 5 3 4 4 4 5 3 4 4 4 5 6 5 3 6 5 4 4 4 



 

 

112 
 

 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 

5 5 3 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 5 5 5 2 6 5 

6 5 6 5 4 4 5 4 6 5 5 4 5 6 6 5 5 5 4 5 6 5 5 5 4 4 6 5 5 4 6 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 5 6 5 6 4 5 5 5 6 6 5 

3 3 4 3 4 6 6 4 4 5 4 4 3 6 6 4 3 5 5 6 6 5 4 6 4 4 5 2 2 2 6 3 6 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 4 5 4 5 5 6 5 5 4 5 5 4 5 6 6 4 4 6 6 6 6 6 6 6 6 5 4 4 4 5 4 4 6 

4 4 5 4 4 6 4 4 4 4 4 4 4 5 6 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 3 3 3 

5 5 5 6 5 5 6 5 5 2 6 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 4 5 4 5 6 6 6 

4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 4 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 3 4 2 2 2 4 2 2 2 

6 4 3 3 5 6 6 5 5 3 5 5 5 5 6 5 4 5 5 5 6 6 5 6 5 5 5 2 2 2 4 2 2 2 

5 3 6 5 5 6 6 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 4 3 6 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 

4 4 5 6 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 4 6 5 5 5 6 5 6 5 6 6 6 6 6 5 6 

5 5 6 5 6 6 6 4 6 5 6 6 6 5 5 6 4 5 6 6 6 6 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 6 4 4 6 

5 5 5 5 4 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 6 4 4 6 

2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 

5 5 6 5 6 6 6 4 6 5 6 6 6 5 5 6 4 5 6 6 6 6 5 5 4 6 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

6 5 5 4 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 4 5 5 

4 4 4 4 5 5 6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

4 5 5 4 4 5 6 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 4 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 3 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 5 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 4 4 3 5 4 4 6 

4 5 4 3 4 6 5 4 4 4 4 4 4 6 6 4 5 4 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 

5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

5 6 5 5 5 5 6 5 6 5 4 4 5 5 6 5 5 6 5 5 5 2 5 4 4 5 3 5 5 6 5 5 6 6 

5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 1 4 6 6 6 4 5 4 5 5 4 4 6 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 6 5 5 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 5 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 

5 6 5 5 6 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 6 5 5 6 6 5 4 5 5 4 5 6 4 5 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 5 5 6 5 5 6 5 5 6 6 5 6 6 5 6 6 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 4 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 3 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 6 5 6 5 6 5 6 5 6 6 6 5 6 6 5 5 6 5 6 5 6 6 

5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 

5 4 4 4 5 5 6 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 3 3 6 3 5 5 

6 5 6 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 6 4 4 5 3 6 6 3 4 4 4 4 3 3 3 3 5 3 3 6 

4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 6 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 5 3 4 4 

5 5 5 4 4 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 

4 4 5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 6 6 5 5 6 6 5 6 5 6 5 4 5 6 5 5 4 6 5 5 5 

5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 5 6 5 6 5 5 6 5 5 5 5 5 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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5 4 4 4 4 6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 4 5 4 5 5 2 2 2 4 3 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 6 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 4 4 4 3 5 5 6 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 3 3 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 6 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

5 1 4 3 2 4 6 4 4 4 2 3 4 2 6 4 2 1 2 4 2 3 1 3 4 4 3 3 3 3 5 1 2 1 

5 4 3 1 4 2 5 4 5 4 2 3 3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

6 5 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 5 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 5 6 5 5 5 6 5 6 6 5 5 6 6 5 6 6 6 5 5 5 5 6 6 5 6 5 6 5 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 

6 5 5 5 5 6 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 4 5 6 6 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 3 4 4 5 6 5 5 4 6 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 3 4 

6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 6 6 6 6 6 5 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

6 5 6 6 5 6 6 6 5 4 5 5 5 6 6 6 4 5 5 6 6 5 6 5 5 5 5 6 6 5 5 5 6 6 

5 5 3 4 5 6 5 5 5 3 5 5 5 2 4 5 3 5 4 5 6 6 5 5 5 5 5 6 6 6 6 4 4 6 

6 6 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4 

2 6 6 3 2 6 4 6 6 6 6 6 3 6 6 6 6 6 4 6 6 6 6 6 6 6 6 6 4 4 6 4 4 6 

5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 5 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 

5 6 4 5 6 6 5 4 5 4 4 5 5 6 6 6 4 4 5 6 5 5 4 4 5 6 4 5 6 5 6 5 6 6 

6 5 6 5 3 5 6 5 5 3 5 5 5 5 5 6 3 3 5 5 6 5 5 5 3 6 6 4 4 5 5 5 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 6 4 4 4 5 5 6 6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 

5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 

4 4 5 3 5 3 3 4 4 4 3 4 5 5 5 4 3 3 4 6 5 4 4 5 3 3 4 4 2 3 3 2 2 4 

6 6 5 5 5 6 6 6 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 4 3 3 5 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

6 4 3 4 4 2 1 4 2 1 2 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 5 4 6 6 1 5 2 2 3 1 3 

5 4 5 4 3 6 5 5 6 4 5 5 5 5 6 5 4 5 4 6 6 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 

5 4 5 5 4 5 6 5 5 5 6 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 
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6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 6 5 6 5 6 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 6 6 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 3 4 5 

5 5 5 4 6 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 5 6 4 5 6 5 5 4 4 5 4 5 5 

3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 4 5 6 5 3 4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 5 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 

3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 6 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 2 2 2 2 2 2 2 

4 3 5 3 3 5 5 4 4 4 3 3 4 3 6 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

5 5 2 2 2 6 2 5 4 2 5 5 4 2 5 5 2 5 5 5 5 5 2 3 4 5 2 5 5 4 5 5 2 6 

3 5 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

3 3 4 3 3 5 6 5 5 5 5 5 3 4 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 3 3 5 6 5 5 5 5 5 3 4 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 3 3 3 2 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 5 3 4 4 3 4 5 1 6 4 4 4 3 5 4 4 1 2 3 4 6 5 4 3 4 1 3 4 3 3 4 

5 5 5 4 4 3 5 5 5 2 1 2 2 5 3 5 3 4 3 5 4 5 4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 

2 1 3 2 4 3 5 1 2 3 1 2 1 2 4 1 2 3 2 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 3 4 4 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 2 6 6 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 2 5 5 5 3 4 3 4 5 4 5 4 6 2 2 4 

5 5 5 4 6 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 6 

4 4 4 4 5 5 6 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 5 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 5 3 3 4 
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 4 5 6 5 5 6 5 5 5 4 5 6 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 3 5 6 5 5 4 5 6 5 4 5 6 6 5 5 6 4 4 5 4 4 5 5 6 4 4 5 6 4 5 5 4 

5 4 5 3 6 5 5 4 5 5 4 5 6 4 5 3 5 4 4 5 4 5 6 5 5 6 4 4 5 4 5 5 4 5 

5 3 3 4 5 5 2 2 4 3 3 2 5 4 6 5 4 5 4 5 4 3 6 3 4 5 3 3 4 5 4 4 5 6 

4 4 4 4 4 6 5 5 5 4 5 4 4 5 6 5 4 4 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 4 4 5 4 3 5 

4 4 4 4 4 6 5 5 5 4 5 4 4 5 6 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 6 4 5 6 4 4 5 5 5 5 6 5 

4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 6 4 4 5 6 4 4 5 6 4 4 5 5 6 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 6 5 5 5 4 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 5 6 

5 4 5 4 4 5 6 4 5 4 5 5 5 5 5 5 2 4 3 5 2 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 6 6 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 6 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 5 6 5 

5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 4 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 6 6 6 4 6 

5 5 6 5 4 4 5 5 6 6 5 5 5 6 6 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 6 5 5 

4 2 3 4 2 6 5 5 4 1 6 5 5 5 6 5 4 6 3 6 6 4 4 3 3 4 4 2 3 1 6 2 2 4 

4 4 4 4 5 6 6 4 3 3 4 4 4 4 6 5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 3 4 4 4 6 4 4 5 

5 4 5 5 6 5 6 6 6 5 5 3 5 6 6 6 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 2 5 
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4 5 5 4 3 5 5 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 4 6 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 1 2 5 4 3 6 4 3 4 5 6 5 5 5 5 5 6 

4 4 5 4 5 6 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 6 5 4 5 6 6 6 6 6 6 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 6 4 5 5 5 5 5 4 5 5 6 5 4 4 4 2 2 2 4 3 4 4 

5 6 6 5 5 5 5 2 4 3 3 2 5 4 6 5 5 5 5 4 5 6 4 5 4 4 4 6 5 5 6 6 6 6 

5 4 5 4 4 5 6 5 5 4 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 6 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 5 6 5 4 4 5 

6 6 5 5 5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 5 2 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 

5 5 5 5 5 5 5 6 5 4 5 5 5 6 6 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

6 6 6 6 6 6 6 5 5 3 5 5 5 2 4 5 5 5 4 6 6 5 5 5 6 5 6 5 4 5 6 4 5 5 

6 6 6 6 6 6 6 4 5 5 5 5 3 3 3 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

5 6 6 5 6 6 5 6 6 6 6 6 3 6 6 4 3 3 5 6 6 5 6 6 5 6 5 6 6 6 6 6 6 6 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 6 5 6 6 6 6 3 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6 6 

4 4 4 4 4 5 4 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 6 6 6 5 5 5 5 4 4 4 6 6 6 6 6 6 6 

6 4 3 4 4 2 1 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 5 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 4 3 6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 4 5 6 5 5 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 4 4 4 4 5 5 6 6 5 5 4 5 5 4 5 

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 5 6 6 6 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 6 5 6 6 5 6 6 5 
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LAMPIRAN 3 INSTRUMEN PENELITIAN 

INSTRUMEN PENELITIAN 

A. UJI VALIDITAS 

1. Variabel Kepuasaan Pelanggan  

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Kepuasan 

Pelanggan 1 

29.14 16.185 .492 .810 

Kepuasan 

Pelanggan 2 

29.60 15.424 .508 .807 

Kepuasan 

Pelanggan 3 

29.46 13.491 .630 .788 

Kepuasan 

Pelanggan 4 

29.63 13.240 .688 .775 

Kepuasan 

Pelanggan 5 

29.51 15.081 .644 .787 

Kepuasan 

Pelanggan 6 

29.11 16.222 .473 .812 

Kepuasan 

Pelanggan 7 

28.91 15.669 .535 .803 

 

2. Variabel Kualitas Layanan  

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Kualitas Layanan 1 34.80 16.224 .653 .851 

Kualitas Layanan 2 34.80 15.576 .727 .843 

Kualitas Layanan 3 35.00 16.059 .461 .882 
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Kualitas Layanan 4 34.63 16.182 .695 .847 

Kualitas Layanan 5 34.74 16.138 .704 .846 

Kualitas Layanan 6 34.89 15.163 .759 .838 

Kualitas Layanan 7 34.60 17.600 .664 .855 

Kualitas Layanan 8 34.34 18.350 .463 .870 

 

 

3. Variabel Nilai dari Pelanggan 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Nilai Pelanggan 1 14.54 4.961 .649 .676 

Nilai Pelanggan 2 15.09 3.963 .518 .735 

Nilai Pelanggan 3 14.63 4.182 .658 .641 

Nilai Pelanggan 4 14.63 4.652 .466 .747 

 

4. Variabel Citra Perusahaan  

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Citra Perusahaan 1 15.26 5.373 .643 .811 

Citra Perusahaan 2 15.11 4.869 .718 .776 

Citra Perusahaan 3 15.54 4.020 .759 .751 

Citra Perusahaan 4 15.54 4.491 .603 .830 

 

5. Variabel Reputasi Perusahaan  

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 



 

 

122 
 

 

Reputasi 

Perusahaan 1 

14.97 4.205 .584 .633 

Reputasi 

Perusahaan 2 

15.40 3.718 .515 .696 

Reputasi 

Perusahaan 3 

15.06 4.526 .601 .632 

Reputasi 

Perusahaan 4 

14.91 5.257 .439 .717 

 

 

6. Variabel Loyalitas Pelanggan 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Loyalitas 

Pelanggan 1 

28.11 30.751 .845 .903 

Loyalitas 

Pelanggan 2 

28.00 30.118 .855 .902 

Loyalitas 

Pelanggan 3 

28.17 30.734 .783 .910 

Loyalitas 

Pelanggan 4 

27.46 36.197 .687 .923 

Loyalitas 

Pelanggan 5 

28.17 30.087 .745 .915 

Loyalitas 

Pelanggan 6 

27.80 32.106 .719 .916 

Loyalitas 

Pelanggan 7 

27.54 31.314 .755 .913 

 

B. UJI RELIABILITAS 

1. Variabel Kepuasan Pelanggan  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.822 7 
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2. Variabel Kualitas Layanan  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.870 8 

 

3. Variabel Nilai dari Pelanggan 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.756 4 

 

4. Variabel Citra Perusahaan  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.837 4 

 

5. Variabel Reputasi Perusahaan  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.731 4 

 

 

6. Variabel Loyalitas Pelanggan  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.924 7 
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LAMPIRAN 4 DATA DESKRIPSI RESPONDEN 

DATA DESKRIPSI RESPONDEN 

1. Responden Menurut Jenis kelamin 

 

Jenis kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 112 50.9 50.9 50.9 

Perempuan 108 49.1 49.1 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

 

2. Responden Menurut Usia atau Umur 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 20 tahun 65 29.5 29.5 29.5 

20 - 30 

tahun 

135 61.4 61.4 90.9 

31 - 40 

tahun 

10 4.5 4.5 95.5 

41 - 50 

tahun 

6 2.7 2.7 98.2 

51 - 60 

tahun 

2 .9 .9 99.1 

> 60 tahun 2 .9 .9 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

 

3. Responden Menurut Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir 
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 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid dibawah SMA 5 2.3 2.3 2.3 

SMA atau 

sederajat 

115 52.3 52.3 54.5 

Diploma 24 10.9 10.9 65.5 

Sarjana (S1) 70 31.8 31.8 97.3 

Magister 3 1.4 1.4 98.6 

Doktor 3 1.4 1.4 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

 

 

4. Responden menurut Pendapatan 

 

Pendapatan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid < 1.000.000 90 40.9 40.9 40.9 

1.000.000 - 

2.500.000 

80 36.4 36.4 77.3 

2.501.000 - 

5.000.000 

17 7.7 7.7 85.0 

5.001.000 - 

7.500.000 

20 9.1 9.1 94.1 

7.501.000 - 

10.000.000 

5 2.3 2.3 96.4 

> 10.000.000 8 3.6 3.6 100.0 

Total 220 100.0 100.0  

 

5. Responden Menurut Pernah atau Tidaknya Berkunjung 

 

Pernah Tidaknya Berkunjung 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 
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Valid Pernah 220 100.0 100.0 100.0 

 

6. Responden menurut Seberapa Sering Berkunjung 

Seberapa Sering Berkunjung 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Jarang 140 63.6 63.6 63.6 

Agak Jarang 30 13.6 13.6 77.3 

Agak Sering 30 13.6 13.6 90.9 

Sering 15 6.8 6.8 97.7 

Sering Sekali 5 2.3 2.3 100.0 

Total 220 100.0 100.0  
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LAMPIRAN 5 MODEL PENGUKURAN 

MODEL PENGUKURAN 

A. UJI VALIDITAS 

1. Variabel Kepuasan Pelanggan 

 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

KP1 <--- Kepuasan_Pelanggan .688 

KP2 <--- Kepuasan_Pelanggan .756 

KP3 <--- Kepuasan_Pelanggan .792 

KP4 <--- Kepuasan_Pelanggan .878 

KP5 <--- Kepuasan_Pelanggan .738 

KP6 <--- Kepuasan_Pelanggan .601 
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2. Variabel Kualitas Layanan 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

KL1 <--- Kualitas_Layanan .852 

KL2 <--- Kualitas_Layanan .858 

KL4 <--- Kualitas_Layanan .849 

KL5 <--- Kualitas_Layanan .813 

KL6 <--- Kualitas_Layanan .762 

KL7 <--- Kualitas_Layanan .752 

KL8 <--- Kualitas_Layanan .621 
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3. Variabel Nilai yang dirasakan Pelanggan 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

NL1 <--- Nilai_Pelanggan .733 

NL2 <--- Nilai_Pelanggan .772 

NL3 <--- Nilai_Pelanggan .945 

NL4 <--- Nilai_Pelanggan .842 
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4. Variabel Citra Perusahaan 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   

Estimate 

CP1 <--- Citra_Perusahaan .839 

CP2 <--- Citra_Perusahaan .904 

CP3 <--- Citra_Perusahaan .785 

CP4 <--- Citra_Perusahaan .689 
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5. Variabel Reputasi Perusahaan 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   

Estimate 

RP1 <--- Reputasi_Perusahaan .848 

RP2 <--- Reputasi_Perusahaan .777 

RP3 <--- Reputasi_Perusahaan .810 

RP4 <--- Reputasi_Perusahaan .864 
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6. Variabel Loyalitas Pelanggan 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

LP1 <--- Loyalitas_Pelanggan .916 

LP2 <--- Loyalitas_Pelanggan .897 

LP3 <--- Loyalitas_Pelanggan .898 

LP4 <--- Loyalitas_Pelanggan .693 

LP7 <--- Loyalitas_Pelanggan .769 
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B. UJI VALIDITAS MODEL 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

NP <--- KP .142 

NP <--- KL .821 

CP <--- NP .929 

RP <--- NP .899 

LP <--- CP .197 

LP <--- RP .580 

KP1 <--- KP .717 

KP2 <--- KP .776 

KP3 <--- KP .790 

KP4 <--- KP .862 

KP5 <--- KP .726 

KL1 <--- KL .834 

KL2 <--- KL .855 

KL4 <--- KL .839 

KL5 <--- KL .803 

KL6 <--- KL .783 

KL7 <--- KL .772 

KL8 <--- KL .642 

NL1 <--- NP .827 
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Estimate 

NL3 <--- NP .757 

NL4 <--- NP .752 

CP1 <--- CP .843 

CP2 <--- CP .833 

CP4 <--- CP .766 

RP1 <--- RP .845 

RP2 <--- RP .733 

RP3 <--- RP .845 

RP4 <--- RP .833 

LP2 <--- LP .922 

LP3 <--- LP .860 

LP4 <--- LP .710 

LP7 <--- LP .782 
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C. UJI RELIABILITAS 

HASIL REALIBILITAS PER VARIABEL 

Variabel 

Construct 

Reliability 

(CR) 

Variance Extract 

(VE) 
Keterangan 

Kepuasan Pelanggan 0.890 0.501 Reliabel 

Kualitas Layanan 0.932 0.667 Reliabel 

Nilai yang dirasakan 

Pelanggan 
0.923 0.740 Reliabel 

Citra Perusahaan 0.845 0.578 Reliabel 

Reputasi Perusahaan 0.919 0.740 Reliabel 

Loyalitas Pelanggan 0.918 0.694 Reliabel 
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LAMPIRAN 6 MODEL PENELITIAN 

MODEL PENELITIAN 
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LAMPIRAN 7 MODEL FIT SUMMARY 

MODEL FIT SUMMARY 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 64 682.513 287 .000 2.378 

Saturated model 351 .000 0 
  

Independence model 26 5014.733 325 .000 15.430 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .050 .813 .771 .665 

Saturated model .000 1.000 
  

Independence model .442 .118 .048 .109 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .864 .846 .916 .904 .916 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
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Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .883 .763 .809 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 395.513 322.951 475.774 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 4689.733 4463.802 4922.086 

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 3.116 1.806 1.475 2.172 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 22.898 21.414 20.383 22.475 

 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .079 .072 .087 .000 

Independence model .257 .250 .263 .000 
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AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 810.513 828.513 1027.705 1091.705 

Saturated model 702.000 800.719 1893.163 2244.163 

Independence model 5066.733 5074.046 5154.967 5180.967 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 3.701 3.370 4.067 3.783 

Saturated model 3.205 3.205 3.205 3.656 

Independence model 23.136 22.104 24.197 23.169 
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LAMPIRAN 8 UJI HIPOTESIS 

UJI HIPOTESIS 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

NP <--- KP .155 .096 1.609 .108 
 

NP <--- KL .785 .096 8.207 *** 
 

CP <--- NP .986 .072 13.642 *** 
 

RP <--- NP .955 .072 13.240 *** 
 

LP <--- CP .257 .164 1.571 .116 
 

LP <--- RP .756 .166 4.552 *** 
 

KP1 <--- KP 1.000 
    

KP2 <--- KP 1.158 .090 12.888 *** 
 

KP3 <--- KP 1.192 .107 11.108 *** 
 

KP4 <--- KP 1.344 .112 12.048 *** 
 

KP5 <--- KP 1.107 .108 10.224 *** 
 

KL1 <--- KL 1.000 
    

KL2 <--- KL .962 .061 15.850 *** 
 

KL4 <--- KL 1.134 .074 15.319 *** 
 

KL5 <--- KL 1.000 .070 14.296 *** 
 

KL6 <--- KL .943 .068 13.785 *** 
 

KL7 <--- KL .931 .069 13.496 *** 
 

KL8 <--- KL .716 .068 10.472 *** 
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Estimate S.E. C.R. P Label 

NL1 <--- NP 1.000 
    

NL3 <--- NP 1.007 .078 12.912 *** 
 

NL4 <--- NP 1.020 .080 12.788 *** 
 

CP1 <--- CP 1.000 
    

CP2 <--- CP 1.079 .073 14.788 *** 
 

CP4 <--- CP .952 .073 13.079 *** 
 

RP1 <--- RP 1.000 
    

RP2 <--- RP .938 .075 12.476 *** 
 

RP3 <--- RP .967 .062 15.492 *** 
 

RP4 <--- RP 1.042 .069 15.124 *** 
 

LP2 <--- LP 1.000 
    

LP3 <--- LP .948 .053 17.758 *** 
 

LP4 <--- LP .636 .050 12.647 *** 
 

LP7 <--- LP .818 .055 14.903 *** 
 

 

 


