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Abstrak − Kepuasan konsumen merupakan elemen yang sangat penting dalam bidang pemasaran, 

oleh karena itu penelitian ini menekankan kepuasan konsumen dalam pembelian ulang di coffee 

shop. Tujuan penelitian ini adalah memahami hubungan antara kesadaran merek, kualitas layanan, 

kualitas produk, lingkungan fisik, serta peran kepercayaan sebagai mediasi antara kepuasan 

pelanggan dan niat mengunjungi kembali. Penelitian merupakan penelitian kuantitatif dengan 

metode Structural Equation Modeling (SEM) yang dilakukan pada bulan Mei hingga Juli 2023 di 

coffee shop daerah Bekasi. Pengumpulan data untuk penelitian ini menggunakan metode survey, 

dengan mendistribusikan kuesioner secara online melalui aplikasi Google Form. Teknik yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling. Total jumlah responden pada 

penelitian ini 173. Temuan dari penelitian ini menyatakan bahwa Kesadaran merek tidak 

berpengaruh terhadap Kepuasan pelanggan. Sedangkan Kualitas layanan, Kualitas produk, 

Lingkungan, dan Niat untuk berkunjung kembali memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Kepuasam pelanggan. Kepercayaan tidak memediasi hubungan antara Kepuasan pelanggan dan Niat 

mengunjungi kembali. Keterbatasan penelitian ini hanya dapat diteliti di wilayah tertentu saja karena 

coffee shop ini belum cukup terkenal, upaya penelitian selanjutnya bisa meneliti coffee shop yang 

cukup terkenal. Penelitian ini memberikan implikasi manajerial untuk penjual coffee shop supaya 

dapat mengembangkan kepuasan pelanggan dengan meningkatkan kualitas layanan, kualitas 

produknya dan lingkungan fisik pada coffee shop tersebut. 

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Kualitas Layanan, Kualitas Produk, Lingkungan Fisik, Kepuasan 

Pelanggan, Kepercayaan, Niat Mengunjungi Kembali. 

Abstract − Consumer satisfaction is a very important element in the field of marketing, this research 

emphasizes consumer satisfaction with repurchasing coffee shops. The purpose of this research is 

to understand the relationship between brand awareness, service quality, product quality, physical 

environment, and the role of trust as a mediation between customer satisfaction and intention to 

revisit. This research is a quantitative study using the Structural Equation Modeling (SEM) method 

which was conducted from May to July 2023 at a coffee shop in the Bekasi area. Data collection for 

this study used a survey method, by distributing questionnaires online through the Google Form 

application. The technique used in this research is purposive sampling method. The total number of 

respondents in this study was 173. The findings from this study state that brand awareness has no 

effect on customer satisfaction. Meanwhile, service quality, product quality, environment, and 

intention to revisit have a significant influence on customer satisfaction. Trust does not mediate the 

relationship between customer satisfaction and the  revisit intention. The limitation of this research 

can only be investigated in certain areas because this coffee shop is not well known enough, further 

research efforts can examine coffee shops that are quite famous. This research provides managerial 

implications for coffee shop sellers in order to develop customer satisfaction by improving service 

quality, product quality and the physical environment in the coffee shop. 

Keywords: Brand Awareness, Service Quality, Product Quality, Physical Environment, Customer 

Satisfaction, Trust, Revisit Intention. 

PENDAHULUAN 

Kepuasan konsumen merupakan elemen yang sangat signifikan dalam bidang 

pemasaran, yang mendorong konsumen untuk memilih kembali menggunakan produk atau 

layanan pada kesempatan berikutnya, berdasarkan pengalaman transaksi sebelumnya 
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(Anindita et al., 2020). Syah & Wijoyo (2021) menyatakan kepuasan pelanggan sebagai 

perasaan positif atau negatif yang dirasakan oleh pelanggan, yang timbul karena 

perbandingan mereka antara kinerja atau hasil suatu produk atau layanan dengan harapan 

yang mereka miliki, dalam kerangka konteks kepuasan pelanggan. Biasanya, ketidakpuasan 

pelanggan dapat mengakibatkan mereka mengakhiri koneksi mereka dengan perusahaan 

(Ahn et al., 2006; Flores-Méndez et al., 2016; Mittal, 2016). Maka dari itu, tingkat kepuasan 

pelanggan dapat dijadikan indikator untuk mengevaluasi kualitas perusahaan secara 

menyeluruh (Mannan et al., 2019). Saat ini, sektor bisnis jasa mengalami pertumbuhan yang 

signifikan, dan bersamaan dengan itu, persaingan di antara perusahaan-perusahaan jasa juga 

semakin ketat dalam upaya memberikan pelayanan optimal kepada pelanggan, terutama di 

sektor restoran dan kafe (Syah & Wijoyo, 2021). 

Menurut Ariowibowo et al. (2018) mengindikasikan bahwa tingkat kesadaran merek 

memiliki dampak terhadap penciptaan kepuasan pelanggan, karena ketika suatu merek telah 

menjadi prioritas utama dalam pikiran konsumen, peluang untuk merasa puas cenderung 

lebih tinggi. Dalam hal ini, cara kita membagi kelompok konsumen dilakukan dengan 

menggunakan ciri khas merek sebagai bagian dari mengubah hal-hal yang sulit dipegang 

menjadi nyata, dengan menggunakan cara singkat untuk menghubungkan dengan kualitas-

kualitas tertentu. Ini bertujuan untuk memberikan informasi yang penting kepada pelanggan 

tentang barang atau layanan yang ditawarkan (O’Neill & Mattila, 2010). Penentu utama daya 

saing dalam konteks industri restoran adalah kualitas layanan, hal ini telah diteliti sebagai 

komponen kunci kepuasan pelanggan (McDougall & Levesque, 2000; Moreo et al., 2019; 

Ryu et al., 2012; Wu, 2013).  

Selain itu, Saulina & Syah (2018) menyatakan kualitas layanan dalam pelayanan kafe 

adalah salah satu metode yang umum digunakan oleh pelanggan, seperti menilai rasa dan 

kualitas makanan, tingkat kualitas layanan, dan kinerja kinerja staf yang perhatian terhadap 

pelanggan, sehingga terciptanya kepuasan pelanggan. Untuk mempertahankan coffee shop 

agar terus bertahan perlu adanya kualitas makanan dan minuman, seperti kebersihan 

makanan dan minuman yang memiliki kualitas kebersihan makanan baik supaya dapat 

memberikan kepuasan kepada pelanggan (Fauzan, 2021). Faktor kunci lain yang 

mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah lingkungan fisik, yang mencakup aspek seperti 

susunan tempat duduk, meja, dekorasi, dan tema di dalam restoran atau kafe hal ini dapat 

mempengaruhi emosi dan perilaku pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan mereka 

selama kunjungan ke tempat tersebut (Kurniawan & Valencia, 2021). 

Selanjutnya, Antón et al. (2017) mengatakan bahwa pelanggan yang merasa puas 

kemungkinan besar akan melakukan kunjungan kembali di masa depan, dan kepuasan 

merupakan faktor utama yang mendahului niat untuk mengunjungi kembali J. Chen & Dibb 

(2010) menyatakan kepercayaan dapat mengurangi keraguan pada pelanggan, sehingga 

dapat berpengaruh positif pada niat mengunjungi kembali (Bart et al., 2005). Maka dari itu, 

kepercayaan ditemukan untuk memediasi sebagian niat mengunjungi kembali kepuasan 

pelanggan dan niat mengunjungi kembali (Mannan et al., 2019). 

Penelitian terkait variabel kepuasan pelanggan, kesadaran merek, kualitas layanan, 

kualitas produk, lingkungan fisik, kepercayaan, dan niat mengunjungi kembali telah 

dilakukan sebelumnya. Dimana hubungan antara kesadaran merek dengan kepuasan 

pelanggan (Brakus et al., 2009; Lee, 2022; O’Neill & Mattila, 2010). Kualitas layanan yang 

dirasakan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Cronin et al., 2000; Chow-

Chua & Komaran 2002; Ge et al., 2021). Kualitas produk yang dirasakan berpengaruh positif 

pada kepuasan pelanggan (Baker & Crompton, 2000; Tsiotsou, 2006). Hubungan 

lingkungan fisik terhadap kepuasan pelanggan berpengaruh positif (Brady et al., 2001; Yoo 

et al., 1998; Lee, 2022). Kepuasan pelanggan mempengaruhi niat mengunjungi kembali (J. 
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S. Chen & Gursoy, 2001; Cole & Chancellor, 2009; Han et al., 2009; Ryu & Han, 2010; Oh, 

2002; Cole et al., 2002; Han & Ryu, 2007; Soderlund & Ohman, 2005). Kepecayaan 

memediasi hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat berkunjung kembali (Aydin & 

Özer, 2005; Ribbink et al., 2004; J. Chen & Dibb, 2010; Bart et al., 2005; Oh, 2002; Mannan 

et al., 2019). 

Hasil studi sebelumnya terkait niat mengunjungi kembali di coffee shop sudah 

dilakukan oleh (Lee, 2022; Aydin & Özer, 2005; Ribbink et al., 2004; J. Chen & Dibb, 2010; 

Bart et al., 2005; Oh, 2002; Mannan et al., 2019), namun penelitian ini hanya 

mempertimbangkan faktor-faktor seperti kesadaran merek, kualitas pelayanan, kualitas 

produk, lingkungan fisik, kebiasaan konsumen, serta niat untuk mengunjungi kembali. 

Dalam penelitian ini, peneliti mengalihkan peran perantara dari kebiasaan pelanggan 

menjadi kepercayaan, karena peneliti berpendapat bahwa kepercayaan dapat berperan 

sebagai penghubung antara kepuasan pelanggan dan bertujuan untuk kembali mengunjungi 

coffee shop. Kepercayaan digunakan karena kepercayaan merupakan elemen penting dari 

setiap hubungan untuk mencapai  keberhasilan (Jain, 2016; Rehman et al., 2017). Eksplorasi 

terkait kepuasan pelanggan yang sudah dilakukan sebelumnya (Lee, 2022; Mannan et al., 

2019) tetapi tidak dilakukan di Indonesia sedangkan penelitian ini dilakukan di Indonesia. 

Data dari International Coffee Organization (ICO) mengatakan bahwa Indonesia menduduki 

peringkat kelima secara global dalam konsumsi kopi, dengan total sekitar 5 juta kantong 

kopi berukuran 60 kilogram yang dikonsumsi (Rossa, 2022). Selain itu Tim Analisis Cophen 

(2022) menyatakan bahwa perkembangan jenis kopi dan meningkatnya jumlah coffee shop 

menjadi faktor yang mempererat kedeketan antara kopi dengan masyarakat, serta menjadi 

elemen integral dari gaya hidup saat ini.  

Dari penjelasan sebelumnya, tujuan penelitian ini adalah memahami hubungan antara 

kesadaran merek, kualitas layanan, kualitas produk, lingkungan fisik, serta peran 

kepercayaan sebagai pengantar antara kepuasan konsumen dan niat mengunjungi kembali. 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran yang 

terkait dengan variabel yang diteliti, dengan tujuan akhir menciptakan dampak positif pada 

Coffee shop di Bekasi. 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, menggunakan pengukuran terkait dari beberapa variable yang 

telah diteliti dari penelitian sebelumnya. Sehingga dalam penelitian ini, pengukuran yang 

dikembangkan  berdasarkan 7 variabel. Dimana variabel kesadaran merek di ukur dengan 3 

pernyataan yang diadaptasi dari (Park & Namkung, 2022). Variabel kualitas layanan diukur 

melalui penggunaan 4 pertanyaan yang diadopsi dari (R. Swinyard & D. Struman, 1986). 

Variabel kualitas produk diukur dengan menggunakan 3 pernyataan yang diadopsi dari 

(Cadotte & Turgeon, 1988; P. T. Chen & Hu, 2010; Bae & Jeon, 2022). Variabel lingkungan 

fisik diukur dengan menggunakan 4 pernyataan yang diadopsi dari (Hart & Casserly, 1985). 

Variabel kepuasan pelanggan diukur dengan menggunakan 4 pernyataan yang diadopsi dari. 

Variabel kepercayaan diukur dengan menggunakan 5 pernyataan yang diadopsi dari 

(Manman, 2019). Terakhir, niat mengujungi kembali diukur dengan menggunakan 3 

pernyataan yang diadopsi dari (Mannan et al., 2019). Semua items diukur menggunakan 

skala Likert yang terdiri dari 4 skala, dimulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 4 (sangat 

setuju). Total pengukuran terdiri dari 26 pertanyaan, yang secara rinci diuraikan dalam 

lampiran 2 (operasional variabel) dan lampiran 3 (kuesioner). 

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang telah mengunjungi Coffee shop 

(Kopi Dobro Coffe, Kopilikasi, TMLST Coffee) di Bekasi yang berusia dari 16 tahun hingga 

lebih dari 36 tahun keatas. Kriteria respondennya adalah pelanggan yang telah mengunjungi 
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Coffee shop lebih dari 2 kali selama sebulan terakhir. Pengumpulan data untuk penelitian 

digunakan metode survey, dengan mendistribusikan kuesioner secara online melalui aplikasi 

Google Form. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive 

sampling pada Coffee shop di Bekasi.  

Studi ini merupakan penelitian secara kuantitatif yang menggunakan metode Stuctural 

Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan Lisrel untuk menentukan tingkat 

signifikan dan hubungan antara variabel-variabel. Peneliti melakukan uji validitas dan 

reliabitas dengan menggunakan analisis faktor SPSS, dengan memeriksa nilai Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Jika nilai KMO dan MSA 

lebih dari 0,5 maka analisis faktor dianggap sesuai. Uji realiabitas dilakukan dengan 

pengukuran Cronbach’s Alpha, dimana nilai minimal Cronbach’s Alpha yang diperlukan 

adalah 0,70 dan semakin mendekati 1, semakin baik hasil uji reliabitasnya (Hair et al., 2019). 

Berdasarkan hasil pre test yang disebar kepada responden, diperoleh bahwa semua 

variabel yang diteliti dalam penelitian ini memenuhi syarat uji KMO dan uji Bartlett’s test. 

Selain itu, nilai MSA untuk setiap indikator lebih dari >0,50, menunjukan validitas 34 

responden yang tercakup dalam penelitian ini. Selain itu, uji reliabitas dilakukan 

menggunakan pengukuran Cronbach's Alpha.. Hasil perhitungan tersebut menunjukan 

bahwa semua indikator pertanyaan dalam kuesioner memenuhi kriteria reliabitas yang 

dibuktikan dengan Cronbach’s Alpha >0.60. Penelitian ini memerluan sampel minimal 130 

responden sesuai dengan Rules of Thumb (Hair et al., 2019). Namun kami berhasil 

mendistribusikan kuesioner kepada 181 responden, dan 173 responden dianggap valid. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Berdasarkan pelaksanaan survei berbentuk kuesioner daring dilakukan melalui 

platform Google Form, berhasil mengumpulkan sebanyak 173 responden yang sesuai 

dengan kriteria yang diharapkan. Dalam kelompok responden ini, sebanyak 54,6% 

diantaranya adalah perempuan, sementara 45,4% sisanya merupakan pria. Sekitar 83,3% 

dari responden tersebut merupakan penduduk di Bekasi. Sebanyak 89,1% dari responden 

memiliki rentang usia antara 16-26 tahun, dengan mayoritas dari mereka 59,8% memiliki 

status sebagai mahasiswa dengan latar belakang pendidikan  SMA/SMK atau sederajat 

sebanyak 62,6%. Dalam pengeluaran pembelian di coffee shop ada 49,4% dengan sejumlah 

kurang dari Rp. 500.000 Sebagian besar responden memilih Dobro Coffe sebagai pilihan 

utama coffee shop sebanyak 50,6%, dan mayoritas dari mereka 52,8% melakukan kunjungan 

lebih dari 3x dalam kurun 1 bulan. Informasi yang lebih detail mengenai profil responden 

dapat diakses pada Lampiran 4. 

Semua variabel telah terbukti valid karena memperlihatkan loading factor yang 

melebihi nilai 0,50. Setelah itu, hasil uji reliabilitas telah memenuhi standar minimal dengan 

construct reliability memiliki nilai 0,60 dan variance extracted memiliki nilai 0,50 sesuai 

dengan panduan Hair et al. (2014). Nilai construct reliability untuk variabel kesadaran merek 

(BA) sebesar 0.82, kualitas layanan (SQ) sebesar 0,78, kualitas produk (PQ) sebesar 0,84, 

lingkungan fisik (PE) sebesar 0,81, kepuasan pelanggan (CS) sebesar 0,85, kepercayaan (T) 

sebesar 0,85, niat mengunjungi kembali (RVI) sebesar 0,85. Selanjutnya, nilai variance 

extracted pada variabel kesadaran merek (BA) sebesar  0.60, kualitas layanan (SQ) sebesar  

0,47, kualitas produk sebesar (PQ) sebesar 0,64, lingkungan fisik (PE) sebesar 0,30, 

kepuasan pelanggan (CS) sebesar 0,35, kepercayaan (T) sebesar 0,34, niat mengunjungi 

kembali (RVI) sebesar 0,66. 

Langkah selanjutnya dalam analisis uji struktural dengan mengamati R². Nilai R² pada 

setiap persamaan menggambarkan sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan 
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variabel dependen. Dalam analisis pertama, variabel kepuasan pelanggan (CS) dipengaruhi 

secara bersama-sama oleh variabel kesadaran merek (BA), kualitas layanan (SQ), kualitas 

produk (PQ), Lingkungan Fisik (PE), dengan nilai R² mencapai 0,94. Dalam hal ini dapat 

menunjukan bahwa 94% dari variabel kepuasan pelanggan (CS) dijelaskan oleh variabel 

kesadaran merek (BA), kualitas layanan (SQ), kualitas produk (PQ), Lingkungan Fisik (PE), 

sisa sebanyak 6,1% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian 

ini. Kedua, variabel kepercayaan (T) dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan (CS) dengan 

nilai R² 0,86. Dalam hal ini dapat menunjukan bahwa 86% dari kepercayaan (T) dijelaskan 

oleh variabel kepuasan pelanggan (CS) sisanya 14% dapat dihubungkan dengan variabel 

lain yang tidak dicakup dalam penelitian ini. Hasil analisis ketiga, niat mengunjungi kembali 

(RVI) dipengaruhi antara variabel kepuasan pelanggan (CS) dan peran mediasi dari 

kepercayaan (T) dengan nilai R² 0,90. Dalam hal ini dapat menunjukan bahwa 90% dari niat 

mengunjungi kembali (RVI) dijelaskan oleh variabel kepuasan pelanggan (CS) dan dapat 

dijelaskan oleh kepercayaan (T) sisanya sebanyak 10% dapat dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

Dalam uji kelayakan model, hasil analisis menunjukkan bahwa masih terdapat 

beberapa item yang dengan tingkat kesesuaian good fit pada Chi Square, AIC, CAIC, dan 

Fit Index, sedangkan Goodness of Fit bernilai marginal fit. Demikian pula, hasil Critical N 

juga menunjukkan marginal fit. Pada pengujian RMSEA, RMSEA bernilai close fit. Di 

bawah ini adalah gambaran hasil penelitian yang diilustrasikan dalam diagram T-Value: 

 
Gambar 1. Path Diagram T. Value 

Sumber : Data Olahan SEM Lisrel (2023) 

Berdasarkan Path Diagram T-Value seperti yang ditampilkan Gambar 2 diatas, 

pengujian hipotesis dari model penelitian dapat disajikan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

10 

  

 

 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 
Hipotesis Pernyataan 

Hipotesis 

Nilai 

T- Value 

Keterangan 

H1 Kesadaran merek 

berpengaruh positif 

terhadap kepuasan 

pelanggan. 

 

0,36 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

H2 Kualitas layanan 

berpengaruh positif 

terhadap kepuasan 

pelanggan 

 

2,48 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H3 Kualitas produk memiliki 

efek positif pada kepuasan 

pelanggan 

 

2,09 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H4 Lingkungan fisik 

berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan 

Pelanggan 

 

2,18 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H5 Kepuasan Pelanggan 

memiliki dampak positif 

terhadap Niat untuk 

berkunjung kembali 

 

4,33 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H6 Kepercayaan memediasi 

hubungan antara kepuasan 

pelanggan dan niat 

mengunjungi kembali 

 

CS – T 

9,33 

 

CS-T-RVI 

0,32 

Data tidak 

mendukung 

hipotesis 

Sumber:  Data olahan SEM Lisrel (2023) 

Dari hasil tabel yang tertera di atas, terlihat bahwa terdapat 2 hipotesis dengan nilai T-

Value kurang dari 1,96, yang menunjukkan bahwa data tidak mendukung hipotesis tersebut. 

Hipotesis yang tidak mendapatkan dukungan adalah H1, yaitu kesadaran merek (BA) 

dengan kepuasan pelanggan (CS) tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

dengan nilai t-value 0,36. Selanjutnya peran mediasi pada penelitian ini untuk H6 disebut 

dengan direct only non mediation, karena variabel kepuasan pelanggan (CS) memiliki 

pengaruh langsung dan berhubungan signifikan terhadap kepercayaan (T) dengan t-value 

9,33. Sedangkan, kepuasan pelanggan (CS) dengan kepercayaan (T) memiliki pengaruh 

tidak langsung terhadap niat mengunjungi kembali, karena beta koefisien  (RVI) dan (CS) 

0,06 sehingga nilai t-value pada (CS-T-RVI) sebesar 0,32. Sementara itu dari 4 hipotesis 

H2, H3, H4, dan H5 mendapatkan dukungan karena menghasilkan nilai T-Value di atas 1,96. 

Maka, hasil penelitian ini menunjukan dukungan tehadap hipotesis yang telah diajukan. 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran dalam hubungan kesadaran 

merek, kualitas layanan, kualitas produk, lingkungan fisik, kepuasan pelanggan, 

kepercayaan memediasi kepuasan pelanggan dan niat mengunjungi kembali. Pada pengujian 

hipotesa pertama, telah ditemukan bahwa kesadaran merek tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan. Meskipun tingkat kesadaran merek dapat membantu dalam 

membangun pengenalan dan familiaritas terhadap coffee shop, ini mungkin tidak cukup 
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secara langsung mempengaruhi kepuasan pelanggan. Kesadaran merek dapat berperan 

penting dalam memperkenalkan coffee shop kepada pelanggan potensial, tetapi hal tersebut 

tidak selalu secara langsung mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan yang telah 

berinteraksi langsung dengan layanan dan produk yang ditawarkan oleh coffee shop tersebut. 

Iriantini (2022) mengungkapkan pelanggan belum sepenuhnnya optimal dalam mengingat, 

mengenal, dan dapat merasakan kepuasan pada merek tersebut.  

Kualitas layanan ditemukan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Ketika pelanggan mengalami pelayanan yang responsif, efisien, dan berkualitas tinggi, hal 

ini cenderung menciptakan pengalaman positif bagi mereka. Faktor-faktor kualitas layanan 

seperti keramahan staf, kecepatan pelayanan, dan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan ini dapat membentuk kepuasan pelanggan terhadap coffee shop. Pengalaman 

pelayanan yang di dapat dengan berkualitas dapat memberikan kepuasan pada pelanggan 

dan tidak merasa kecewa. Bagaimana pelanggan menilai layanan yang telah di berikan oleh 

perusahaan tergantung dengan pelayanan yang telah di perolehnya (Nurjamad & Larasati, 

2021). Kualitas layanan memiliki dampak yang signifikan dalam konteks lingkungan 

layanan terhadap kepuasan pelanggan, telah menjadi fokus kajian yang mendalam dalam 

bidang pemasaran layanan selama periode waktu yang cukup lama (Ha & Jang, 2010). 

Selanjutnya kualitas produk ditemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif 

dengan kepuasan pelanggan. Ketika coffee shop dapat menyajikan produk-produk yang 

berkulitas tinggi, seperti kopi dengan cita rasa yang khas, makanan yang lezat, serta pilihan 

menu yang beragam, hal ini cenderung menciptakan pengalaman yang memuaskan bagi para 

pelanggan. Pengalaman positif ini dapat mengakibatkan pelanggan merasa senang dan puas 

dengan kunjungan mereka ke coffee shop. Coffee shop memiliki potensi untuk bertahan 

dalam jangka waktu yang panjang apabila mampu kepuasan pelanggan dengan kualitas 

makanan dan minuman yang enak (Fauzan, 2021). Peranan kualitas produk sangat penting 

dalam membentuk keinginan konsumen, sehingga melalui kualitas produk tersebut tercipta 

tingkat kepuasan yang khusus bagi konsumen (Nurjamad & Larasati, 2021). Pengalaman 

positif ini dapat mengakibatkan pelanggan merasa senang dan puas dengan kunjungan 

mereka ke coffee shop. 

Pada penelitian ini juga membuktikan lingkingan fisik memiliki pengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan. Ketika coffee shop menciptakan suasana yang nyaman, 

menarik secara visual, dan kesan yang ramah, hal ini cenderung menciptakan pengalaman 

yang menyenangkan bagi para pelanggan. Aspek-aspek seperti desain interior yang menarik, 

penataan meja yang fungsional, tempat yang bersih, dan pencahayaan yang tepat, dapat 

memberikan dampak positif terhadap persepsi pelanggan terhadap lingkungan fisik coffee 

shop. Peneliti sebelumnya mengungkapkan bahwa ingkungan fisik dalam sektor restoran 

dapat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Dalam konteks ini, 

penelitian yang dilakukan Jalilvand et al. (2017) menyatakan bahwa fasilitas fisik dalam 

membentuk persepsi kualitas layanan yang diberikan oleh restoran. Kualitas lingkungan 

merupakan satu faktor yang berperan dalam menentukan kepuasan pelanggan (Ryu & Han, 

2010). Lingkungan yang menyenangkan juga dapat meningkatkan suasana hati pelanggan 

dan membangun hubungan yang lebih positif antara pelanggan dan coffee shop. 

Hasil berikutnya kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap niat 

mengunjungi kembali untuk menjunjungi coffee shop tersebut dimasa yang akan datang. 

Ketika pelanggan merasa puas dengan pengalaman mereka saat berkunjung, baik itu melalui 

pelayanan yang diberikann baik, kualitas produk yang memuaskan, atau lingkungannya 

yang nyaman, mereka merasa tertarik dan memiliki keinginan untuk mengunjungi coffee 

shop itu kembali. Apabila pelanggan merasa puas dengan pengalaman dalam menunjungi 

coffee shop tersebut, mereka cenderung berencana untuk mengunjungi kembali tempat 
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tersebut bersama teman-teman atau kerabat terdekat dalam waktu yang tidak lama. 

Pelanggan yang merasakan kepuasan cenderung memiliki niat untuk mengunjungi kembali 

di masa depan, dan kepuasan itu sendiri merupakan faktor yang mendahului niat tersebut 

(Antón et al., 2017). Han et al. (2019) memperkuat hasil penelitian pada konsep penelitian 

sebelumnya. Secara keseluruhan, hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat kembali 

untuk mengunjungi kembali berpotensi membantu bisnis untuk terus tumbuh dan 

berkembang dalam jangka yang lebih lama. 

Hasil penelitian terakhir kepercayaan memang terbukti berperan dalam meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Tetapi dalam penelitian ini juga menemukan bahwa kepercayaan tidak 

dapat memediasi niat mengunjungi kembali pelanggan ke coffee shop tersebut. Sekalipun 

pelanggan telah membangun rasa percaya yang kuat terhadap coffee shop, faktor ini tidak 

secara langsung mendorong niat mereka untuk terlibat dalam kunjungan berikutnya. Pada 

variabel sebelumnya seperti kualitas produk, pelayanan, dan lingkungan fisik memiliki 

peran lebih besar terhadap pelanggan untuk mengunjungi kembali coffee shop. Jadi, 

meskipun kepercayaan memang memiliki peran penting dalam hubungan pelanggan tentang 

kepuasan mereka terhadap pengalaman di coffee shop tersebut, hal ini tidak menentukan niat 

mereka untuk melakukan kunjungan kembali ke coffee shop. Pada penelitian sebelumnya 

(Mannan et al., 2019; J. Chen & Dibb, 2010; Oh, 2002) menyatakan bahwa kepercayaan 

memiliki hubungan positif pada kunjungan kembali.  Namun demikian, pada penelitian ini 

kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat mengunjungi kembali. Hasil 

penelitian ini didukung oleh (Poon & Koay, 2021; Arshad et al., 2016; Aziz & Hendrastyo, 

2019; Mohd Isa et al., 2019) menunjukkan bahwa kepercayaan tidak memiliki dampak 

signifikan terhadap niat untuk kembali. 

KESIMPULAN 

Semua hipotesis dari penelitian ini telah menunjukan bahwa terdapat hubungan antara 

beberapa variabel, meskipun ada beberapa yang mungkin tidak memiliki pengaruh satu sama 

lain. Berdasarkan hasil temuan ini dapat disimpulkan dalam penulisan ini, bahwa kesadaran 

merek pada coffee shop bukanlah faktor penentu kepuasan pelanggan. Hal ini tidak 

menunjukan dengan memiliki kesadaran merek yang positif tidak selalu mengarah pada 

kepuasan pelanggan. Akan tetapi terdapat hasil yang berbeda pada penelitian ini, yaitu 

penelitian ini berhasil mengkonfirmasi kualitas layanan, kualitas produk, lingkungan fisik, 

dan niat mengunjungi kembali terhadap kepuasan pelanggan coffee shop. Peran kepercayaan 

sebagai mediasi antara kepuasan pelanggan dan niat mengunjungi kembali juga bukan hal 

yang penting untuk seseorang dapat berkunjung kembali. 

Masih terdapat beberapa keterbatasan dan limitasi yang dapat diperbaiki pada 

penelitian selanjutnya. Penelitian ini dilakukan di wilayah Bekasi dan hanya difokuskan 

pada coffee shop yang belum terkenal atau memiliki cabang di daerah lain. Sebagai hasilnya, 

temuan dari penelitian ini hanya dapat diterapkan di daerah tertentu. Upaya penelitian 

selanjutnya diharapkan melakukan penelitian pada tempat yang sudah cukup terkenal atau 

telah memiliki cabang di daerah lain. Selain itu, peneliti selanjutnya dapat meneliti yang 

berkaitan dengan kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan seperti perceived value dan 

behavior intention (Ge et al., 2021). 

Penelitian ini mempunyai beberapa implikasi manajerial untuk meningkatkan 

kepercayaan pelanggan. Berdasarkan temuan ini, jelas bahwa mepercayai masih belum 

mampu secara secara efektif meningkatkan niat mengunjungi kembali. Oleh karena itu, 

kepuasan pelanggan pada coffee shop harus mengembangkan kepuasan pelanggan dengan 

meningkatkan kualitas layanan, kualitas produknya, dan lingkungan fisik pada coffee shop 

tersebut. Hal ini juga harus mengembangkan ciri-ciri merek mereka agar pelanggan 
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menyadari merek pada coffee shop tersebut sehingga memudahkan dalam mereka ketika 

nama produk ditampilkan. 
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