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ABSTRAK 

 

Pengaruh citra merek dan servicescape terhadap loyalitas dan word of mouth 

melalui kepuasan pada Coffee Shop di Yogyakarta. Penelitian ini adalah penelitian 

kausalitas (hubungan sebab-akibat) dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pembeli yang pernah berkunjung ke Coffee Shop di 

Yogyakarta pada periode Maret 2023 sampai Agustus 2023 yang pernah 

berkunjung ke Coffee Shop di Yogyakarta dengan sampel yang digunakan sebanyak 

200 responden. Metode sampling yang digunakan adalah  nonprobability sampling 

dengan teknik sampling dimana jumlah populasi tidak diketahui maka digunakan 

metode roscoe. Analisis dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square 

(PLS). Hasil analisis menunjukan bahwa citra merek dan servicescape berpengaruh 

terhadap kepuasan. Citra merek berpengaruh langsung terhadap loyalitas dan word 

of mouth. Servicescape tidak berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas dan 

word of mouth. Kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas dan word of mouth. Citra 

merek berpengaruh terhadap loyalitas dan word of mouth melalui kepuasan. 

Servicescape berpengaruh terhadap loyalitas dan word of mouth melalui kepuasan 

pada Coffee Shop di Yogyakarta. 

Kata Kunci: Citra merek, Servicescape, Kepuasan, Loyalitas, Word of mouth 
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ABSTRACT 

 

The effect of brand image and servicescape on loyalty and word of mouth through 

satisfaction at Coffee Shop in Yogyakarta. This research is causality research 

(cause-and-effect relationship) with a quantitative approach. The population in this 

study were buyers who had visited a Coffee Shop in Yogyakarta in the period March 

2023 to August 2023 who had visited a Coffee Shop in Yogyakarta with a sample of 

200 respondents. The sampling method used is nonprobability sampling with 

sampling techniques where the population size is unknown, the Roscoe method is 

used. The analysis in this study uses Partial Least Square (PLS). The results of the 

analysis show that brand image and servicescape affect satisfaction. Brand image 

has a direct effect on loyalty and word of mouth. Servicescape has no direct effect 

on loyalty and word of mouth. Satisfaction affects loyalty and word of mouth. Brand 

image affects loyalty and word of mouth through satisfaction. Servicescape affects 

loyalty and word of mouth through satisfaction at Coffee Shop in Yogyakarta. 

Keywords: Brand image, Servicescape, Satisfaction, Loyalty, Word of mouth 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Sejarah kopi pertama kali masuk ke Indonesia pada tahun 1696, di bawa 

oleh Belanda pada saat menjajah di Indonesia. Belanda membawa kopi dari 

Malabar, India yang kemudian mulai dibudidayakan pertama kali di Jawa, 

tepatnya di Kedawung sebuah tempat yang berdekatan dengan Batavia 

(https://www.dutapersadajogja.com). Sejak saat itu mulai banyak dibudidayakan 

di Indonesia dan budaya minum kopi juga dikenal di Indonesia. Budaya minum 

kopi di Indonesia mulai terjadi di daerah-daerah yang  terkenal dengan budaya 

minum kopi yang unik seperti, Aceh dan Yogyakarta. Aceh terkenal sebagai 

salah satu daerah penghasil kopi arabika di Indonesia. Kopi yang menjadi salah 

satu sumber daya ini mendorong tumbuhnya budaya minum kopi di warung 

kopi. Budaya minum kopi di Aceh bertujuan untuk mengakrabkan berbagai 

kalangan dalam satu aktivitas yaitu minum kopi di warung kopi. Budaya minum 

di Yogyakarta juga bertujuan untuk mengakrabkan beberapa kalangan. Minum 

kopi di Yogyakarta memiliki keunikan tersendiri untuk menikmati kopi itu 

dengan cara menambahkan arang hitam panas pada kopi yang dikenal sebagai 

kopi joss di angkringan-angkringan (http://www.specialtycoffee.co.id). 

Meluasnya budaya minum kopi membuat banyaknya berbagai macam cara 

penyajian kopi agar kopi menjadi lebih nikmat dan dapat menjangkau kalangan 

yang lebih luas. Peralatan yang semakin modern juga menjadikan kopi semakin 

http://www.specialtycoffee.co.id/
http://www.specialtycoffee.co.id/
http://www.specialtycoffee.co.id/
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banyak digemari tidak hanya para pebisnis kelas atau masyarakat yang sudah 

dewasa, tetapi kopi juga banyak digemari oleh anak-anak muda. Saat ini, budaya 

minum kopi di Indonesia mulai berkembang tidak hanya dinikmati di warung 

kopi dan angkringan, tetapi mulai banyak dinikmati tempat yang lebih modern 

di Coffee Shop. Perkembangan Coffee Shop di Indonesia didukung juga oleh 

produksi kopi yang selalu meningkat setiap tahunnya. 

Produksi kopi Indonesia naik 2,8 persen pada tahun 2021, Badan Pusat 

Statistik (BPS) mencatat, hasil produksi kopi di Indonesia mencapai 774,6 ribu 

ton. Nilai tersebut naik 2,75 persen dari tahun sebelumnya produksi kopi sebesar 

753,9 ribu ton. Produksi kopi yang tercatat pada badan statistik pada tahun 2011, 

bahwa produksi kopi sebesar 638,6 ribu ton, yang kemudian naik 8,23 persen 

menjadi 691,1 ribu ton pada tahun 2012. Produksi kopi sempat mengalami 

penurunan pada tahun 2015, dengan produksi kopi hanya sebesar 639,4 ribu ton. 

Produksi kopi mulai meningkat kembali pada tahun 2016 sebesar 6663,9 ribu 

ton dan terus meningkat hingga yang tertinggi tahun 2021. Naiknya nilai 

produksi kopi tersebut menjadi bukti bahwa konsumsi kopi di Indonesia terus 

meningkat setiap tahunnya. Konsumsi kopi yang meningkat juga menjadikan 

industri kopi di Indonesia semakin berkembang. Menurut data International 

CoffeE Organization (ICO), konsumsi kopi di Indonesia mencapai 5 juta 

kantong berukuran 60 kilogram pada periode tahun 2020/2021 

(https://dataindonesia.id). 

https://dataindonesia.id/
https://dataindonesia.id/
https://dataindonesia.id/
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Konsumsi kopi yang meningkat mendukung perkembangan Coffee Shop, 

sehingga menjadikan kopi semakin popular dan menjadikan Coffee Shop disebut  

sebagai bisnis kekinian di Indonesia. Coffee Shop menjadi populer di Indonesia 

dengan jumlah 1.083 gerai pada tahun 2016, kemudian meningkat hampir tiga 

kali lipat pada tahun 2019 menjadi lebih dari 2.937 gerai dan akan terus 

bertambah (https://www.undip.id). Perkembangan Coffee Shop di salah satu kota 

yaitu Daerah Istimewa Yogyakarta saat ini, dari data Komunitas Kopi Nusantara 

mencapai 3000 gerai tersebar di seluruh wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Yogyakarta menjadi kota yang memiliki pembeli yang potensial untuk bisnis 

coffee shop, karena Yogyakarta merupakan kota budaya, pendidikan dan 

pariwisata (https://kumparan.com).  

Banyaknya pembeli potensial menjadikan bisnis kopi tumbuh seiring 

berjalannya waktu. Studi penelitian ini akan berfokus pada Coffee Shop yang ada 

di Kota Yogyakarta. Dari data diatas dapat dilihat bahwa pertumbuhan Coffee 

Shop di Yogyakarta sangat banyak, dengan berbagai macam konsep untuk 

menarik minat beli pembeli. Pertumbuhan coffee shop yang semakin banyak 

menimbulkan persaingan ketat antar Coffee Shop (Riswara dkk., 2021). 

Persaingan yang ketat membuat Coffee Shop membutuhkan strategi agar dapat 

membangun kepuasan pembeli, sehingga tercipta loyalitas pembeli dan word of 

mouth (WOM) yang positif. Pemilik Coffee Shop dapat menggunakan citra 

merek dalam membangun kepuasan. 

Citra merek merupakan sebuah upaya pengelolaan suatu merek agar 

mendapatkan kesan mendalam dan positif di mata pembeli (Amin dan Johansen, 
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2022). Citra merek adalah persepsi atau pendapat yang dimiliki pembeli saat 

merenungkan produk tertentu citra merek dapat juga didefinisikan sebagai 

pemikiran dan perasaan pembeli tentang merek tertentu, dengan citra merek 

yang kuat dapat dipandang oleh pembeli sebagai produk dengan kualitas dan 

nilai produk yang sempurna (Putra dan Talumantak, 2022; Sulihandini, 2022). 

Citra merek diperlukan oleh Coffe Shop untuk menunjukan bahwa produk kopi 

yang diinginkan oleh pembeli tersedia dan menyatakan bahwa produk yang 

disediakan berkualitas dan memiliki nilai produk yang sempurna, sehingga 

pembeli mempunyai minat membeli kopi tersebut. Citra merek kopi yang kuat 

menjadikan produk dapat dikenal dan diingat oleh pembeli, disisi lain 

servicescape juga menjadi salah satu faktor yang dapat digunakan oleh pemilik 

Coffee Shop. 

Servicescape adalah gaya dan bentuk lingkungan fisik yang terdiri dari 

elemen eksterior seperti papan informasi, tempat parkir, pemandangan dan 

elemen interior seperti desain, tata letak, peralatan dan dekorasi yang ditemukan 

oleh pembeli (Tran dkk., 2020). Servicescape atau lingkungan fisik adalah 

sebagai lingkungan yang diciptakan untuk menyampaikan layanan dan menjadi 

tempat perusahan berinteraksi dengan pembeli serta setiap komponen berwujud 

yang mampu memfasilitasi komunikasi dan penampilan (Muliana dan Hadian, 

2021). Ali dan Mubarak (2016) menyatakan bahwa, tema dan konsep telah 

digunakan sebagai strategi untuk menciptakan suasana lingkungan yang lebih 

baik. Suasana lingkungan yang baik memungkinkan pembeli untuk 

mengunjungi Coffee Shop. Selain itu, Wahab dkk., (2018) menyatakan, bahwa 
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lingkungan yang menguntungkan menyebabkan perilaku pendekatan seperti 

keinginan atau kemauan untuk tinggal, mengeksplorasi dan berkomunikasi. 

Perencanaan suasana dilakukan untuk mencari perhatian dan memberikan 

kesan kepada pembeli, sehingga mampu mempengaruhi pembelian pembeli 

(Sinambela dkk., 2021). Hasil penelitian terdahulu servicescape berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan (Gani dkk., 2022; Fauzi, 2019; Gifari 

dan Fachira, 2021; Marso dkk., 2020). Lingkungan fisik yang dirasakan oleh 

pembeli akan mengarah kepada kenyamanan yang telah disediakan oleh Coffee 

Shop yang kemudian akan dievaluasi oleh pembeli apakah lingkungan fisik 

tersebut terasa menyenangkan atau tidak menyenangkan. Dari evaluasi yang 

dilakukan oleh pembeli dengan mempertimbangkan servicescape yang telah 

disediakan oleh perusahaan, maka kepuasan akan terwujud. 

Kepuasan (satisfaction) secara umum biasanya disebut sebagai evaluasi 

konsumsi produk atau jasa (Arora dan Singer, 2006). Weiss dkk., 

(2014),menyatakan bahwa kualitas makanan, kualitas pelayanan dan suasana 

restoran sangat penting dalam membangun kepuasan pembeli. pembeli yang 

merasa puas akan memiliki kemungkinan lebih untuk menolak tawaran dari 

pesaing dan lebih memilih untuk mengunjungi kembali restoran yang sama 

(Chow dkk., 2013). Menurut Anwar dan Gulzar (2011), kepuasan pembeli 

menjadi sebagai bentuk pertimbangan pembeli untuk memiliki niat berkunjung 

kembali.  

Kepuasan merupakan perasaan puas atau kecewa pembeli terhadap produk 

atau pelayanan yang disediakan oleh Coffee Shop, dengan mempertimbangkan 
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citra merek dan servicescape dari Coffee Shop. Hasil penelitian tentang kepuasan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas telah dilakukan oleh (Islam 

dkk., 2019; Asnawiyah dkk., 2022; Furoida dan Maftukhah, 2018). Sedangkan 

untuk pengaruh kepuasan terhadap word of mouth (WOM), penelitian oleh 

Pangaribuan dkk (2020) kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

word of mouth. Selain itu, kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

word of mouth dari hasil penelitian (Hsu, 2018; Juwinto dan Zuhdi, 2019; Lai, 

2020). Kepuasan menjadi salah satu variabel yang dapat membangun loyalitas 

dan word of mouth pembeli dari Coffee Shop. 

Loyalitas terbentuk dari kepuasan pembeli saat menggunakan produk atau 

jasa yang disediakan oleh perusahaan, yang kemudian bersedia 

menggunakannya secara rutin. Loyalitas dapat terbentuk ketika pembeli merasa 

puas terhadap pembeli merasa puas terhadap pelayanan dan termotivasi untuk 

melanjutkan hubungan dengan merek yang bersangkutan. Loyalitas pembeli 

pada sebuah café dapat dibangun dengan kepuasan pembeli yang menikmati 

kunjungan ke café tersebut (Atsnawiyah, 2022). Loyalitas akan tercapai dengan 

kepuasan dan pembeli yang loyal merupakan tujuan dari perusahaan karena 

pembeli dapat menjamin keberlanjutan jangka panjang perusahaan (UPS, 2013; 

Furoida dan Maftukhah, 2018). Memiliki pembeli yang loyal akan memberikan 

keuntungan besar ketika mampu menciptakan kepuasan pada pembeli, dengan 

produk atau jasa yang disediakan perusahaan. 

Kepuasan pembeli juga kan memberikan dampak terhadap word of mouth 

atau mulut ke mulut yang akan membuat pembeli menceritakan pengalamannya 
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ketika mengunjungi café. Pembeli yang telah mengunjungi kembali suatu 

tempat, akan secara sukarela membantu pemasaran melalui word of mouth, 

misalnya memberikan rujukan kepada pembeli lainnya (Wong dan Kwong, 

2004). Word of mouth (WOM) didefinisikan sebagai komunikasi dari person-to-

person secara lisan, mengevaluasi dan merekomendasikan produk kepada 

pembeli lain (Pangaribuan dkk., 2020). 

Penelitian Pangaribuan dkk., (2020) mendapatkan kesimpulan bahwa 

proses penyebaran informasi dapat dilakukan melalui person-to-person dan 

media komunikasi seperti media sosial dan internet. Word of mouth memiliki 

peran penting untuk membantu perusahaan memperkenalkan produknya (Kwun 

dkk., 2013). Kepuasan yang didapatkan akan mendorong pembeli untuk 

menyebarkan informasi yang positif dari mulut ke mulut (WOM) terhadap 

produk yang telah digunakan, sehingga akan menarik lebih banyak pembeli 

untuk menggunakan produk yang telah disediakan. 

Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa kepuasan dapat 

mempengaruhi loyalitas dan word of mouth (WOM) seperti yang sudah 

dijelaskan sebelumnya. Namun ada penelitian yang mengungkapkan bahwa 

kepuasan tidak mempengaruhi loyalitas atau word of mouth (WOM), seperti 

penelitian Gani dkk., (2022) mengungkapkan bahwa servicescape tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan sebagai variabel intervening. 

Menurut Agustina dan Saniyah (2022) mengungkapkan bahwa kepuasan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap word of mouth. 



8 
 

 

Berdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik untuk mengangkat 

permasalahan mengenai apa saja yang menjadi motif pembeli untuk membeli 

kopi di coffee shop dengan latar belakang diatas akan melakukan penelitian 

“PENGARUH BRAND IMAGE DAN SERVICESCAPE TERHADAP 

LOYALTY DAN WORD OF MOUTH (WOM) PADA COFFEE SHOP DI 

YOGYAKARTA” 

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah pada penelitian ini antara lain: 

a. Apakah citra merek berpengaruh terhadap kepuasan pada Coffee shop di 

Yogyakarta? 

b. Apakah citra merek berpengaruh terhadap terhadap loyalitas pada Coffee 

shop di Yogyakarta? 

c. Apakah citra merek berpengaruh langsung  terhadap word of mouth 

(WOM) pada Coffee shop di Yogyakarta? 

d. Apakah servicescape berpengaruh terhadap kepuasan pada Coffee shop di 

Yogyakarta? 

e. Apakah servicescape berpengaruh langsung terhadap loyalitas pada Coffee 

shop di Yogyakarta? 

f. Apakah servicescape berpengaruh terhadap word of mouth (WOM) pada 

Coffee shop di Yogyakarta? 

g. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pada Coffee shop di 

Yogyakarta? 
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h. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap word of mouth (WOM) pada Coffee 

shop di Yogyakarta? 

i. Apakah citra merek berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pada 

Coffee shop di Yogyakarta? 

j. Apakah citra merek berpengaruh terhadap word of mouth (WOM) melalui 

kepuasan pada Coffee shop di Yogyakarta? 

k. Apakah servicescape berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pada 

Coffee shop di Yogyakarta? 

l. Apakah servicescape berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pada 

Coffee shop di Yogyakarta? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian pada penelitian ini antara lain: 

a. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis citra merek memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan di Coffee shop Kota Yogyakarta. 

b. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis citra merek memiliki 

pengaruh langsung terhadap loyalitas di Coffee shop Kota Yogyakarta. 

c. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis citra merek memiliki 

pengaruh terhadap word of mouth di Coffee shop Kota Yogyakarta. 

d. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis servicescape memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan di Coffee shop Kota Yogyakarta. 

e. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis servicescape memiliki 

pengaruh langsung terhadap loyalitas di Coffee shop Kota Yogyakarta. 
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f. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis servicescape memiliki 

pengaruh langsung terhadap word of mouth (WOM) di Coffee shop Kota 

Yogyakarta. 

g. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis kepuasan memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas di Coffee shop Kota Yogyakarta. 

h. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis kepuasan memiliki 

pengaruh terhadap word of mouth (WOM) di Coffee shop Kota Yogyakarta 

i. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis citra merek memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan di Coffee shop Kota 

Yogyakarta 

j. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis citra merek memiliki 

pengaruh terhadap word of mouth (WOM) melalui kepuasan di Coffee shop 

Kota Yogyakarta 

k. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis servicescape memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan di Coffee shop Kota 

Yogyakarta 

l. Mendeskripsikan atau menjelaskan dan menganalisis citra merek memiliki 

pengaruh terhadap word of mouth (WOM) melalui kepuasan di Coffee shop 

Kota Yogyakarta 

1.4. Manfaat penelitian 

a. Akademik 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan pengetahuan 

tentang kepuasan pembeli dan dapat digunakan sebagai referensi untuk 



11 
 

 

penelitian-penelitian berikutnya yang meneliti tentang kepuasan pembeli, 

khususnya tentang kepuasan pembeli di Coffee Shop. 

b. Praktis 

Penelitian ini menghasilkan informasi tentang perilaku pembeli dalam 

pemasaran, informasi yang diberikan mengenai kepuasan pembeli setelah 

mengunjungi Coffee Shop. Informasi dari penelitian ini dapat digunakan 

sebagai bahan perbandingan untuk pertimbangan dalam menyusun strategi 

pemasaran bagi Coffee Shop, usaha rumah makan dan usaha kuliner 

lainnya. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

Loyalitas pembeli adalah komitmen yang dipegang secara mendalam 

untuk membeli kembali atau untuk berlangganan kembali produk atau layanan 

yang disukai secara konsisten di masa depan (Lai, 2020). Loyalitas pembeli pada 

akhirnya akan tercipta dengan adanya pengaruh dari kepuasan dan pembeli yang 

setia akan memudahkan untuk mencapai pangsa pasar yang dibidik (Marso dkk., 

2020). Menurut Furoida dan Maftukhah (2018) pembeli yang puas adalah yang 

utama untuk membangun loyalitas pembeli. 

Loyalitas secara konstruk merupakan pembelian yang sering dilakukan 

oleh pembeli terhadap produk atau layanan tertentu (Yoo dan Bai, 2013). 

Menurut Neal (1999) menyatakan bahwa loyalitas dapat diartikan sebagai rasio 

pembeli ketika memilih produk atau layanan setelah membandingkan dengan 

yang disediakan oleh pesaing. Keinginanan yang telah didapatkan oleh pembeli 

dan sesuai dengan harapan sebelumnya serta membeli atau menggunakan secara 

terus-menerus, memberikan kepuasan yang akan mempengaruhi loyalitas. 

Selain dapat membangun loyalitas, kepuasan juga dapat memberikan dampak 

pada pembeli untuk secara sukarela melakukan word of mouth. 

Menurut Anwar dan Gulzar (2011) kepuasan pembeli dapat mempercepat 

keinginan untuk berkunjung kembali, melakukan word of mouth (WOM) dan 

loyalitas. Mengunjungi kembali Coffee Shop menjadi bukti kepuasan pembeli 



13 
 

 
 

yang kemudian akan secara sukarela membantu pemasaran melalui word of 

mouth, dengan memberikan rekomendasi kepada pembeli potensial lainnya 

(Wong dan Kwong, 2004).  Pentingnya kepuasan dalam mendorong keinginan 

pembelian kembali dan melakukan word of mouth (Lai, 2020).  Menurut 

Pangaribuan dkk., (2020) menjelaskan bahwa, setelah pembeli puas, maka akan 

bersedia memberikan rekomendasi yang akan menguntungkan perusahaan dan 

mengajak pembeli lain untuk menggunakan produk dari perusahaan tersebut. 

Word of mouth dapat diidentifikasi sebagai metode pemasaran yang 

memaksimalkan interaksi pembeli dengan calon pembeli yang belum pernah 

mengenal atau menggunakan suatu produk sebelumnya (Aditya dan Wardana, 

2017). Kepuasan yang didapatkan akan mendorong pembeli dengan secara 

sukarela merekomendasikan kepada pembeli lain untuk menggunakan produk 

tersebut. 

Kepuasan didefinisikan sebagai tanggapan pembeli terhadap yang 

dirasakan antara harapan sebelumnya dengan kinerja produk actual yang 

dirasakan pembeli setelah konsumsi (Eliasari dan Sukaatmadja, 2017; Yoo dan 

Bai., 2013;). Pembeli puas ketika pelayanan sesuai dengan harapan, sangat puasa 

ketika layanan melebihi harapan, dan sangat puas ketika menerima layanan lebih 

dari yang diharapkan (Petruzellis dkk., 2006). Menurut So dkk., (2016), 

Perusahaan menggunakan produk dan layanan dalam meningkatkan kepuasan 

pembeli atau mencegah ketidakpuasan, sangat penting untuk mempertahankan 

atau menarik pembeli. 



13 
 

 
 

Loyalitas pembeli merupakan komitmen jangka panjang yang dapat 

terwujud dari perilaku dan sikap loyal terhadap perusahan dan produk dengan 

cara mengkonsumsi secara rutin dan berulang-ulang (Amrie dkk., 2021). 

Kepuasan dapat memberikan dampak terhadap loyalitas dan word of mouth 

terhadap Coffee Shop dengan dipengaruhi oleh citra merek yang baik dan 

servicescape yang dapat memberikan kenyamanan. Dengan pembeli yang 

memiliki keyakinan terhadap citra merek dari Coffee Shop dan pengalaman 

dirasakan terhadap fasilitas fisik dan layanan akan memberikan kepuasan kepada 

pembeli (Harini dan kasmita 2022). 

Citra merek adalah konsep yang diringkas untuk menyiratkan pembeli 

membeli merek tertentu dengan mempertimbangkan fitur dan fungsi fisik 

(Sethjinda dan Laothumthut, 2019). Perusahaan berupaya mengembangkan 

merek untuk memberikan kesan positif di benak pembeli yang pada akhirnya 

produk tersebut akan memberikan kepuasan pada pembeli (Amin dan Johansen, 

2022). Menurut Song dkk., (2018), citra merek dapat memberikan pengaruh 

terhadap kepuasaan pembeli dengan membandingkan perbedaan persepsi 

pengguna setelah mendapatkan pengalaman menggunakan produk/merek. 

Menurut Gilbelhausen dkk., (2016) menyatakan bahwa terdapat empat elemen 

citra merek yang dapat membuat kepuasan pembeli lebih besar yaitu kepribadian 

merek, harapan, komunikasi pemasaran terpadu/integrated marketing 

communications (IMC), dan keaslian. 

Menurut Amin dan johansen (2022) Citra merek merupakan asosiasi dan 

keyakinan pembeli yang didapatkan dari hasil pandang dan persepsi terhadap 
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merek, yang didasarkan atas pertimbangan dengan beberapa merek produk lain 

pada jenis produk yang sama. Perusahaan yang tidak memiliki citra merek yang 

positif dan kuat, sangatlah sulit untuk bersaing dalam menarik pembeli baru dan 

mempertahankan yang sudah ada. Dengan citra merek yang positif dan kuat 

dapat memberikan dampak pada kepuasan pembeli. 

Servicescape menurut Fauzi (2019), adalah menggambarkan tentang 

lingkungan bawaan seperti buatan manusia dan lingkungan fisik sebagai lawan 

dari lingkungan alam atau lingkungan sosial dimana pertemuan layanan terjadi. 

Servicescape sebelumnya didefinisikan sebagai lingkungan dimana proses 

layanan terjadi. Menurut Tran (2020) mengungkapkan bahwa servicescape 

seberapa lama pembeli ingin menghabiskan waktu untuk menerima layanan dan 

pembelian kembali dari layanan cenderung bergantung pada kepuasan dengan 

layanan. Menurut Gifari dan Fachira (2021) bahwa terdapat faktor lain yang 

dapat mempengaruhi kepuasan pembeli, dimana kualitas layanan adalah salah 

satu yang utama, sehingga dengan konsistensi mempertahankan kualitas layanan 

akan menjadi faktor utama untuk kepuasan pembeli. Sethjinda dan Laothumthut, 

(2019), juga mengidentifikasi tiga aspek yang berhubungan dengan servicescape 

yaitu kondisi sekitar, tata letak spasial dan fungsionalitas, tanda dan simbol serta 

artefak. 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan 

Terdapat penanda yang ada pada fleksibel citra merek ialah pandangan 

pabrik, pandangan pembeli dan pandangan produk. Merujuk pada pandangan 
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Harini dan Kasmita, (2022) bahwa brand image terdiri dari tiga bagian yaitu 

corporate image (pemikiran pabrik), user image (pemikiran pembeli) dan 

produk image (pandangan produk). Produk yang memiliki citra merek yang 

baik akan memberikan rasa nyaman dan pandangan yang positif terhadap 

produk tersebut (Indah dkk. 2020). Penelitian yang dilakukan oleh Maharani 

dkk., (2020) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pembeli. 

Apabila citra merek suatu produk sudah melekat di benak pembeli, 

maka akan menimbulkan kepuasan terhadap produk tersebut (Maharini, 

2020). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 

terhadap kepuasan pembeli (Gielbelhausen dkk., 2016; Mohammed dan 

Rashid, 2018; Maharini dkk., 2020). Menurut Amin dan Johensen, (2022) 

menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pembeli. Berdasarkan hasil penelitian yang dipaparkan 

diatas, maka peneliti dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

di coffee shop Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.2 Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas 

Citra merek yang berbeda dan unik merupakan hal yang paling penting, 

karena produk semakin kompleks dan pasar semakin penuh, sehingga 

pembeli akan semakin bergantung pada citra merek daripada atribut merek 

yang sebenarnya (Subaebasni dkk., 2019). Pelanggan yang menggunakan 

item atau layanan secara teratur, atau terus menerus lebih mungkin untuk 
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percaya bahwa produk tersebut memiliki keunggulan kompetitif atas produk 

pesaing (Setiawati dkk., 2022). 

Hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa citra merek 

berpengaruh terhadap loyalitas (Subaebasni dkk., 2019; Apriliani, 2019; 

Nauly dan Saryadi, 2020; Lubis dan Suwitho, 2017), sedangkan menurut 

(Setiawati, 2022) menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas. Berdasarkan hasil penelitian yang dipaparkan diatas, maka peneliti 

dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

di coffee shop Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Word of Mouth (WOM). 

Citra Merek yang diciptakan oleh suatu perusahaan menghasilkan 

gambaran yang positif bagi pembeli yang kemudian akan memberikan 

dampak pada WOM (Zabad, 2018). Citra merek yang terbentuk dari 

pengalaman masa lalu yang memberikan kesan yang baik akan membuat 

pembeli mengkomunikasikan merek (Temaja dan Yasa, 2019). 

Penelitian sebelumnya yang meneliti pengaruh citra merek terhadap 

word of mouth (WOM), menyatakan citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap word of mouth (Rambe dkk., 2017; Zahab, 2018; Permadi 

dkk., 2014; Hakim dkk., 2017). Hasil penelitian (Umar A. dkk., 2021) 

menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh terhadap word of mouth. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dipaparkan diatas, maka peneliti dapat 

merumuskan hipotesis sebagai berikut: 
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H3: Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of 

mouth (WOM) di coffee shop Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.4 Pengaruh Servicescape terhadap Kepuasan 

Servicescape adalah pengalaman dirasakan pembeli yang terkait 

dengan lingkungan layanan (Fauzi, 2019). Menurut Pangkey (2013) fasilitas 

fisik perusahaan dapat mempengaruhi perasaan pembeli sebelum melakukan 

pembelian. Fasilitas lingkungan fisik dengan keunikan tampilan lingkungan 

dan memberikan kenyamanan dapat menjadi ciri khas untuk menimbulkan 

emosi dari pembeli.  

Beberapa penelitian sebelumnya menyatakan servicescape 

mempengaruhi kepuasan pembeli (Suhud dan Wibowo, 2016; Wahab dkk., 

2018; Marso dkk., 2020 Al-Gifari dan Fachira, 2021). Berdasarkan hasil 

penelitian yang dipaparkan diatas, maka peneliti dapat merumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H4: Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

coffee shop  Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.5 Pengaruh Servicescape terhadap Loyalitas 

Penelitian sebelumnya yang mendapatkan hasil bahwa servicescape 

berpengaruh terhadap loyalitas (Purnama dan Andajani, 2019). Penelitian 

oleh Yuliantina dan Gitasiswhara, (2013), servicescape pada tempat wisata 

berpengaruh terhadap loyalitas wisatawan. Penelitian yang dilakukan oleh 

Absah dkk., (2020) menyatakan bahwa servicescape tidak berpengaruh 
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signifikan terhadap loyalitas. Berdasarkan hasil penelitian yang dipaparkan 

diatas, maka peneliti dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

coffee shop  Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.6 Pengaruh Servicescape terhadap Word of Mouth (WOM) 

Servicescape pada kafe mengacu pada fasilitas yang dibangun, 

termasuk karakteristik indoor dan outdoor, dengan demikian servicescape 

mencakup ruang fisik tempat proses pelayanan terjadi (Wu, 2017; Sethjinda 

dan Laothumthut, 2019). Pembeli datang ke Coffee Shop tidak hanya sekedar 

untuk membeli secangkir kopi, tetapi ingin mendapatkan kenyamanan untuk 

mendengarkan musik, bertemu dengan teman atau menikmati servicescape 

kafe (Tran dkk, 2020). 

Penelitian yang dilakukan oleh Yunita (2021) menyatakan bahwa 

servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth. 

Servicescape berpengaruh positif terhadap word of mouth pada sebuah 

restoran (Reynaldi dan Widodo., 2017). 

H6: Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of 

mouth coffee shop  Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.7 Pengaruh pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas 

Loyalitas pembeli dapat dibangun melalui kepuasan pada saat pembeli 

merasakan langsung lingkungan café dan kualitas produk yang tersedia 

(Atsnawiyah dkk., 2021). Menurut Zhang dkk., (2018), salah satu faktor yang 

dapat mempengaruhi loyalitas pembeli di sebuah café, salahnya kepuasan. 
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Menurut (Widiyanti dan Astuti, 2022) loyalitas pembeli dapat tercipta ketika 

pembeli puas dengan kualitas produk sesusai dengan yang diharapkannya, 

kemudian pembeli secara tidak langsung akan merekomendasikan kepada 

pembeli. 

Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa kepuasan memiliki 

pengaruh terhadap loyalitas pembeli (Furoida dan Maftukhah, 2018; 

Atsnawiyah dkk., 2021; Rimawan dkk., 2017; Gopi dan Samat, 2020). 

Beberapa penelitian diatas menunjukan bahwa Kepuasan berpengaruh 

terhadap Loyalitas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

coffee shop Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.8 Pengaruh Kepuasan terhadap Word Of Mouth (WOM) 

Penelitian Turhan (2014) menjelaskan bahwa, setelah pembeli puas, 

maka akan bersedia memberikan rekomendasi yang akan menguntungkan 

perusahaan dan mengajak pembeli lain untuk menggunakan produk dari 

perusahaan tersebut. Ketika harapan terpenuhi dan pembeli merasa puas 

dengan apa yang didapatkannya, maka pembeli akan setia dengan 

menunjukan perilaku pembelian kembali atau dengan membuat WOM 

(Pangaribuan dkk., 2020). Menurut (Anwar dan Gulzar, 2011) 

mengungkapkan bahwa WOM dapat meningkat dengan terciptanya kepuasan 

pembeli, selain itu WOM juga dapat meningkat melalui loyalitas. 

Pembeli yang mengunjungi kembali sebuah café menandakan bahwa 

pembeli puas dengan layanan yang didapatkan, sehingga akan secara sukarela 
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membantu pemasaran melalui WOM (Wong dan Kwong, 2004). Penelitian 

sebelumnya yang meneliti tentang pengaruh kepuasan terhadap word of 

mouth (WOM) menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap word of 

mouth (WOM) (Juwianto dan Zuhdi, 2019; Agustina dan Saniyah, 2022; 

Pangaribuan, 2020; Ningsih 2021). Beberapa penelitian diatas menunjukan 

bahwa Kepuasan berpengaruh terhadap Word Of Mouth (WOM), maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H8: Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Word Of 

Mouth (WOM) coffee shop Daerah Istimewa Yogyakarta 

2.2.9 Pengaruh Citra Merek dan Servicescape terhadap Loyalitas melalui 

Kepuasan. 

Loyalitas merupakan respon perilaku  terhadap sikap pada suatu produk 

dengan memahami sikap tersebut, perusahaan harus bisa menjelaskan kepada 

pembeli tentang informasi atau keyakinan yang sebenarnya tentang produk 

(Yuliantina dan Gitasiswhara, 2013). Terdapat dua faktor yaitu citra merek 

dan servicescape yang dapat membangun kepuasan dalam menciptakan 

loyalitas pembeli. 

Penelitian sebelumnya yang meneliti pengaruh citra merek dan 

Servicescape terhadap Loyalitas dengan dimediasi kepuasan dilakukan oleh 

Nauly dan Saryadi (2020) mengemukakan bahwa untuk menciptakan 

loyalitas konsumen yang baik, apabila pembentukan kepuasan dapat 

dipengaruhi dengan citra merek. Menurut Absah (2020); Semuel dan 
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Wibisono (2019) mengungkapkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap 

loyalitas melalui kepuasan. 

Penelitian tentang pengaruh servicescape terhadap loyalitas melalui 

kepuasan dilakukan oleh Marso dkk., (2020); Furoida dan Maftukhah (2018) 

menyatakan bahwa servicescape berpengaruh terhadap loyalitas dengan 

dimediasi oleh kepuasan. Berdasarkan penelitian diatas menunjukan bahwa 

citra merek dan servicescape berpengaruh terhadap loyalitas melalui 

kepuasan, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H9: Citra Merek dan Servicescape berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas melalui kepuasan coffee shop Daerah Istimewa 

Yogyakarta 

2.2.10 Pengaruh Citra Merek dan Servicescape terhadap Word of Mouth 

(WOM) melalui Kepuasan 

Word of mouth pada dasarnya merupakan pesan tentang produk atau 

jasa dalam bentuk komentar tentang kinerja produk, keramahan, kejujuran, 

kecepatan pelayanan dan hal lainya yang dirasakan oleh pembeli yang 

kemudian disampaikan pada pembeli lain (Agustina dan Saniyah, 2020). 

Dalam menciptakan kesan yang baik tentang produk dan jasa agar pembeli 

bersedia melakukan word of mouth, dengan memberikan kepuasan kepada 

pembeli. Kepuasaan dapat dicapai dengan dipengaruhi oleh citra merek dan 

servicescape yang baik. 

Penelitian yang dilakukan oleh Martayasa dan Giantasari (2020); 

Kusuma (2017) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh terhaap word of 
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mouth melalui kepuasan. Sedangkan, penelitian yang menyatakan 

servicescape berpengaruh terhadap word of mouth melalui kepuasan 

dilakukan oleh (Yunita, 2021; Pangaribuan dkk., 2020). Berdasarkan 

penelitian diatas menunjukan bahwa citra merek dan servicescape 

berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan, maka dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H10: Citra Merek dan Servicescape berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Word of mouth melalui kepuasan coffee shop Daerah 

Istimewa Yogyakarta 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah suatu diagram yang disusun menjadi landasan 

dasar untuk melakukan penelitian. Berikut kerangka pemikiran penelitian ini 

pada gambar 2.1. 

 

Gambar II.1 Kerangka Pemikiran 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian kausalitas (hubungan sebab-akibat) dengan 

pendekatan kuantitatif yang menggambarkan suatu keadaan objek tertentu yang 

memiliki hubungan atau dipengaruhi oleh faktor lain dan menjelaskan fenomena 

dengan menggunakan data numerik yang dianalisis menggunakan metode 

berbasis matematis (Sukamolson, 2007). Tujuan penelitian kuantitatif adalah 

mengembangakan dan menggunakan model matematis, teori-teori dan hipotesis 

yang telah ditentukan sebelumnya (Taylor dkk., 2016). 

3.2 Lokasi Penelitian dan Objek Penelitian 

Penelitian berlokasi di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta dengan 

Coffee Shop/kedai kopi yang menjadi objek penelitian. Unit analisis pada 

penelitian ini yaitu pembeli individual yang pernah berkunjung ke Coffee Shop. 

3.3. Definisi Operasional 

Definisi operasional variabel merupakan batasan-batasan yang dipakai 

untuk menghindari intervensi berbeda dari variabel yang dipakai. Dalam 

penelitian ini peneliti menggunakan variabel independen Citra Merek (X1), 

Servicescape (X2), Loyalitas (Y1), Word Of Mouth (Y2) dan Kepuasan (Z) 

sebagai variabel intervening. Adapun definisi operasional dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut:
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3.3.1 Citra merek (Brand image) 

Citra merek terdiri dari pengetahuan dan keyakinan pembeli tentang 

produk merek dan atribut non-produknya (Lee dkk., 2011). Indikator citra 

merek (brand image) (Larika dan Ekowati, 2020) terdiri dari: 

a. Reputation (nama baik), yaitu tingkatan atau status yang cukup tinggi dari 

sebuah merek tertentu. 

b. Recognition (pengenalan), yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh 

pembeli. Jika sebuah merek tidak dikenal maka produk dengan merek 

tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga yang murah. 

c. Affinity (hubungan emosional), yaitu hubungan emosional yang terjadi 

antar merek dengan pembeli. Produk dengan merek yang disukai pembeli 

akan lebih mudah dijual dan produk yang dipersepsikan memiliki kualitas 

yang tinggi akan memiliki reputasi yang baik. 

d. Brand loyalty (kesetiaan merek), seberapa jauh kesetian pembeli 

mengunakan merek tertentu. 

3.3.2 Servicescape 

Servicescape menggambarkan tentang lingkungan bawaan seperti 

buatan manusia dan lingkungan fisik sebagai lawan dari lingkungan alam atau 

lingkungan sosial dimana pertemuan layanan terjadi. Adapun indikator-

indikator yang digunakan untuk mengukur servicescape yang diadopsi dari 

Fauzi (2019), sebagai berikut: 

a. Memiliki fasilitas bagus 
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b. Pelayan menggunakan pakaian yang bagus dengan standar kualitas 

layanan yang tinggi 

c. Dekorasi yang bagus untuk menarik pembeli berkunjung 

d. Dilengkapi dengan penyejuk ruangan di dinding agar lebih memberikan 

kenyamanan bagi pembeli. 

e. Memiliki furniture yang bagus 

f. Musik yang terus hidup untuk menambah kenyamanan pembeli 

3.3.3 Kepuasan (Satisfaction) 

Kepuasan didefinisikan sebagai tanggapan pembeli terhadap yang 

dirasakan antara harapan sebelumnya dengan kinerja produk actual yang 

dirasakan pembeli setelah konsumsi (Lai, 2020; Ganesh dkk., 2000; Lemon 

dkk., 2002). Menurut Semuel dan Wibisono, (2019) kepuasan pembeli dapat 

ditentukan dengan lima factor, yaitu: 

a. Kualitas produk 

Pembeli akan merasa puas ketika menggunakan dan merasakan produk 

yang berkualitas. 

b. Kualitas layanan 

Pembeli akan merasa puas ketika mendapatkan layanan yang baik dan 

sesuai dengan yang diharapkan. 

c. Emosi 

Kepuasan yang diperoleh bukan dari kualitas produk tetapi dari nilai sosial 

atau self esteem yang membuat pembeli puas dengan merek tertentu, 
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sehingga memberikan kebanggaan dan keyakinan bahwa pembeli lain 

akan kagum dengan saat menggunakan merek tersebut. 

d. Harga 

Produk yang mempunyai kualitas yang sama dengan harga yang relatif 

murah akan memberikan nilai yang tinggi pada pembeli. 

e. Biaya dan kemudahan 

Pembeli tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan produk atau jasa. 

3.3.4 Loyalitas (loyalty) 

Loyalitas secara konstruk merupakan pembelian yang sering dilakukan 

oleh pembeli terhadap produk atau layanan tertentu (Yoo dan Bai, 2013). 

Adapun indikator-indikator yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas 

pembeli (Marso dkk., 2020), antara ini: 

a. Penggunaan terus menerus. 

b. Merekomendasikan café kepada konsumen lain. 

c. Niat untuk terus menggunakan meskipun harganya lebih mahal 

dibandingkan dengan pesain. 

d. Niat untuk terus menggunakan meskipun mengeluarkan biaya yang 

tinggi. 

3.3.5 Word of mouth (WOM) 

Word of mouth dalam riset pemasaran mengacu pada komunikasi 

interpersonal di antara pembeli tentang pengalaman dan evaluasi pribadi 

terhadap suatu perusahaan atau produk (Lai, 2020). Word of mouth umumnya 
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dilakukan dengan sukarela oleh pembeli, dan perusahaan tidak mengeluarkan 

biaya pada proses WOM. Adapun indikator-indikator yang digunakan untuk 

mengukur  word of mouth (Agustina dan Saniyah, 2022) antara lain: 

a. Keinginan pembeli untuk membicarakan hal-hal positif mengenai kualitas 

produk dan pelayanan yang telah dirasakan kepada pembeli lain. 

b. Pembeli melakukan proses rekomendasi mengenai kualitas produk dan 

layanan kepada pembeli lain. 

c. Pembeli memberikan dorongan kepada kerabat, keluarga maupun relasi 

untuk melakukan pembelian produk dan jasa berdasarkan kualitas yang 

telah pembeli jelaskan. 

Tabel III.1 Kisi-kisi Instrumen 

No

. 

Variabel Indikator Pernyataan 

1 Citra Merek 1. Reputation (nama 

baik) 

2. Recognition 

(pengenalan) 

3. Affinity (hubungan 

emosional) 

4. Brand loyalty 

(kesetiaan merek) 

Sumber: Davidsoni 

(Larinka dan 

Ekowati, 2020) 

1. Coffee shop yang 

saya kunjungi 

memiliki nama yang 

baik. 

2. Saya mengenal 

coffee shop yang 

saya kunjungi. 

3. Saya memiliki 

kenangan yang indah 

saat mengunjungi 

coffee shop. 

4. Saya sering 

berkunjung ke coffee 

shop. 

2 Servicescape 1. Fasilitas bagus 

2. Pakaian yang 

bagus dan standar 

kualitas layanan 

tinggi 

3. Dekorasi yang 

bagus 

4. Gambar menarik 

di dinding 

5. Fasilitas di coffee 

shop sangat bagus. 

6. Seragam pelayan dan 

pelayanan di coffee 

shop yang saya 

kunjungi memenuhi 

standar kualitas 

tinggi 
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5. Furniture yang 

bagus 

 

7. Dekorasi di coffee 

shop yang saya 

kunjungi bagus 
 

No. Variabel Indikator Pernyataan 

2 Servicescape 6. Diiringi musik 

yang terus 

hidup 

Sumber: Fauzi 

(2019) 

8. Di dinding Coffee 

shop yang saya 

kunjungi memiliki 

penyejuk ruangan 

yang memberikan 

kenyamanan lebih. 

9. Coffee shop yang 

saya kunjungi 

memiliki furniture 

yang bagus 

Coffee shop yang 

saya kunjungi selalu 

diiringi musik 

3 Kepuasan 1. Kualitas produk 

2. Kualitas layanan 

3. Emosi 

4. Harga 

5. Biaya dan 

kemudahan 

Sumber: Semuel dan 

Wibisono, (2019). 

10. Coffee shop yang 

saya kunjungi 

memiliki kopi yang 

enak. 

11. Coffee shop yang 

saya kunjungi 

memberikan layanan 

yang baik 

12. Saya merasa bangga 

saat berkunjung ke 

coffee shop 

13. Coffee shop yang 

saya kunjungi 

memiliki harga yang 

relatif murah. 

14. Coffee shop yang 

saya kunjungi 

memberikan 

kemudahan dan tidak 

ada biaya tambahan 

untuk mendapatkan 

produk dan layanan. 

4. Loyalitas 1. Penggunaan terus-

menerus 

2. Merekomendasikan 

café 

15. Saya akan selalu 

mengunjungi coffee 

shop 

16. Saya akan 

merekomendasikan 
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3. Niat terus 

menggunakan 

meskipun harga 

mahal 

coffee shop yang 

dikunjungi 

 

No. Variabel Indikator Pernyataan 

4. Loyalitas 6. Niat terus 

menggunakan 

meskipun 

17. Saya kan terus 

berkunjung ke coffee 

shop meskipun 

harganya mahal. 

5 Word of 

mouth 

(WOM) 

1. Keinginan untuk 

membicarakan hal-

hal positif. 

2. Merekomendasikan 

kepada kinsmen 

lain 

3. Memberikan 

dorongan untuk 

melakukan 

pembelian kepada 

pembeli lain. 

Sumber: Agustina 

dan Saniyah, 

(2022) 

18. Saya akan selalu 

membicarakan hal-

hal yang baik tentang 

coffee shop yang 

dikunjungi 

19. Saya akan 

merekomendasikan 

coffee shop yang 

dikunjungi 

Saya akan 

memberikan 

dorongan kepada 

teman dan kerabat 

atau orang yang 

dikenal untuk 

mengunjungi coffee 

shop 

 

3.4 Pengukuran Variabel 

Pengukuran variabel adalah proses menentukan jumlah atau intensitas 

informasi mengenai orang, peristiwa, gagasan, dan atau objek tertentu serta 

hubungannya dengan masalah atau peluang bisnis. Dengan kata lain, 

menggunakan proses pengukuran yaitu dengan menetapkan angka atau tabel 

terhadap karakteristik atau atribut dari suatu objek, atau setiap jenis fenomena 

atau peristiwa yang menggunakan aturan-aturan tertentu yang menunjukkan 

jumlah dan atau kualitas dari faktor-faktor yang diteliti. Untuk mengukur 
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variabel yang diteliti, dibutuhkan adanya skala pengukuran. Menurut Gani dkk., 

(2022), skala pengukuran variabel merupakan kesepakatan yang digunakan 

sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam 

alat ukur, sehingga alat ukur tersebut apabila digunakan dalam pengukuran akan 

menghasilkan data kuantitatif yang dinyatakan dalam bentuk angka sehingga 

akan lebih akurat, efisien, dan komunikatif. Skala pengukuran disesuaikan untuk 

lebih mendorong responden dalam menentukan pilihan yang mengarah langsung 

ke arah positif (sangat baik) atau negative (sangat tidak baik) dengan cara 

menghilangkan netral. 

Tabel III.2 Skala Pengukuran 

Pilihan Responden Nilai 

Sangat Baik 6 

Baik 5 

Cukup Baik 4 

Kurang Baik 3 

Tidak Baik 2 

Sangat Tidak Baik 1 

Sumber: Budiaji, (2013) 

Penelitian ini menggunakan kuesioner online dengan menggunakan skala 

likert. Skala likert merupakan teknik mengukur sikap dimana subjek diminta 

untuk mengindikasi tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap 

masing-masing pertanyaan, pilihan yang bisa dipilih responden seperti pada 

Tabel 3.2 Skala Pengukuran 

3.5 Jenis dan Pengumpulan Data 

3.5.1 Jenis data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan. Data 

primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh dari jawaban 
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kuesioner dari citra merek, servicescape, kepuasan, loyalitas dan Word of 

mouth (WOM). 

3.5.2 Pengumpulan data 

Teknik pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan 

penyebaran kuesioner. Teknik ini merupakan suatu bentuk instrumen 

pengumpulan data yang sangat fleksibel dan relatif mudah digunakan. 

Kuesioner merupakan alat pengumpulan data yang berupa daftar pertanyaan 

yang disusun sedemikian rupa untuk dijawab responden, pertanyaan-

pertanyaan tersebut cukup terperinci dan lengkap. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner survei online. Kuesioner 

mengacu pada serangkaian pertanyaan yang telah dirancang sebelumnya oleh 

peneliti, dengan tujuan untuk mendapatkan data responden. Ketika 

melakukan studi berdasarkan kuesioner, seorang peneliti cenderung 

mempertimbangkan serangkaian kegiatan yang saling berhubungan mulai 

dari desain dasar kuesioner, validitas kuesioner, hingga metode yang 

digunakan untuk melakukan penelitian. 

Peneliti tidak selalu bertemu langsung dengan responden, maka dalam 

menyusun kuesioner diperlukan beberapa hal, meliputi: 

a. Sebelum butir-butir pertanyaan atau pernyataan ada pengantar dan 

petunjuk pengisian. 

b. Butir-butir pertanyaan dirumuskan secara jelas menggunakan kata-kata 

yang lazim digunakan (populer), kalimat tidak terlalu panjang dan mudah 

dimengerti. 
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c. Untuk setiap pertanyaan atau pernyataan terbuka dan terstruktur 

disesuaikan kolom untuk menuliskan jawaban atau respon dari responden 

secukupnya. 

3.6 Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi adalah ruang lingkup atau besaran karakteristik dari seluruh objek 

yang diteliti. Sampel adalah besaran karakteristik tertentu dari sebagian populasi 

yang memiliki karakteristik sama dengan populasi. Dalam penelitian ini 

populasinya adalah masyarakat di Daerah istimewa Yogyakarta yang pernah 

mempunyai pengalaman saat mengunjungi Coffee Shop yang ada di Kota 

Yogyakarta. “Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan 

pendapat dari Rasyid dkk., (2020) yang menemukan bahwa ukuran sampel yang 

sesuai adalah antara 100 sampai 200”. Juga dijelaskan bahwa ukuran sampel 

minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter dan 

maksimal adalah 10 observasi dari setiap estimated parameter Rasyid dkk., 

(2020). Dalam penelitian ini jumlah responden yang akan digunakan berjumlah 

200 responden. 

Metode sampling yang digunakan adalah  nonprobability sampling dengan 

teknik sampling dimana jumlah populasi tidak diketahui maka digunakan 

metode roscoe, dimana untuk menentukan jumlah sampel yang mencukupi, 

dilakukan dengan melakukan studi pendahuluan terlebih dahulu. Untuk 

pelaksanaannya dilakukan bersamaan dengan waktu pengujian kuesioner.  

Berdasarkan studi pendahuluan kepada 40 responden, dapat diketahui bahwa 

pengaruh variabel bebas terhadap kepuasan dan pengaruh kepuasan kepada 
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pembelian ulang atau loyalitas sebanyak 37 responden. Oleh sebab itu maka 

proporsi (π) pengaruh kepuasan kepada loyalitas adalah 37/40 = 0,925. Dengan 

menggunakan derajat keyakinan penaksiran sampel 95% atau alpha   ( α) 5% 

atau 0,05 dan ½ α = 0,025, maka angka tabelnya 1,96. Error dalam estimasi 

adalah 0,005. 

Untuk menentukan jumlah sampel dilakukan dengan pendekatan rumus 

yang dikemukakan oleh Barenson dkk. (2019) sebagai berikut: 

 

             ( Z ⅟2 α )2 . π ( 1 – π ) 

      n =    --------------------------- 

                          ( e ) 2   

 

             ( 1,96 )2 (0,925)( 1 – 0,925 ) 

      n = ---------------------------------------  = 106,6044  

                          ( 0,05 ) 2 

 

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel minimal 107 responden. 

Penelitian ini menggunakan sampel 200 responden, dengan alasan jumlah 

sampel yang semakin banyak diatas persyaratan minimal lebih baik 

3.7 Metode Analisis 

3.7.1 Analisis deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk 

mendeskripsikan objek yang diteliti melalui data sampel atau populasi 
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sebagaimana adanya tanpa melakukan analisis yang kemudian diberi 

kesimpulan yang general (Furoida dan Maftukhah, 2018).  

3.7.2 Analisis PLS-SEM 

Pada penelitian ini, analisis data yang digunakan adalah Partial Least 

Square (PLS) yang merupakan bagian dari metode Structural Equation 

Modelling (SEM). Makna PLS secara spesifik berarti adanya perhitungan 

optimal least square fit terhadap korelasi atau matrik varian. Varian 

mengukur penyimpangan data dari nilai mean atau sampel, sehingga 

merupakan suatu ukuran untuk variabel-variabel matrik. 

Secara umum, PLS-SEM bertujuan untuk menguji hubungan prediktif 

antar konstruk dengan melihat apakah terdapat hubungan atau pengaruh antar 

konstruk tersebut. Konsekuensi logis penggunaan PLS-SEM adalah 

pengujian dapat dilakukan dengan tanpa dasar teori yang kuat, tidak 

memerlukan beberapa asumsi (nonparametrik) dan parameter ketepatan 

model prediksi dilihat dari nilai koefisien determinasi (R2). Menurut Arifianti 

(2019), PLS merupakan metode tepat untuk digunakan dalam melakukan 

konfirmasi teori. Salah satu kelebihan PLS-SEM lainnya adalah mampu 

menangani model yang kompleks dengan multiple variabel eksogen dan 

endogen dengan banyak indikator, serta dapat digunakan pada sampel dengan 

jumlah kecil, dan data distribusi yang condong (Alfa dkk., 2017). 
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3.7.3 Model Pengukuran Atau Outer Model 

Evaluasi model dalam PLS terdiri dari tiga tahap, yaitu evaluasi outer 

model (model pengukuran), evaluasi inner model (model struktural), dan uji 

hipotesis (Haryono, 2017). 

a. Uji validitas dan reliabilitas 

Validitas dan reliabilitas merupakan faktor kunci untuk 

pembentukan dan penilaian kualitas dan kinerja penelitian. Reliabilitas 

dalam penelitian kuantitatif mengacu pada “konsistensi ukuran suatu 

konsep” (Bryman dan Cramer, 2011). Reliabilitas adalah salah satu di 

mana tanggapan dari responden serupa atau mendekati serangkaian 

tanggapan yang telah ditentukan sebelumnya dari peneliti. Selain itu, 

keterulangan dan stabilitas merupakan faktor kunci dalam membuat 

keputusan tentang keandalan penelitian. Ini menyiratkan bahwa 

melakukan penelitian di bawah serangkaian kondisi yang serupa akan 

menghasilkan hasil yang serupa (Okumu-Nisula, 2021). Sedangkan, 

validitas menggambarkan ketepatan pengukuran yang digunakan dalam 

melakukan penelitian. Selain itu, ini berusaha untuk memastikan bahwa 

serangkaian pertanyaan yang digunakan untuk melakukan penelitian, 

memperoleh pengukuran yang akurat tentang apa yang akan ukur.  

a) Uji validitas 

Pengukuran validitas meliputi pengujian seberapa baik nilai suatu 

instrumen yang dikembangkan dalam mengukur suatu penelitian. 

Semakin tinggi nilai instrumen maka semakin baik dalam mewakili 
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pertanyaan penelitian (Wijaya dan Johanes, 2019). Dalam pengujian 

validitas, terdapat dua syarat yang harus dipenuhi terlebih dahulu yaitu 

dengan menguji validitas konvergennya dan diskriminan. 

1. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas Konvergen merupakan derajat kesesuaian antara 

atribut hasil pengukuran alat ukur dan konsep-konsep teoritis yang 

menjelaskan keberadaan atribut-atribut dari variabel tersebut. 

Validitas Konvergen dari model pengukuran dengan refleksif 

indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component 

score yang diestimasi dengan SmartPLS. Model SEM dapat 

dikatakan memenuhi validitas konvergen atau valid, apabila nilai 

outer loading > 0,7, nilai AVE > 0,5 (Alfa dkk., 2017). Namun 

menurut Ghozali (2006); Chetioui (2020) untuk penelitian tahap 

awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 

0,6 dianggap cukup memadai. 

2. Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Validitas diskriminan dapat dilihat dari pengukuran cross 

loading atau nilai akar AVE. Suatu konstruk dikatakan valid yakni 

dengan membandingkan nilai akar dari AVE dengan nilai korelasi 

antar variabel laten. Nilai akar AVE harus lebih besar dari korelasi 

antar variabel laten, nilai AVE >0,5 (Sitanjak dkk., 2019). 

b) Uji reliabilitas 
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Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, 

konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam 

SEM, untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator 

refleksif dapat dilakukan dengan cara menghitung nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability. Cronbach’s alpha dapat dikatakan baik 

dan reliabel apabila α > 0,6, sedangkan nilai composite reliability harus 

lebih besar dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat confirmatory dan 

nilai 0,6 – 0,7 masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat 

exploratory (Sitanjak dkk., 2019). Setelah dilakukan analisis 

pengukuran model atau yang disebut outer model, langkah selanjutnya 

perlu diketahui perhitungan analisis model struktural atau biasa disebut 

inner model. 

3.7.4 Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas Konvergen 

Hasil uji validitas konvergen dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Table III.3 Hasil Uji Validitas Konvergen 
No. Variabel Indikator Loading 

faktor  

Keterangan 

1 Citra merek X1.1 0.139 tidak valid 

X1.2 0.814 valid 

X1.3 0.835 valid 

X1.4 0.802 valid 

2 Servicescape X2.1 0.613 tidak valid 

X2.2 0.727 valid 

X2.3 0.865 valid 

X2.4 0.865 valid 

X2.5 0.870 valid 

X2.6 0.751 valid 
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No. Variabel Indikator Loading 

faktor  

Keterangan 

3 Kepuasan Y1.1 0.868 valid 

Y1.2 0.842 valid 

Y1.3 0.737 valid 

Y1.4 0.831 valid 

Y1.5 0.844 valid 

4 Loyalitas Y2.1 0.885 valid 

Y2.2 0.769 valid 

Y2.3 0.843 valid 

Y2.4 0.879 valid 

5 Word of mouth Y3.1 0.880 valid 

Y3.2 0.915 valid 

Y3.3 0.908 valid 

Sumber: Output PLS, 2023 

Hasil uji validitas konvergen diatas menunjukan bahwa terdapat dua 

indikator yang memperoleh nilai dibawah 0,7 yaitu X1.1 sebesar 0,139 dan 

X2.1 sebesar 0,613 dan dinyatakan tidak valid. 

b. Validitas deskriminan 

Hasil uji validitas deskriminan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Tabel III.4 Hasil Uji Validitas Deskriminan dengan Akar AVE 
  Citra 

merek 

(X1) 

Kepuasan 

(Y1) 

Loyalitas 

(Y2) 

Servicescape 

(X2) 

Word 

of 

mouth 

(Y3) 

Citra merek 

(X1) 

1.000 0.681 0.765 0.767 0.707 

Kepuasan 

(Y1) 

0.681 1.000 0.708 0.814 0.699 

Loyalitas 

(Y2) 

0.765 0.708 1.000 0.688 0.790 

Servicescape 

(X2) 

0.767 0.814 0.688 1.000 0.697 

Word of 

mouth (Y3) 

0.707 0.699 0.790 0.697 1.000 

Sumber: Output PLS, 2023 
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Hasil uji variabel deskriminan menunjukan bahwa akar AVE pada 

setiap konstruk lebih besar dari 0,5 dibandingkan dengan korelasi antar 

konstruk dengan konstruk lainnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

model ini memiliki validitas yang tinggi. 

c. Reliabilitas 

Hasil uji variabel reliabilitas dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Tabel III.5 Uji Reliabilitas Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability 
  Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Citra merek 

(X1) 

0.595 0.741 0.772 0.506 

Kepuasan (Y1) 0.883 0.883 0.914 0.682 

Loyalitas (Y2) 0.868 0.878 0.909 0.715 

Servicescape 

(X2) 

0.873 0.876 0.906 0.620 

Word of 

mouth (Y3) 

0.885 0.892 0.928 0.812 

Sumber: Output PLS, 2023 

Hasil uji reliabilitas cronbach’s alpha menunjukan bahwa variabel 

citra merek (X1) memiliki nilai sebesar 0,595 < 0,6, dapat disimpulkan 

bahwa pada variabel citra merek (X1) tidak reliabel atau bail. Sedangkan 

pada composite reliability harus lebih dari 0,7, hasil uji composite 

reliability menunjukkan lebih besar dari 0,7. 

3.7.5 Model Struktural Atau Inner Mode 

Model struktural menunjukan kekuatan estimasi antar variabel laten 

atau konstruk (Sitanjak dkk.,2019). Inner model bertujuan untuk menguji 

hubungan dari indikator penyusun variabel (Wijaya, 2019). Rangkaian uji 
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dalam model struktural atau inner model adalah menghitung nilai R-Square, 

uji kecocokan model (goodness of fit), serta uji t-statistics (hipotesis). 
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a. Koefisien Determinasi  

Koefisien determinasi menunjukkan sejauh mana kontribusi variabel 

bebas dalam model regresi mampu menjelaskan variasi dari variabel 

terikatnya. Koefisien determinasi dapat dilihat melalui nilai R-square pada 

tabel Model Summary. Menurut Arianty dan Andira (2021) nilai koefisien 

determinasi yang kecil memiliki arti bahwa kemampuan variabel–variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas, 

Sebaliknya jika nilai mendekati 1 (satu) dan menjauhi 0 (nol) memiliki arti 

bahwa variabel–variabel independen memiliki kemampuan memberikan 

semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen 

(Arianty dan Andira 2021). Menurut Marso dkk., (1998) nilai r-square 

dikategorikan kuat jika lebih dari 0,67, moderat jika lebih dari 0,33 tetapi 

lebih rendah dari 0,67, dan lemah jika lebih dari 0,19 tetapi lebih rendah 

dari 0,33. 

b. Uji kecocokan model (goodness of fit) 

Goodness of fit (GOF) indeks merupakan ukuran tunggal untuk 

memvalidasi performa gabungan antara model pengukuran dan model 

structural. Nilai GOF diperoleh dari akar kuadrat dari average 

communalities index dikalikan dengan nilai rata-rata r2. Nilai GOF 

terbentang antara 0 s/d 1 dengan interpretasi nilai-nilai, 0,1 (GOF kecil), 

0,25 (GOF moderat), dan 0,36 (GOF besar). 
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c. Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini,pengaruh brand image dan servicescape terhadap 

loyalitas dan word of mouth melalui kepuasan, serta hubungan antara 

dimensi-dimensinya diuji menggunakan structural equation modelling 

(SEM). Structural Equation Modeling (SEM) adalah alat statistik yang 

dipergunakan untuk menyelesaikan model bertingkat secara serempak 

yang tidak dapat diselesaikan oleh persamaan regresi linear. SEM dapat 

juga dianggap sebagai gabungan dari analisis regresi dan analisis faktor. 

SEM dapat dipergunakan untuk menyelesaikan model persamaan dengan 

variabel terikat lebih dari satu dan juga pengaruh timbal balik (recursive). 

Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria 

sebagai berikut : 

a) Bila nilai t-statistics > 1,96 maka H0 ditolak, Ha diterima. Artinya 

terdapat pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen 

terhadap variabel dependen.  

b) Bila nilai t-statistics < 1,96 maka H0 diterima, Ha ditolak. Artinya tidak 

terdapat pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen 

terhadap variabel dependen. 
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BAB VI  

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis deskriptif responden 

4.1.1 Analisis deskriptif karakteristik responden 

Dalam penelitian terdapat beberapa karakteristik responden yang 

dianalisis yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan dan domisili/tempat tinggal. 

Berikut ini merupakan penjelasan mengenai karakteristik responden, yaitu: 

a.  Jenis kelamin 

Berikut merupakan data jenis kelamin responden yang ditunjukan 

dalam tabel IV.1 klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin, sebagai 

berikut: 

Table IV.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

(L/P) 

Jumlah Persentase (%) 

Laki-laki 86 43% 

Perempuan 114 57% 

total 200 100% 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan table 4.1 diatas, diketahui bahwa sebanyak 43% dengan 

jumlah 86 responden berjenis kelamin laki-laki, sedangkan 57% dengan 

jumlah 114 responden berjenis kelamin perempuan. Hasil tersebut 

menunjukan bahwa responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini 

lebih banyak diikuti oleh perempuan dibandingkan dengan laki-laki.
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b. Usia 

Berikut merupakan data usia dari responden yang ditunjukan dalam 

tabel 4.2 klasifikasi responden berdasarkan usia, sebagai berikut: 

Table IV.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia: 

Usia Jumlah Persentase (%) 

<20 tahun 11 5% 

20-25 tahun 120 60% 

26-30 tahun 60 30% 

>30 tahun 9 5% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 4.2 di atas, diketahui bahwa sebanyak 5% atau 

berjumlah 11 responden berusia <20 tahun, 60% atau berjumlah 120 

responden berusia 20-25 tahun, 30% atau berjumlah 60 responden berusia 

26-30 tahun, 5% atau berjumlah 9 responden berusia >30 tahun. Hasil 

tersebut menunjukan bahwa responden yang berpartisipasi dalam 

penelitian ini lebih banyak diikuti oleh responden yang memiliki rentang 

usia 20-25 tahun. 

c. Pekerjaan 

Berikut merupakan data pekerjaan dari responden yang ditunjukan 

dalam tabel 4.3 klasifikasi responden berdasarkan pekerjaan, sebagai 

berikut: 
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Table IV.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan jumlah Persentase (%) 

   

Pelajar/Mahasiswa 51 25% 

Karyawan 60 30% 

Pengusaha 13 6% 

Pekerja Swasta 35 18% 

Lainnya 41 21% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas, diketahui bahwa sebanyak 25% atau 

berjumlah 51 responden sebagai pelajar/mahasiswa, 30% atau berjumlah 

60 responden memiliki pekerjaan sebagai karyawan, 6% atau berjumlah 

13 responden yang bekerja sebagai pengusaha, 18% atau berjumlah 35 

responden yang bekerja sebagai pekerja swasta, dan 21% atau berjumlah 

41 responden yang memiliki pekerjaan lainnya yang tidak diklasifikasikan 

oleh peneliti. Hasil tersebut menunjukan bahwa responden yang 

berpartisipasi dalam penelitian ini lebih banyak diikuti oleh responden 

yang memiliki pekerjaan sebagai karyawan yang berjumlah 60 responden. 

d. Domisili/tempat tinggal 

Berikut merupakan data pekerjaan dari responden yang ditunjukan 

dalam tabel 4.4 klasifikasi responden berdasarkan domisili/tempat tinggal, 

sebagai berikut: 
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Table IV.4 Klasifikasi Domisili/Tempat Tinggal 

Domisili: Jumlah: Persentase (%) 

Kota Yogyakarta 101 50% 

Sleman 37 19% 

Bantul 42 21% 

Kulon Progo 8 4% 

Gunung Kidul 12 6% 

Total 200 100% 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas, diketahui bahwa sebanyak 50% atau 

berjumlah 101 responden berdomisili di Kota Yogyakarta, 19% atau 

berjumlah 37 responden berdomisili di Sleman, 21% atau berjumlah 42 

responden yang berdomisili di Bantul, 4% atau berjumlah 8 responden 

yang berdomisili di Kulon Progo, dan 6% atau berjumlah 12 responden 

yang berdomisili di Gunung Kidul. Hasil tersebut menunjukan bahwa 

responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini lebih banyak diikuti 

oleh responden yang berdomisili/tempat tinggal di Kota Yogyakarta. 

4.1.2 Penelitian Responden Atas Variabel Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini digunakan untuk mengidentifikasi 

bagaimana indicator pada setiap pernyataan mencerminkan persepsi 

responden terhadap masing-masing variabel. Adapun responden yang 

digunakan sebanyak 200 responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini, 

dapat dilakukan deskripsi variabel penelitian untuk  mengetahui rata-rata, 

nilai minimum, dan nilai maksimum dari masing-masing variabel. Dengan 

demikian, kriteria evaluasi penelitian dari responden dapat dihitung 

menggunakan rumus: 
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Rumus: 

⮚ Skor nilai maksimum = 6 

⮚ Skor nilai minimum = 1 

⮚ 𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚−𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑚𝑖𝑛𝑖𝑚𝑢𝑚

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
=

6−1

6
= 0,83 

 

Table IV.5 Skala Interval 
Interval Citra 

Merek 

Servicescape Kepuasan Loyalitas Word of 

mouth 

1,00 – 1,83 sangat tidak baik 

1,84 – 2,67 tidak baik 

2,68 – 3,51 kurang baik 

3,52 – 4,35 cukup baik 

4,36 – 5,19 baik 

5,20 – 6,00 sangat baik 

 

a. Citra merek 

Berikut merupakan hasil penilaian variabel citra merek terdapat 3 indikator 

pertanyaan: 

Tabel IV.6 Penilaian Responden Terhadap Variabel Citra Merek 
No. kode item pertanyaan Rata-rata kategori 

1 CM 1 Mengenal coffee shop yang 

kunjungi. 

4.47 baik 

2 CM 2 Memiliki kenangan yang indah 

saat mengunjungi coffee shop. 

4.28 cukup 

baik 

3 CM 3 Sering berkunjung ke coffee 

shop. 

4.00 cukup 

baik 

Rata-rata variabel 4,25 cukup 

baik 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Pada tabel IV.6 menunjukan indikator variabel citra merek yang 

memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,47 yakni CM 1 mengenal 

coffee shop yang dikunjungi dan nilai rata-rata terendah sebesar 4,00 
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pada indikator CM 3 sering berkunjung ke coffee shop. Pada variabel 

citra merek (CM) yang memiliki 3 indikator memperoleh nilai rata-rata 

sebesar 4,25 yang termasuk kedalam kategori cukup baik. 

b. Servicescape 

Berikut merupakan hasil penilaian responden terhadap variabel 

servicescape yang memiliki 5 indikator pertanyaan: 

Tabel IV.7 Penilaian Responden Terhadap Variable Servicescape 
No. Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 SP 1 Seragam pelayan dan pelayanan 

di coffee shop memenuhi standar 

kualitas tinggi. 

4.27 cukup baik 

2 SP 2 Dekorasi di coffee shop bagus 4.81 baik 

3 SP 3 Di dinding Coffee shop yang 

saya kunjungi memiliki 

penyejuk ruangan yang 

menambah kenyamanan. 

4.68 baik 

4 SP 4 Coffee shop yang saya kunjungi 

memiliki furniture yang bagus 

4.48 baik 

5 SP 5 Coffee shop yang saya kunjungi 

selalu diiringi musik yang 

menarik. 

4.76 baik 

Rata-rata variabel .4.60 baik 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Pada table IV.7 menunjukan indikator variabel servicescape yang 

memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,81 yakni SP 2 dekorasi coffee 

shop bagus dan nilai terendah 4,27 pada SP 1 Seragam pelayan dan 

pelayanan di coffee shop memenuhi standar kualitas tinggi. Pada 

variabel servicescape yang memiliki 5 indikator memperoleh nilai rata-

rata sebesar 4,60 yang termasuk dalam kategori baik. 
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c. Kepuasan 

Berikut merupakan hasil dari penilaian responden terhadap variabel 

kepuasan, terdapat 5 indikator pertanyaan: 

Tabel IV.8 Penilaian Responden Terhadap Variabel Kepuasan 
No. Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 KP1 Coffee shop memiliki kopi yang 

enak. 

4.76 baik 

2 KP2 Coffee shop memberikan layanan 

yang baik 

4.82 baik 

3 KP3 Merasa bangga saat berkunjung 

ke coffee shop 

4.14 cukup baik 

4 KP4 Coffee memiliki harga yang 

relatif murah 

4.29 cukup baik 

5 KP5 Coffee shop memberikan 

kemudahan dan tidak ada biaya 

tambahan untuk mendapatkan 

produk dan layanan. 

4.49 baik 

rata-rata variabel 4.50 baik 

Sumber: data primer diolah, 2023 

Tabel IV.8 menunjukkan indikator variabel kepuasan yang memiliki 

nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,82 yakni KP 2 Coffee shop memberikan 

layanan yang baik dan nilai rata-rata terendah 4,14 pada KP 3 Merasa 

bangga saat berkunjung ke coffee shop. Pada variabel kepuasan (KP) 

yang memiliki 5 indikator memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,50 yang 

termasuk kedalam kategori baik. 

d. Loyalitas 

Berikut merupakan hasil penelitian responden terhadap variabel loyalitas 

dengan 4 indikator pertanyaan: 
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Tabel IV.9 Penilaian Responden terhadap variabel loyalitas 
No. Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 LY1 Selalu mengunjungi coffee shop. 3.97 cukup baik 

2 LY2 Selalu merekomendasikan coffee 

shop. 

4.58 baik 

3 LY3 Terus ke coffee shop meskipun 

harganya mahal. 

3.45 cukup baik 

4 LY4 Terus ke coffee shop meskipun 

mengeluarkan biaya yang lebih. 

3.42 cukup baik 

Rata-rata variabel 3,85 Cukup baik 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Pada tabel 4.9 menunjukkan indikator variabel loyalitas yang 

memiliki rata-rata nilai tertinggi sebesar 4,58, yakni LY 2 

Merekomendasikan coffee shop dan nilai rata-rata terendah 3,42 yakni 

LY 4 terus ke coffee shop meskipun mengeluarkan biaya yang lebih. 

Pada variabel loyalitas (LY) yang memiliki 4 indikator memperoleh nilai 

rata-rata 3,85 yang termasuk kedalam kategori cukup baik. 

e. Word of mouth 

Berikut merupakan penilaian responden terhadap variabel word of mouth 

dengan memiliki 3 indikator pertanyaan: 

Tabel IV.10 Penilaian Responden terhadap variabel Word of Mouth 
No. Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 WOM1 Selalu membicarakan hal-hal 

yang baik tentang coffee shop. 

4.28 cukup 

baik 

2 WOM2 Merekomendasikan coffee shop. 4.41 baik 

3 WOM3 Memberikan dorongan kepada 

teman dan kerabat atau orang 

yang dikenal untuk 

mengunjungi coffee shop 

4.24 cukup 

baik 

Rata-rata variabel 4.31 Cukup 

baik 

Sumber: Data primer diolah, 2023 

Pada tabel 4.10 menunjukkan indikator variabel word of mouth yang 

memiliki nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,41 yakni WOM 2 
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merekomendasikan coffee shop dan nilai rata-rata terendah 4,24 yakni 

WOM 3 memberikan dorongan kepada teman dan kerabat atau 

orang yang dikenal untuk mengunjungi coffee shop. Pada variable 

word of mouth (WOM) memiliki nilai rata-rata sebesar 4,31 yang termasuk 

kedalam kategori cukup baik. 

4.2 Analisis Kausalitas Dan Pengujian Hipotesis Dengan Pendekatan SEM 

PLS 

Secara umum, PLS-SEM bertujuan untuk menguji hubungan prediktif 

antar konstruk dengan melihat apakah terdapat hubungan atau pengaruh antar 

konstruk tersebut. Konsekuensi logis penggunaan PLS-SEM adalah pengujian 

dapat dilakukan dengan tanpa dasar teori yang kuat, tidak memerlukan 

beberapa asumsi (nonparametrik) dan parameter ketepatan model prediksi 

dilihat dari nilai koefisien determinasi (R2). 

4.2.1 Path diagram 

Diagram jalur dilakukan sebagai bagian dari penelitian dengan tujuan 

untuk menguji hipotesis dan model penelitian. Diagram jalur membantu dalam 

memvisualisasikan hubungan prediktif antara variabel-variabel yang terlibat 

dalam penelitian dan juga menunjukkan arah pengaruh antar variabel. Dengan 

menggunakan diagram jalur, peneliti dapat menganalisis bagaimana setiap 

variabel saling berhubungan dan memberikan gambaran tentang bagaimana 

variabel-variabel tersebut berperan dalam memengaruhi satu sama lain 

(Ghozali dan Latan, 2015). Terdapat 5 (lima) variabel laten dalam diagram 

jarum pada penelitian ini yakni variabel eksogen dan variabel endogen. 
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Variabel eksogen dalam penelitian ini Citra Merek (X1), Servicescape (X2), 

variabel mediasi Kepuasan (Intervening), variabel endogen Loyalitas (Y1) dan 

Word of mouth (Y2). Berikut merupakan diagram jalur yang digunakan: 

 

Gambar IV.1 Path Diagram 

4.2.2 Pengukuran outer model 

Model pengukuran bertujuan untuk menunjukan hasil uji validitas 

dan uji reliabilitas. Evaluasi outer model menunjukan bagaimana 

indikator-indikator dari variabel laten dalam pengukuran dan evaluasi. 

Hasil desain model dan input data serta hasil PLS Algorithm dapat dilihat 

pada gambar 4.1 diatas. 
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a. Uji Validitas 

Uji validitas meliputi validitas konvergen dan validitas diskriminan 

dengan melihat hasil loading faktor pada tabel 4.11. 

Table IV.11 Loading Faktor 

No. Variabel Indikator Loading 

Faktor 

Keterangan 

1. Citra merek CM1 0.812 valid 

CM2 0.816 valid 

CM3 0.819 valid 

2. Servicescape SP1 0.780 valid 

SP2 0.910 valid 

SP3 0.890 valid 

SP4 0.917 valid 

SP5 0.811 valid 

3. Kepuasan KP1 0.855 valid 

KP2 0.827 valid 

KP3 0.752 valid 

KP4 0.835 valid 

KP5 0.792 valid 

4. Loyalitas LY1 0.876 valid 

LY2 0.785 valid 

LY3 0.834 valid 

LY4 0.841 valid 

5. Word of mouth WOM1 0.886 valid 

WOM2 0.916 valid 

WOM3 0.903 valid 

Sumber: Output PLS, 2023 

1) Validitas konvergen (convergent validity) 

Validitas Konvergen merupakan derajat kesesuaian antara atribut 

hasil pengukuran alat ukur dan konsep-konsep teoritis yang menjelaskan 

keberadaan atribut-atribut dari variabel tersebut. Dalam memenuhi 

validitas konvergen angka minimal dari factor loading adalah >0,7 (Hair 

dkk., 2010; Semuel dan Wibisono, 2019). 
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Berdasarkan tabel 4.11 diatas menunjukan bahwa indikator-

indikator yang digunakan pada setiap variabel memperoleh nilai loading 

faktor lebih besar dari 0,7, dengan demikian semua indikator yang 

digunakan dinyatakan valid. 

2) Validitas diskriminan 

Pengukuran validitas diskriminan dari model dinilai berdasarkan 

cross loading pengukuran dengan konstruknya atau dengan 

membandingkan akar AVE untuk setiap konstruk dengan korelasi antar 

konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Model mempunyai 

validitas diskriminan yang cukup jika akar AVE untuk setiap konstruk 

lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya 

dalam model. 

Table 4.11 diatas terlihat bahwa mayoritas korelasi konstruk 

indikator setiap variabel dengan indikatornya lebih tinggi dibandingkan 

korelasi indikator dengan konstruksi lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa 

konstruk laten memprediksi indikator pada blok konstruknya lebih baik 

dibandingkan dengan indikator di blok lainnya. 

Pengujian validitas diskriminan juga dapat dilakukan dengan 

membandingkan Fornell-Larcker Criterion dan nilai akar AVE untuk 

setiap konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk dalam model. 

Validitas diskriminan yang baik ditunjukkan dari Fornell-Larcker 

Criterion dan akar kuadrat AVE untuk setiap konstruk lebih besar dari 
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korelasi antar konstruk dalam model Nilai cross loading antar variabel 

laten dapat dilihat sebagai berikut: 

Tabel IV.12 Uji Validitas Diskriminan Dengan Fornel_Larcter 

Criterition 

  
citra 

merek 
kepuasan loyalitas servicescape 

word 

of 

mouth 

citra merek 0.815         

kepuasan 0.693 0.813       

loyalitas 0.735 0.736 0.835     

servicescap

e 
0.643 0.786 0.645 0.863   

word of 

mouth 
0.651 0.766 0.768 0.677 0.902 

Sumber: Output PLS, 2023 

Variabel deskriminan dapat dilihat dengan membandingkan akar 

kuadrat Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk dengan 

korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Pada uji validitas 

deskriminan ini, nilai average variance extracted (AVE) harus lebih besar 

dari 0,5. 

Tabel IV.13 Uji Validitas Diskriminan Dengan Akar AVE 
 Variabel Nilai AVE Keterangan 

Citra Merek 0.665 Valid 

Kepuasan 0.661 Valid 

Loyalitas 0.697 Valid 

Servicescape 0.745 Valid 

Word Of Mouth 0.813 Valid 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan tabel 4.14 diatas memperlihatkan bahwa akar AVE 

setiap konstruk lebih besar dibandingkan dengan korelasi antara konstruk 

dengan konstruk lainnya dalam model, sehingga dapat dikatakan bahwa 

model ini memiliki validitas diskriminan yang tinggi. 
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b. Uji reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, 

dan ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam SEM, untuk 

mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat 

dilakukan dengan cara menghitung nilai cronbach’s alpha dan composite 

reliability. Cronbach’s alpha dapat dikatakan baik dan reliabel apabila α > 

0,6. Sedangkan nilai composite reliability harus lebih > 0,7. Hasil uji 

reliabilitas Cronbach’s alpha dan composite reliabilitas dapat dilihat pada 

tabel 4.14 

Table IV.14 Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

  
Cronbach'

s Alpha 

rho_

A 

Composit

e 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracte

d (AVE) 

citra merek 0.748 0.749 0.856 0.665 

kepuasan 0.871 0.872 0.907 0.661 

loyalitas 0.858 0.871 0.902 0.697 

servicescap

e 
0.913 0.916 0.936 0.745 

word of 

mouth 
0.885 0.887 0.929 0.813 

Sumber: Output PLS, 2023 

Hasil output Cronbach’s alpha pada konstruk Citra merek sebesar 

0,748, nilai servicescape sebesar 0,913, nilai kepuasan 0,871, nilai 

loyalitas sebesar 0,858, dan nilai word of mouth sebesar 0,885. Hasil 

cronbach’s alpha yang didapat lebih besar dari 0,6, yang berarti konstruk 

tersebut reliabel.  

Hasil output composite reliability konstruk citra merek sebesar 

0,856, nilai servicescape sebesar 0,936, nilai kepuasan sebesar 0,907, nilai 

loyalitas sebesar 0,902, dan nilai word of mouth sebesar 0,929. Hasil 
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output composite reliability lebih besar dari 0,7, yang berarti bahwa 

konstruk tersebut reliabel. 

4.2.3 Pengukuran inner model (pengujian model struktural) 

Inner model bertujuan untuk menguji hubungan dari indikator 

penyusun variabel (Wijaya, 2019). Rangkaian uji dalam model struktural 

atau inner model adalah menghitung nilai R-Square sebagai uji kecocokan 

model (goodness of fit), dan uji t-statistics (hipotesis). Hasil analisis 

pengujian model struktural dengan menggunakan SmartPLS 3 dapat 

dilihat pada gambar 4.3, sebagai berikut: 

 

Gambar IV.3 Pengukuran Model Struktural 

4.2.4 Hasil uji hipotesis (t-statistik) 

Hipotesis dapat diterima bila t-statistik lebih besar dari t-tabel yaitu 

sebesar 1,96 dan nilai P-value lebih kecil dari 0,05, berikut merupakan hasil 

uji statistik: 
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Table IV.17 Hasil Uji Hipotesis 

Sumber: Output PLS, 2023 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada tabel IV.17 sebagai berikut: 

a. Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,320, dengan nilai t-

hitung sebesar 5,192 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

 Pengaruh langsung Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

citra merek (X1) -> 

kepuasan (Y1) 

0.320 0.322 0.062 5.192 0.000 

citra merek (X1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.421 0.429 0.070 6.028 0.000 

citra merek (X1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.204 0.212 0.086 2.377 0.018 

servicescape (X2) -> 

kepuasan (Y1) 

0.581 0.574 0.065 8.875 0.000 

servicescape (X2) -> 

loyalitas (Y2) 

0.066 0.055 0.101 0.652 0.514 

servicescape (X2) -> 

word of mouth (Y3) 

0.142 0.141 0.089 1.606 0.109 

kepuasan (Y1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.392 0.400 0.101 3.874 0.000 

kepuasan (Y1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.513 0.512 0.104 4.917 0.000 

 Pengaruh tidak 

langsung 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

citra merek (X1) -> 

kepuasan (Y1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.125 0.129 0.037 3.357 0.001 

citra merek (X1) -> 

kepuasan (Y1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.164 0.166 0.045 3.638 0.000 

servicescape (X2) -> 

kepuasan (Y1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.228 0.231 0.069 3.322 0.001 

servicescape (X2) -> 

kepuasan (Y1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.298 0.294 0.069 4.345 0.000 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada coffee 

shop di Yogyakarta. 

b. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,421, dengan nilai t-

hitung sebesar 6,028 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop 

di Yogyakarta. 

c. Pengaruh Citra Merek terhadap Word of Mouth 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,204, dengan nilai t-

hitung sebesar 2,377 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,018 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada coffee 

shop di Yogyakarta. 

d. Pengaruh Servicescape terhadap Kepuasan 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,581, dengan nilai t-

hitung sebesar 8,875 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada coffee 

shop di Yogyakarta. 
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e. Pengaruh Servicescape terhadap Loyalitas 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,066, dengan nilai t-

hitung sebesar 0,625 lebih kecil dari 1,96, dan nilai P value 0,514 lebih 

besar dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas pada coffee 

shop di Yogyakarta. 

f. Pengaruh Servicescape terhadap Word of Mouth 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,142, dengan nilai t-

hitung sebesar 1,606 lebih kecil dari 1,96, dan nilai P value 0,109 lebih 

besar dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap word of mouth pada 

coffee shop di Yogyakarta. 

g. Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,392, dengan nilai t-

hitung sebesar 3,874 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop 

di Yogyakarta. 
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h. Pengaruh Kepuasan terhadap Word of Mouth 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,513, dengan nilai t-

hitung sebesar 4,917 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada coffee 

shop di Yogyakarta. 

i. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas melalui Kepuasan 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,125, dengan nilai t-

hitung sebesar 3,357 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,001 

lebih kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas melalui 

kepuasan pada coffee shop di Yogyakarta. 

j. Pengaruh Citra Merek terhadap Word of Mouth melalui Kepuasan 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,164, dengan nilai t-

hitung sebesar 3,638 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,001 lebih 

kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth melalui 

kepuasan pada coffee shop di Yogyakarta. 
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k. Pengaruh Servicescape terhadap Loyalitas melalui Kepuasan 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,228, dengan nilai t-

hitung sebesar 3,322 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,001 lebih 

kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas melalui kepuasan 

pada coffee shop di Yogyakarta. 

l. Pengaruh Servicescape terhadap Word of Mouth melalui Kepuasan 

Hasil pengujian pada tabel IV.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,298, dengan nilai t-

hitung sebesar 4,345 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 lebih 

kecil dari 0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth melalui 

kepuasan pada coffee shop di Yogyakarta. 

4.2.5 Efek pengaruh total 

Efek total merupakan perhitungan dengan menjumlahkan hasil 

pengaruh langsung dengan pengaruh tidak langsung antar variabel. Berikut 

hasil efek pengaruh total: 

Table 4.18 Efek Pengaruh Total 
Efek Total Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

citra merek (X1) 

-> loyalitas (Y2) 

0.546 0.555 0.060 9.120 0.000 

citra merek (X1) 

-> word of 

mouth (Y3) 

0.368 0.376 0.080 4.576 0.000 

servicescape (X2) 

-> loyalitas (Y2) 

0.294 0.285 0.066 4.421 0.000 
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servicescape (X2) 

-> word of 

mouth (Y3) 

0.440 0.434 0.072 6.098 0.000 

Sumber: Output PLS, 2023 

Efek total diketahui tabel 4.17 dari hasil penjumlahan pengaruh 

langsung dan tidak langsung menunjukkan adanya kenaikan nilai koefisien 

regresi dan nilai t statistic. 

a. Efek pengaruh total Citra Merek terhadap Loyalitas 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,546, dengan nilai t-hitung 

sebesar 9,120 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek memiliki efek  pengaruh 

total positif dan signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop di 

Yogyakarta. 

b. Efek pengaruh total Citra Merek terhadap Word of Mouth 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,368, dengan nilai t-hitung 

sebesar 4,576 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa citra merek memiliki efek  pengaruh 

total positif dan signifikan terhadap word of mouth pada coffee shop di 

Yogyakarta. 

c. Efek pengaruh total Servicescape terhadap Loyalitas 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,294, dengan nilai t-hitung 

sebesar 4,421 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 lebih kecil dari 
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0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape memiliki efek  

pengaruh total positif dan signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop di 

Yogyakarta. 

d. Efek pengaruh total Servicescape terhadap Word of Mouth 

Berdasarkan hasil pada tabel 4.17 dengan pendekatan PLS 

memperoleh nilai koefisien regresi positif (+) 0,440, dengan nilai t-hitung 

sebesar 6,98 lebih besar dari 1,96, dan nilai P value 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Maka, dapat disimpulkan bahwa servicescape memiliki efek  

pengaruh total positif dan signifikan terhadap word of mouth pada coffee 

shop di Yogyakarta. 

4.2.6 Hasil inner model (Goodness of fit model) 

Inner model merupakan pengujian terhadap model struktural dilakukan 

dengan melihat R-Square sebagai uji goodness of fit model. Nilai R-Square 

menunjukkan besarnya pengaruh atau kontribusi terhadap variabel dependen. 

Table IV.16 Analisis Inner Model (Goodness Of Fit Model) 
  RSquare 

Kepuasan 0.678 

Latent 

Variable 1 

0.640 

Loyalitas 0.622 

Sumber: Output PLS, 2023 

Hasil pada tabel IV.16 Diatas menunjukan bahwa nilai R-square untuk 

variabel kepuasan sebesar 0,678, hal ini berarti bahwa kepuasan dijelaskan 

oleh variabel citra merek dan servicescape sebesar 67,8%. Nilai R-square 

untuk variabel loyalitas sebesar 0,640, hal ini berarti bahwa loyalitas 

dijelaskan oleh variabel citra merek dan servicescape sebesar 64,0%. Nilai R-

square untuk variabel word of mouth sebesar 0,622, hal ini berarti bahwa 
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word of mouth dijelaskan oleh variabel citra merek dan servicescape sebesar 

62,2%. 

4.3 PEMBAHASAN 

Setelah melakukan pengujian hipotesis berdasarkan temuan hasil 

penelitian, maka selanjutnya dilakukan pembahasan sebagai berikut. 

4.3.1 Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh secara statistic terhadap kepuasan, loyalitas dan word of mouth 

pada coffee shop di Yogyakarta. 

Citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan dengan nilai 

koefisien regresi sebesar 0,320 dan nilai t-statistik sebesar 5,192 lebih besar 

dari t-tabel 1,96, dengan nilai P value 0,000 dibawah 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik citra merek perusahaan, 

maka dapat meningkatkan kepuasan pembeli. Hasil ini sesuai dengan yang 

dikemukakan oleh Giebelhausen dkk., (2016); Mohammed dan Rashid, 

(2018) bahwa citra merek merupakan salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi kepuasan, semakin kuat citra merek, maka akan semakin 

tinggi pula kepuasan pembeli untuk tetap berkunjung dan membeli produk 

pada Coffee Shop di Yogyakarta. 

Menurut Semuel dan Wibisono (2019) menyatakan bahwa citra merek 

mempunyai peran signifikan dalam pemasaran suatu organisasi karena dapat 
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mempengaruhi persepsi dan ekspektasi pembeli tentang barang atau jasa yang 

ditawarkan. Menurut Maharini dkk., (2020) dalam penelitiannya tentang 

pengaruh citra merek terhadap kepuasan konsumen pada produk lipstick 

Wardah, menjelaskan bahwa jika citra merek yang ditawarkan kepada 

konsumen lebih baik dari produk lain maka dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen, dan sebaliknya citra merek yang semakin memburuk akan 

membuat konsumen tidak puas dan mulai beralih menggunakan produk lain. 

4.3.2 Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop di Yogyakarta. 

Dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,421 dan t-statistik sebesar 6, 028 

lebih besar dari t-tabel 1,96, dengan memperoleh nilai P value 0,000 dibawah 

0,05, sehingga dipastikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap loyalitas. 

Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik citra merek coffee shop, maka 

semakin tinggi tingkat loyalitas pembeli. 

Hasil ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Nauly dan Saryadi, 

(2020); Lubis dan Suwitho, (2017) bahwa citra merek merupakan salah satu 

faktor yang dapat membangun loyalitas pembeli. Hasil ini dapat 

membuktikan bahwa citra merek dapat menciptakan loyalitas pembeli untuk 

berkunjung dan membeli produk di coffee shop.  

Menurut Apriliani (2019) citra merek berpengaruh secara individu 

terhadap loyalitas dan menjelaskan bahwa citra merek yang baik dapat 
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memberikan pengalaman emosi hingga dapat menyentuh hati dan perasaan 

konsumen, sehingga membuat konsumen loyal terhadap produk. Pemasar 

berusaha menciptakan produk yang konsisten dengan citra diri konsumen 

yang sesuai dengan segmen pasar yang dituju, dengan menciptakan citra 

merek yang berbeda dan unik, karena produk yang semakin kompleks dan 

pasar yang semakin penuh, sehingga konsumen bergantung pada citra merek 

daripada atribut merek (Subaebasni dkk., 2019). 

4.3.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Word of Mouth pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. Dengan memperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,204 dan 

nilai t-statistik sebesar 2,377 lebih besar dari t-tabel 1,96, dengan memperoleh 

nilai P value 0,018 dibawah 0,05. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin 

tinggi citra merek coffee shop, maka semakin tinggi peluang pembeli dalam 

melakukan word of mouth. 

Hasil ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Rambe dkk., (2017) 

dan Hakim dkk., (2017) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap word of mouth. Dapat diartikan bahwa semakin kuat citra 

merek yang dimiliki oleh coffee shop, maka akan memberikan dampak positif 

bagi pembeli untuk melakukan word of mouth 

Menurut Rambe dkk., (2017) menjelaskan bahwa citra merek dapat 

berpengaruh signifikan terhadap word of mouth dan menyimpulkan bahwa 
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citra yang positif akan membentuk suatu komunikasi word of mouth. Adanya 

pengaruh citra  mampu membuat konsumen menceritakan harapan, 

melakukan pemasaran eksternal seperti periklanan, penjualan pribadi dan 

komunikasi person to person (Hakim dkk., 2017) 

4.3.4 Pengaruh Servicescape terhadap Kepuasan pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa servicescape memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada coffee shop di 

Yogyakarta. Dengan memperoleh koefisien regresi sebesar 0,581 dan nilai t-

statistik sebesar 8,875 lebih besar dari t-tabel 1,96, dengan nilai P value 0,000 

dibawah 0,05. Dengan demikian dapat diartikan bahwa semakin baik 

servicescape yang ditawarkan oleh coffee shop, maka semakin tinggi tingkat 

kepuasan pembeli. 

Hasil ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Suhud dan Wibowo, 

(2016); Wahab dkk., (2018); Al-Ghifari dan Fachira, (2021) yang 

menyatakan bahwa servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan, yang dapat diartikan bahwa semakin tinggi nilai dari servicescape 

maka akan semakin besar kesempatan untuk menciptakan kepuasan. 

Menurut Tran dkk., (2020) menjelaskan bahwa pemasar dan penyedia 

layanan perlu lebih dalam memahami tentang peran penting servicescape, 

interaksi sosial dan pengalaman layanan dalam pengaturan kafe agar dapat 

memberikan pengalaman berkesan kepada konsumen. Konsumen saat ini 

tidak hanya fokus pada aspek layanan tradisional, tetapi juga mengharapkan 
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dan sangat tertarik pada seluruh hal yang disediakan oleh perusahaan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Marso dkk., (2020) menjelaskan bahwa 

semakin tinggi servicesape sebuah kafe, maka dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen dan menyatakan bahwa servicescape berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen pada Upscale Café di Kota Tarakan. 

4.3.5 Pengaruh Servicescape terhadap Loyalitas pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop 

di Yogyakarta. Dengan memperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,066 dan 

nilai t-statistik sebesar 0,655 lebih kecil dari t-tabel 1,96, serta memperoleh 

nilai P value 0,514 diatas 0,05. Dengan demikian dapat diartikan bahwa 

servicescape dimiliki oleh coffee shop berpengaruh positif, namun tidak 

signifikan dalam mempengaruhi loyalitas pembeli. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Absah dkk., 

(2020) yang menyatakan bahwa servicescape berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap loyalitas pada penelitian tentang makanan cepat saji di 

Kota  Medan. Dengan hasil tersebut dapat diartikan bahwa servicescape tidak 

dapat mempengaruhi loyalitas secara langsung. Penelitian yang dilakukan 

oleh Yuliantina dan Gitasiswhara (2013) pada Alam Kulkul Boutique Resort 

Bali, menunjukan bahwa servicescape yang terdiri dari ambient conditions, 

spatial layout and functionality, signs, symbols and artifacts, merupakan 

faktor yang dapat memberikan pengaruh terhadap loyalitas.  
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4.3.6 Pengaruh Servicescape terhadap Word of Mouth pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa servicescape 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap word of mouth pada coffee 

shop di Yogyakarta. Dengan nilai koefisien regresi 0,142 dan nilai t-statistik 

sebesar 1,606 lebih kecil dari t-tabel 1,96, serta memperoleh nilai P value 

0,109 diatas 0,05. Hasil tersebut membuktikan bahwa servicescape yang 

dimiliki oleh coffee shop dapat berpengaruh positif, namun tidak berpengaruh 

signifikan dalam meningkatkan word of mouth pembeli 

Servicescape yang ada pada coffee shop di Yogyakarta tidak dapat 

mendorong pembeli untuk melakukan word of mouth dapat terjadi karena 

harapan yang diinginkan pembeli pada tempat tersebut tidak dapat terpenuhi. 

servicescape yang dirasakan oleh pembeli dapat memberikan kenyamanan 

setelah berkunjung dan membeli produk yang tersedia, sehingga memberikan 

dorongan untuk mempromosikan kepada pembeli lain. 

Menurut Reynaldi dan Widodo (2017) terdapat tiga dimensi dalam 

membentuk servicescape yang baik, pertama karakteristik lingkungan yang 

berkaitan dengan lima panca indra yang membuat konsumen merasakan 

keadaan yang mengelilinginya seperti pencahayaan, suhu udara, kualitas 

udara, kebisingan, musik dan kebersihan. Kedua, membuat penataan lokasi, 

area, peralatan dan furniture mudah dilihat oleh konsumen serta kemudahan 

yang didapatkan dan digunakan konsumen untuk menjangkau lokasi, tempat 

duduk, dan desain fasilitas tempat yang mampu memberikan kenikmatan 
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konsumen. Ketiga, memberikan kemudahan kepada konsumen untuk 

mengkomunikasikan logo perusahan, tanda atau rambu dan dekorasi tempat 

yang dimaksudkan agar memudahkan konsumen mencapai tujuannya. 

4.3.7  Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa kepuasan memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pada coffee shop di Yogyakarta. 

Dengan nilai koefisien regresi 0,392 dan nilai t-statistik sebesar 3,874 lebih 

besar dari t-tabel 1,96, an nilai P value 0,000 dibawah 0,05. Hal ini 

membuktikan apabila kepuasan yang diinginkan pembeli tercapai maka akan 

tercipta loyalitas pembeli terhadap coffee shop di Yogyakarta. 

Penelitian ini sesuai dengan hasil yang dikemukakan oleh Furoida dan 

Maftukhah, (2018), Atsnawiyah dkk., (2021), Gopi dan Samat, (2020) 

menyatakan bahwa kepuasan dapat berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas. Kepuasan dapat terpenuhi dengan memenuhi permintaan dan 

keinginan pembeli yang menjadi target utama untuk meningkatkan kepuasan 

pembeli, sehingga dapat menciptakan loyalitas (Atsnawiyah dkk, 2021). 

Dengan memenuhi permintaan dan keinginan pembeli secara berkelanjutan, 

tingkat kepuasan akan meningkat ketika pembeli merasa senang dengan 

produk atau layanan yang disediakan. 

Menurut Absah dkk., (2020) menyatakan untuk mempertahankan 

kepuasan pembeli dalam pembentukan loyalitas terdapat beberapa cara dalam 

menghadapi keluhan pembeli. Pertama, yang harus dilakukan adalah 
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mendengarkan, karyawan yang bekerja harus bersedia mendengarkan 

keluhan tanpa memotong pembicaraan. Kedua, meminta maaf, karyawan 

yang bekerja harus menyampaikan permintaan maaf atas keluhan yang 

disampaikan pembeli. Ketiga, menyarankan, karyawan yang bekerja dapat 

memberikan saran berupa solusi atas keluhan tersebut. Terakhir, 

mengucapkan terima kasih,mengucapkan terima kasih atas pengaduan yang 

dilakukan oleh pembeli. 

4.3.8 Pengaruh Kepuasan terhadap Word of Mouth pada Coffee Shop di 

Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa kepuasan memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap word of mouth pada coffee shop di 

Yogyakarta. Dengan memperoleh nilai koefisien regresi 0,513 dan nilai t-

statistik sebesar 4,917 lebih besar dari t-tabel 1,96, dan nilai P value 0,000 

dibawah 0,05. Hal ini membuktikan apabila kepuasan tercapai maka dapat 

menciptakan peluang dalam pembeli akan melakukan word of mouth coffee 

shop di Yogyakarta. Penelitian ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh 

Agustina dan Saniyah, (2022) yang menyatakan bahwa semakin tinggi 

kepuasan yang dirasakan oleh pembeli maka akan meningkatkan 

kemungkinan pembeli akan melakukan word of mouth. 

Menurut Pangaribuan dkk., () meningkatkan kepuasan pembeli maka 

akan meningkatkan pengaruh terhadap word of mouth pada coffee shop. 

Kepuasan yang meningkat dengan terpenuhinya keinginan dan pembeli 

merasa senang dengan produk dan layanan, maka memberikan kemungkinan 
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bahwa pembeli akan melakukan word of mouth secara sukarela. hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Yunita (2021) pada Posh Shop Coffee Toffee 

Kota Bogor, menunjukan bahwa korelasi kepuasan konsumen dalam 

membentuk word of mouth secara umum memiliki hubungan yang kuat, 

namun jika ditinjau dari setiap dimensi yang mempengaruhi word of mouth, 

diperoleh hasil hubungan korelasi dimensi confirm satisfaction of 

servicescape dengan valence menunjukan hubungan yang sedang. 

4.3.9 Pengaruh Citra Merek dan Servicescape terhadap Loyalitas melalui 

Kepuasan pada Coffee Shop di Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa citra merek dan 

servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas melalui 

kepuasan pada coffee shop di Yogyakarta. Dengan nilai koefisien regresi citra 

merek sebesar 0,125 dan koefisien regresi servicescape 0,228. Nilai t-statistik 

citra merek sebesar 3,367 dan nilai t-statistik servivescape sebesar 3,322 lebih 

besar dari t-tabel 1,96, dengan nilai P value citra merek 0,001 dan 

servicescape 0,001 dibawah 0,05. 

Hasil ini mendukung temuan pada penelitian yang dilakukan oleh 

Semuel dan Wibisono (2019) dimana hasil dalam penelitian ini menemukan 

bahwa kepuasan sebagai variabel intervening dapat meningkatkan pengaruh 

citra merek terhadap loyalitas pembeli di Superindo Surabaya. Sedangkan, 

servicescape yang dikemukakan oleh Furoida dan Maftukhah, (2018) 

menyatakan bahwa servicescape berpengaruh positif loyalitas melalui 

kepuasan, dengan meningkatkan menciptakan atmosfer yang fungsional dan 
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mengesankan dapat meningkatkan kepuasan pembeli dan meningkatkan 

potensi mengubah pembeli baru menjadi pembeli yang loyal. 

Menurut Absah dkk., (2020) menjelas bahwa citra merek yang baik 

harus mudah dikenali, selain itu keunggulan dari masing-masing produk 

harus lebih ditingkatkan lagi sehingga dapat menjaga kepuasan pembeli dan 

meningkatkan loyalitas. Artinya ketika citra merek dan servicescape yang 

disediakan oleh coffee shop memberikan keunggulan pada produk yang 

disediakan dan lingkungan yang nyaman serta pelayanan yang baik dalam 

meningkatkan kepuasan, maka akan memberikan dampak dalam 

menciptakan loyalitas. 

4.3.10 Pengaruh Citra Merek dan Servicescape terhadap Word Of Mouth 

melalui kepuasan pada Coffee Shop di Yogyakarta. 

Berdasarkan analisis data menunjukan bahwa citra merek dan 

servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth 

melalui kepuasan pada coffee shop di Yogyakarta. Dengan nilai koefisien 

regresi citra merek sebesar 0,164 dan koefisien regresi servicescape 0,298. 

Nilai t-statistik citra merek sebesar 3,838 dan nilai t-statistik servicescape 

sebesar 4,345 lebih besar dari t-tabel 1,96, serta memperoleh nilai P value 

citra merek 0,000 dan servicescape 0,000 dibawah 0,05. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin baik citra merek dan servicescape dalam mempengaruhi 

kepuasan, maka akan meningkatkan peluang pembeli untuk melakukan word 

of mouth. 
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Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh Mertayasa dan 

Giantasari (2020) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif 

terhadap kepuasan dalam membenagun komunikasi word of mouth. Pada 

penelitian tentang kepuasan pelanggan dan implikasi pada positif word of 

mouth penumpang MRT Jakarta oleh Erdiansyah (2020), bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan melalui kepuasan pelanggan terhadap 

positif word of mouth. 

Penelitian yang dilakukan oleh Pangaribuan dkk., (2020) menyatakan 

bahwa servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of 

mouth melalui kepuasan. Artinya servicescape dapat memberikan pengaruh 

yang tinggi terhadap word of mouth dengan memenuhi memenuhi keinginan 

pembeli. Setelah pembeli merasa puas, maka pembeli akan bersedia 

memberikan rekomendasi kepada calon pembeli lain. 

Menurut Kusuma (2017); Jeon (2021) dengan memiliki komitmen 

melayani dengan sepenuh hati membuat pembeli merasa diutamakan dan 

diperhatikan oleh pihak perusahan, sehingga tumbuh kepuasan pada pembeli. 

Kepuasan yang tercipta karena harapan yang terpenuhi atau lebih dari yang 

diharapkan mendorong pembeli untuk melakukan beberapa sikap yang 

menguntungkan bagi perusahan seperti melakukan word of mouth.
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BAB V PENUTUP 

5.1 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, penulis memperoleh 

kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian pengaruh citra merek dan 

servicescape terhadap loyalitas dan word of mouth pada coffee shop di 

Yogyakarta sebagai berikut: 

1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada 

coffee shop di Yogyakarta, dengan memiliki pengaruh sebesar 5,192. Nilai 

kontribusi yang diperoleh sebesar 0,320 yang dapat diartikan bahwa citra 

merek dalam mempengaruhi kepuasan sebesar 32,0%. 

2. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada 

coffee shop di Yogyakarta, dengan memiliki pengaruh sebesar 6,028. Nilai 

kontribusi yang diperoleh sebesar 0,421, sehingga dapat diartikan bahwa 

citra merek dalam mempengaruhi loyalitas sebesar 42,1%. 

3. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada 

coffee shop di Yogyakarta, dengan pengaruh sebesar 2,377. Nilai kontribusi 

yang diperoleh sebesar 0,204, sehingga dapat diartikan bahwa citra merek 

dalam mempengaruhi word of mouth sebesar 20,4%. 

4. Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada 

coffee shop di Yogyakarta, dengan pengaruh sebesar 8,875. Nilai kontribusi 

sebesar 0,581, sehingga dapat diartikan bahwa servicescape dalam 

mempengaruhi kepuasan sebesar 58,1%.
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5. Servicescape berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas 

pada coffee shop di Yogyakarta, dengan memiliki pengaruh sebesar 0,652. 

Nilai kontribusi yang diperoleh sebesar 0,066, sehingga dapat diartikan 

bahwa servicescape  dalam mempengaruhi loyalitas sebesar 6,6%. 

6. Servicescape berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap word of 

mouth pada coffee shop di Yogyakarta, dengan pengaruh sebesar 1.606. 

Nilai kontribusi yang diperoleh sebesar 0,142, sehingga dapat diartikan 

bahwa servicescape dalam mempengaruhi word of mouth sebesar 14,2% 

7. Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pada coffee 

shop di Yogyakarta, dengan pengaruh sebesar 3,874. Nilai kontribusi yang 

diperoleh sebesar 0,392, sehingga dapat diartikan bahwa kepuasan dalam 

mempengaruhi loyalitas sebesar 39,2%. 

8. Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap word of mouth pada 

coffee shop di Yogyakarta, dengan pengaruh sebesar 4,917. Nilai kontribusi 

yang diperoleh sebesar 0,513, sehingga dapat diartikan bahwa kepuasan 

dalam mempengaruhi word of mouth sebesar 51,3%. 

9. Citra merek dan servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas dengan kepuasan sebagai variabel mediasi pada coffee shop di 

Yogyakarta, dengan citra merek berpengaruh sebesar 3,357 dan 

servicescape memiliki pengaruh 3,322. Nilai kontribusi pada citra merek 

sebesar 0,125 atau 12,5% dalam mempengaruhi loyalitas, sedangkan 
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servicescape memiliki nilai kontribusi sebesar 0,228 atau 22,8% dalam 

mempengaruhi loyalitas dengan dimediasi oleh kepuasan. 

10. Citra merek dan servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

word of mouth dengan kepuasan sebagai variabel mediasi pada coffee shop 

di Yogyakarta dengan pengaruh citra merek sebesar 3,638 dan servicescape 

memiliki pengaruh sebesar 4,345. Nilai kontribusi citra merek sebesar 0,164 

atau 16,4% dalam mempengaruhi word of mouth, sedangkan servicescape 

memiliki nilai kontribusi sebesar 0,298 atau 29,8% dalam mempengaruhi 

word of mouth dengan dimediasi oleh kepuasan. 

Dari hasil diatas, Coffee shop harus mampu mempertahankan atau lebih 

meningkatkan servicescape. Misal dengan membuat lahan parkir yang 

mempunyai jalan keluar masuk yang mudah akses. Memberikan papan-papan 

tanda misalnya untuk area bebas merokok atau area merokok untuk coffee shop 

yang tidak memiliki area luar ruangan atau rooftop. 

5.2 Implikasi Temuan 

Temuan penelitian ini adalah melihat hasil pengaruh langsung citra merek 

dan servicescape terhadap loyalitas dan word of mouth, dan melihat peran 

kepuasan sebagai variabel mediasi. Hasil temuan yang didapatkan 

memperlihatkan bahwa servicescape tidak dapat mempengaruhi secara langsung 

tanpa dimediasi oleh kepuasan. Dengan mengembangkan dan meningkatkan 

peran servicescape pada coffee shop dan strategi untuk meningkatkan citra 

merek, maka loyalitas dan proses word of mouth dapat meningkat dengan 

tercapainya kepuasan. 
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan rekomendasi penelitian yang akan datang 

Penelitian ini hanya menggunakan sampel yang berjumlah 200 sampel dan 

hanya dilakukan di Yogyakarta yang mana akan mempengaruhi jumlah sampel, 

karena lokasi yang digunakan tidak terlalu luas. Selain itu, variabel bebas yang 

digunakan dalam penelitian hanya dua variabel yaitu citra merek dan 

servicescape. Untuk penelitian yang akan datang dapat menambah jumlah 

variabel bebas seperti kualitas layanan, harga, ekuitas merek dan kepercayaan. 
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LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN 

SURAT PERMOHONAN PENGISIAN KUISIONER 

 

 

Hal : Permohonan Pengisian Kuisioner  

Yth : Responden 

Di Tempat, 

 

 

Dengan Hormat,, 

 

Untuk memenuhi sebagai persyaratan dalam menyelesaikan pendidikan 

Program Studi Magister Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika 

Universitas Islam Indonesia Yogyakarta, saya memerlukan beberapa 

informasi sebagai bahan penulisan Tesis. Seluruh informasi yang diperoleh 

kuisioner ini hanya akan saya gunakan untuk keperluan penelitian saja dan 

tidak ada benar atau salah jawaban yang diberikan oleh responden. saya akan 

menjaga kerahasiaannya sesuai dengan etika penelitian. Saya harap para 

responden dapat mengisi kuesioner ini. 

Atas ketersediaan responden yang telah meluangkan waktu untuk 

mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terimakasih. 

 

Yogyakarta, 09 Februari 2023 

 

 

 

 Angga Puta Dinata 

(20911038) 
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A.  Petunjuk PengisianKuesioner 

1. Isilah jawaban yang paling sesuai dengan keadaan yang anda alami 

Keterangan; 

SS  : Sangat Setuju 

S  : Setuju 

KS : Kurang Setuju 

KTS : Kurang Tidak Setuju 

TS  : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

2. Jawaban dipilih dengan memberikan tanda centang(√) 

3. Tidak boleh ada jawban yang anda centang lebih darisatu 

B. IdentitasResponden 

1. Nama : ................ 

2. Umur : ................ 

3. JenisKelamin(L/P) : ................ 

4. Pekerjaan : ................ 
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C. DaftarPertanyaan 

Citra merek (Larinka dan Ekowati, 2020) 

NO. 

 

ITEM PERTANYAAN PILIHAN JAWABAN 

1 2 3 4 5 6 

STS TS KTS KS S SS 

1. Coffee shop yang saya kunjungi 

memiliki reputasi (nama 

perusahan) yang baik. 

      

2. Saya mengenal coffee shop yang 

saya kunjungi. 

      

3. Saya memiliki kenangan yang 

indah saat mengunjungi coffee 

shop. 

      

4. Saya sering berkunjung ke coffee 

shop. 

      

Servicescape (Fauzi, 2019) 

NO. 

 

ITEM PERTANYAAN PILIHAN JAWABAN 

1 2 3 4 5 6 

STS TS KTS KS S SS 

1. Fasilitas di coffee shop yang 

saya kunjungi sangat bagus. 

      

2. Seragam pelayan dan pelayanan 

di coffee shop yang saya 

kunjungi memenuhi standar 

kualitas tinggi. 

      

3. Dekorasi di coffee shop yang 

saya kunjungi bagus 

      

4. Di dinding Coffee shop yang 

saya kunjungi memiliki penyejuk 

ruangan yang menambah 

kenyamanan. 

      

5. Coffee shop yang saya kunjungi 

memiliki furniture yang bagus 

      

6. Coffee shop yang saya kunjungi 

selalu diiringi musik yang 

menarik. 
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Kepuasan (Semuel dan Wibisono, 2019) 

NO. 

 

ITEM PERTANYAAN PILIHAN JAWABAN 

1 2 3 4 5 6 

STS TS KTS KS S SS 

1. Coffee shop yang saya kunjungi 

memiliki kopi yang enak. 

      

2. Coffee shop yang saya kunjungi 

memberikan layanan yang baik 

      

3. Saya merasa bangga saat 

berkunjung ke coffee shop 

      

4. Coffee shop yang saya kunjungi 

memiliki harga yang relatif murah 

      

5. Coffee shop yang saya kunjungi 

memberikan kemudahan dan 

tidak ada biaya tambahan untuk 

mendapatkan produk dan layanan. 

      

 

Loyalitas (Marso dkk., 2020) 

NO. 

 

ITEM PERTANYAAN PILIHAN JAWABAN 

1 2 3 4 5 6 

STS TS KTS KS S SS 

1. Saya akan selalu mengunjungi 

coffee shop. 

      

2. Saya akan merekomendasikan 

coffee shop yang dikunjungi. 

      

3. Saya akan terus berkunjung ke 

coffee shop meskipun harganya 

mahal. 

      

4. Saya akan terus berkunjung ke 

coffee shop meskipun 

mengeluarkan biaya yang lebih. 

      

 

Word of mouth (Babin dkk., 2005) 

NO. 

 

ITEM PERTANYAAN PILIHAN JAWABAN 

1 2 3 4 5 6 

STS TS KTS KS S SS 

1. Saya akan selalu membicarakan 

hal-hal yang baik tentang coffee 
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shop yang dikunjungi. 

2. Saya akan merekomendasikan 

coffee shop yang dikUnjungi. 

      

3. Saya akan memberikan dorongan 

kepada teman dan kerabat atau 

orang yang dikenal untuk 

mengunjungi coffee shop 
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LAMPIRAN 2 DATA KARAKTERISTIK 

 

No. Umur Jenis 

Kelamin 

(L/P) 

Pekerjaan Domisili/Tempat 

Tinggal: 

1 27 Laki-laki lain-lain Kota Yogyakarta 

2 24 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

3 24 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

4 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

5 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

6 19 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

7 27 Perempuan karyawan Bantul 

8 24 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

9 27 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

10 26 Laki-laki pelajar/mahasiswa Sleman 

11 25 Perempuan karyawan bantul 

12 27 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

13 26 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

14 29 Laki-laki pengusaha Kota Yogyakarta 

15 25 Perempuan pekerja swasta Sleman 

16 26 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

17 25 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

18 25 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

19 24 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

20 25 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

21 28 Perempuan pekerja swasta Sleman 

22 27 Perempuan lain-lain Bantul 

23 25 Laki-laki lain-lain Kulon Progo 

24 27 Laki-laki pengusaha Kota Yogyakarta 

25 25 Perempuan karyawan Sleman 

26 23 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

27 23 Perempuan karyawan Sleman 

28 28 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

29 25 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

30 24 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

31 25 Perempuan pengusaha Gunung Kidul 

32 24 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

33 22 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

34 22 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 
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35 23 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

36 23 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

37 24 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

38 25 Laki-laki pelajar/mahasiswa Bantul 

39 22 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

40 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

41 27 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

42 24 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

43 27 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

44 41 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

45 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

46 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

47 19 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

48 20 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

49 22 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

50 23 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

51 24 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

52 25 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

53 25 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

54 26 Laki-laki pengusaha Kota Yogyakarta 

55 25 Perempuan pengusaha Bantul 

56 22 Laki-laki pelajar/mahasiswa Sleman 

57 28 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

58 19 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

59 23 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

60 24 Laki-laki pelajar/mahasiswa Bantul 

61 19 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

62 28 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

63 23 Perempuan pelajar/mahasiswa Kulon Progo 

64 26 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

65 29 Laki-laki pekerja swasta Sleman 

66 25 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

67 24 Perempuan pekerja swasta Sleman 

68 26 Laki-laki lain-lain Kulon Progo 

69 27 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

70 17 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

71 18 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

72 24 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

73 27 Laki-laki pekerja swasta Kulon Progo 
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74 26 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

75 24 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

76 28 Laki-laki pekerja swasta Gunung Kidul 

77 38 Laki-laki karyawan Gunung Kidul 

78 27 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

79 26 Laki-laki pelajar/mahasiswa Sleman 

80 22 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

81 26 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

82 44 Laki-laki pengusaha Bantul 

83 25 Perempuan lain-lain Bantul 

84 46 Laki-laki karyawan Bantul 

85 36 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

86 25 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

87 24 Laki-laki karyawan Gunung Kidul 

88 17 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

89 25 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

90 17 Laki-laki pelajar/mahasiswa Bantul 

91 41 Laki-laki lain-lain Kota Yogyakarta 

92 26 Laki-laki karyawan Sleman 

93 23 Perempuan pengusaha Bantul 

94 36 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

95 27 Laki-laki pekerja swasta Sleman 

96 25 Perempuan lain-lain Sleman 

97 26 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

98 27 Laki-laki karyawan Gunung Kidul 

99 25 Perempuan karyawan Sleman 

100 26 Perempuan karyawan Sleman 

101 25 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

102 24 Perempuan pekerja swasta Gunung Kidul 

103 26 Perempuan lain-lain Kulon Progo 

104 25 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

105 24 Laki-laki pekerja swasta Kota Yogyakarta 

106 26 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

107 24 Perempuan pekerja swasta Kulon Progo 

108 25 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

109 24 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

110 32 Perempuan lain-lain Bantul 

111 25 Laki-laki lain-lain Sleman 

112 25 Perempuan lain-lain Sleman 
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113 25 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

114 26 Laki-laki karyawan Sleman 

115 42 Laki-laki pengusaha Kota Yogyakarta 

116 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

117 25 Perempuan karyawan Bantul 

118 20 Perempuan lain-lain Bantul 

119 24 Laki-laki lain-lain Gunung Kidul 

120 25 Perempuan lain-lain Bantul 

121 25 Laki-laki lain-lain Sleman 

122 24 Laki-laki karyawan Bantul 

123 24 Perempuan lain-lain Gunung Kidul 

124 25 Perempuan lain-lain Bantul 

125 26 Laki-laki pekerja swasta Sleman 

126 26 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

127 25 Perempuan lain-lain Bantul 

128 25 Perempuan lain-lain Bantul 

129 29 Perempuan karyawan Bantul 

130 27 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

131 23 Perempuan lain-lain Gunung Kidul 

132 24 Perempuan lain-lain Sleman 

133 22 Perempuan lain-lain Bantul 

134 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

135 26 Laki-laki pekerja swasta Sleman 

136 23 Laki-laki pelajar/mahasiswa Bantul 

137 22 Laki-laki pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

138 23 Perempuan pekerja swasta Sleman 

139 23 Perempuan pelajar/mahasiswa Sleman 

140 26 Laki-laki lain-lain Kota Yogyakarta 

141 28 Laki-laki pengusaha Gunung Kidul 

142 23 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

143 24 Perempuan karyawan Sleman 

144 28 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

145 27 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

146 28 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

147 23 Laki-laki lain-lain Kota Yogyakarta 

148 27 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

149 28 Laki-laki pekerja swasta Sleman 

150 25 Perempuan pengusaha Sleman 

151 25 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 
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152 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

153 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

154 28 Laki-laki pekerja swasta Bantul 

155 25 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

156 28 Perempuan pengusaha Kota Yogyakarta 

157 21 Perempuan pengusaha Bantul 

158 24 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

159 25 Perempuan pelajar/mahasiswa Gunung Kidul 

160 27 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

161 27 Laki-laki pekerja swasta Sleman 

162 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

163 29 Laki-laki pengusaha Gunung Kidul 

164 24 Perempuan lain-lain Sleman 

165 26 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

166 25 Perempuan pekerja swasta Sleman 

167 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

168 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

169 25 Perempuan lain-lain Kota Yogyakarta 

170 23 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

171 24 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

172 26 Perempuan pekerja swasta Sleman 

173 24 Perempuan karyawan Kota Yogyakarta 

174 26 Laki-laki karyawan Kulon Progo 

175 27 Laki-laki karyawan Bantul 

176 26 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

177 20 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

178 24 Perempuan lain-lain Kulon Progo 

179 25 Perempuan karyawan Bantul 

180 24 Perempuan lain-lain Bantul 

181 29 Laki-laki lain-lain Kota Yogyakarta 

182 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

183 23 Laki-laki lain-lain Kota Yogyakarta 

184 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

185 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

186 25 Laki-laki karyawan Bantul 

187 25 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

188 24 Perempuan pekerja swasta Kota Yogyakarta 

189 21 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

190 22 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 
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191 20 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

192 19 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

193 27 Laki-laki karyawan Bantul 

194 20 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

195 19 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

196 19 Perempuan pelajar/mahasiswa Bantul 

197 20 Perempuan pelajar/mahasiswa Kota Yogyakarta 

198 22 Laki-laki pelajar/mahasiswa Bantul 

199 26 Laki-laki karyawan Kota Yogyakarta 

200 25 Perempuan karyawan Bantul 

 

 

Karakteristik 

No. Umur Jumlah Persentase 

1 <20 tahun 11 5% 

2 20-25 tahun 120 60% 

3 26-30 tahun 60 30% 

4 >30 tahun 9 5% 

Total 200 100% 

    

No. Jenis Kelamin 

(L/P) 

Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 86 43% 

2 Perempuan 114 57% 

total 200 100% 

    

No. Pekerjaan Jumlah Persentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 51 25% 

2 Karyawan 60 30% 

3 Pengusaha 13 6% 

4 Pekerja Swasta 35 18% 

 Lainnya 41 21% 

Total 200 100% 

    

No. Domisili: Jumlah: Persentase 

1 Kota Yogyakarta 101 50% 

2 Sleman 37 19% 

3 Bantul 42 21% 
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4 Kulon Progo 8 4% 

5 Gunung Kidul 12 6% 

Total 200 100% 

 

LAMPIRAN 3 DATA DESKRIPTIF PENILAIAN RESPONDEN 

TERHADAP VARIABEL PENELITIAN 

Citra Merek 

No. kode item pertanyaan Rata-rata kategori 

1 CM 1 Mengenal coffee shop yang 

kunjungi. 

4.47 baik 

2 CM 2 Memiliki kenangan yang 

indah saat mengunjungi 

coffee shop. 

4.28 cukup 

baik 

3 CM 3 Sering berkunjung ke coffee 

shop. 

4.00 cukup 

baik 

Rata-rata variabel 4,25 cukup 

baik 

 

Servicescape 

No

. 

Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 SP 1 Seragam pelayan dan 

pelayanan di coffee shop 

memenuhi standar kualitas 

tinggi. 

4.27 cukup 

baik 

2 SP 2 Dekorasi di coffee shop bagus 4.81 baik 

3 SP 3 Di dinding Coffee shop yang 

saya kunjungi memiliki 

penyejuk ruangan yang 

menambah kenyamanan. 

4.68 baik 

4 SP 4 Coffee shop yang saya 

kunjungi memiliki furniture 

yang bagus 

4.48 baik 

5 SP 5 Coffee shop yang saya 

kunjungi selalu diiringi musik 

yang menarik. 

4.76 baik 

Rata-rata variabel .4.60 baik 

 

Kepuasan 



99 
 

 
 

No

. 

Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 KP1 Coffee shop memiliki kopi 

yang enak. 

4.76 baik 

2 KP2 Coffee shop memberikan 

layanan yang baik 

4.82 baik 

3 KP3 Merasa bangga saat 

berkunjung ke coffee shop 

4.14 cukup 

baik 

4 KP4 Coffee memiliki harga yang 

relatif murah 

4.29 cukup 

baik 

5 KP5 Coffee shop memberikan 

kemudahan dan tidak ada biaya 

tambahan untuk mendapatkan 

produk dan layanan. 

4.49 baik 

rata-rata variabel 4.50 baik 

 

Loyalitas 

No

. 

Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 LY1 Selalu mengunjungi coffee 

shop. 

3.97 cukup 

baik 

2 LY2 Selalu merekomendasikan 

coffee shop. 

4.58 baik 

3 LY3 Terus ke coffee shop 

meskipun harganya mahal. 

3.45 cukup 

baik 

4 LY4 Terus ke coffee shop 

meskipun mengeluarkan biaya 

yang lebih. 

3.42 cukup 

baik 

Rata-rata variabel 3,85 Cukup 

baik 

 

Word of Mouth 

No. Kode Item Pertanyaan Rata-rata Kategori 

1 WOM1 Selalu membicarakan hal-hal 

yang baik tentang coffee 

shop. 

4.28 cukup 

baik 

2 WOM2 Merekomendasikan coffee 

shop. 

4.41 baik 

3 WOM3 Memberikan dorongan 

kepada teman dan kerabat 

atau orang yang dikenal 

untuk mengunjungi coffee 

shop 

4.24 cukup 

baik 
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Rata-rata variabel 4.31 Cukup 

baik 

 

LAMPIRAN 4 UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

Outer Model 

 

Validitas Konvergen 

 

citra 

mere

k 

(X1) 

kepuasa

n (Y1) 

loyalita

s (Y2) 

servicescap

e (X2) 

word 

of 

mout

h (Y3) 

X1.

1 
0.812         

X1.

2 
0.816         

X1.

3 
0.819         

X2.

1 
      0.780   

X2.

2 
      0.910   

X2.

3 
      0.890   

X2.

4 
      0.917   

X2.

5 
      0.811   

Y1.

1 
  0.855       
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Y1.

2 
  0.827       

Y1.

3 
  0.752       

Y1.

4 
  0.835       

Y1.

5 
  0.792       

Y2.

1 
    0.876     

Y2.

2 
    0.785     

Y2.

3 
    0.834     

Y2.

4 
    0.841     

Y3.

1 
        0.886 

Y3.

2 
        0.916 

Y3.

3 
        0.903 

 

Validitas Deskriminan 

  

citra 

mere

k 

(X1) 

kepuasa

n (Y1) 

loyalita

s (Y2) 

servicescap

e (X2) 

word 

of 

mout

h (Y3) 

X1.

1 
0.812 0.603 0.543 0.570 0.563 

X1.

2 
0.816 0.540 0.536 0.535 0.555 

X1.

3 
0.819 0.552 0.713 0.470 0.478 

X2.

1 
0.572 0.611 0.566 0.780 0.552 

X2.

2 
0.584 0.740 0.590 0.910 0.601 

X2.

3 
0.553 0.669 0.577 0.890 0.585 

X2.

4 
0.540 0.704 0.542 0.917 0.607 

X2.

5 
0.527 0.664 0.505 0.811 0.575 
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Y1.

1 
0.606 0.855 0.562 0.701 0.626 

Y1.

2 
0.588 0.827 0.512 0.795 0.613 

Y1.

3 
0.577 0.752 0.726 0.596 0.694 

Y1.

4 
0.524 0.835 0.566 0.525 0.608 

Y1.

5 
0.507 0.792 0.608 0.558 0.555 

Y2.

1 
0.664 0.642 0.876 0.528 0.668 

Y2.

2 
0.697 0.751 0.785 0.778 0.761 

Y2.

3 
0.517 0.482 0.834 0.357 0.519 

Y2.

4 
0.510 0.498 0.841 0.369 0.538 

Y3.

1 
0.544 0.662 0.640 0.578 0.886 

Y3.

2 
0.647 0.699 0.726 0.668 0.916 

Y3.

3 
0.567 0.711 0.708 0.582 0.903 

 

Validitas Diskriminan dengan Fornel_Larcter Criterition 

  
citra 

merek 

kepuasa

n 

loyalita

s 

servicescap

e 

word 

of 

mout

h 

citra merek 0.815         

kepuasan 0.693 0.813       

loyalitas 0.735 0.736 0.835     

servicescap

e 
0.643 0.786 0.645 0.863   

word of 

mouth 
0.651 0.766 0.768 0.677 0.902 

 

Uji Validitas Diskriminan dengan Akar AVE 

 Variabel Nilai AVE Keterangan 

Citra Merek 0.665 Valid 
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Kepuasan 0.661 Valid 

Loyalitas 0.697 Valid 

Servicescape 0.745 Valid 

Word Of Mouth 0.813 Valid 

 

Reliabilitas Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

  
Cronbach'

s Alpha 
rho_A 

Composit

e 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracte

d (AVE) 

citra merek 0.748 0.749 0.856 0.665 

kepuasan 0.871 0.872 0.907 0.661 

loyalitas 0.858 0.871 0.902 0.697 

servicescap

e 
0.913 0.916 0.936 0.745 

word of 

mouth 
0.885 0.887 0.929 0.813 

 

LAMPIRAN 5 HASIL ANALISIS DATA 

Inner Model 

 

Analisis Inner Model (Goodness Of Fit Model) 

  RSquare RSquare 

Adjusted 

kepuasan 0.678 0.675 
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loyalitas 0.640 0.635 

word of 

mouth 

0.622 0.617 

 

Hasil uji hipotesis 

 

Efek Pengaruh Total 

Efek Total Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

citra merek (X1) 

-> loyalitas (Y2) 

0.546 0.555 0.060 9.120 0.000 

citra merek (X1) 

-> word of 

mouth (Y3) 

0.368 0.376 0.080 4.576 0.000 

 Pengaruh langsung Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

citra merek (X1) -> 

kepuasan (Y1) 

0.320 0.322 0.062 5.192 0.000 

citra merek (X1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.421 0.429 0.070 6.028 0.000 

citra merek (X1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.204 0.212 0.086 2.377 0.018 

servicescape (X2) -> 

kepuasan (Y1) 

0.581 0.574 0.065 8.875 0.000 

servicescape (X2) -> 

loyalitas (Y2) 

0.066 0.055 0.101 0.652 0.514 

servicescape (X2) -> 

word of mouth (Y3) 

0.142 0.141 0.089 1.606 0.109 

kepuasan (Y1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.392 0.400 0.101 3.874 0.000 

kepuasan (Y1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.513 0.512 0.104 4.917 0.000 

 Pengaruh tidak 

langsung 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

citra merek (X1) -> 

kepuasan (Y1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.125 0.129 0.037 3.357 0.001 

citra merek (X1) -> 

kepuasan (Y1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.164 0.166 0.045 3.638 0.000 

servicescape (X2) -> 

kepuasan (Y1) -> 

loyalitas (Y2) 

0.228 0.231 0.069 3.322 0.001 

servicescape (X2) -> 

kepuasan (Y1) -> 

word of mouth (Y3) 

0.298 0.294 0.069 4.345 0.000 
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servicescape (X2) 

-> loyalitas (Y2) 

0.294 0.285 0.066 4.421 0.000 

servicescape (X2) 

-> word of 

mouth (Y3) 

0.440 0.434 0.072 6.098 0.000 

 

Data Penelitian 

C

M

1 

C

M

2 

C

M

3 

S

P

1 

S

P

2 

S

P

3 

S

P

4 

S

P

5 

K

P

1 

K

P

2 

K

P

3 

K

P

4 

K

P

5 

L

Y

1 

L

Y

2 

L

Y

3 

L

Y

4 

W

O

M

1 

W

O

M

2 

W

O

M

3 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 

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 5 6 6 6 6 6 6 6 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 2 5 5 5 5 

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

5 5 5 5 5 5 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 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 2 2 5 4 4 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 5 5 5 5 

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

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

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

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

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

5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 2 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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 4 4 5 5 4 

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

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

3 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

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

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

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

5 6 6 5 5 6 5 6 6 6 5 6 6 3 6 3 3 5 5 5 

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

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

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

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

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

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

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

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

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

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 

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

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

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

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

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

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 4 4 5 5 5 

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

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

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

6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 6 6 6 

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

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

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

 


