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ABSTRAK 

Meningkatnya persaingan bisnis coffee shop mendorong pelaku usaha untuk menerapkan 

strategi pemasaran yang tepat dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis peran Kepuasan Pelanggan dalam memediasi pengaruh Brand 

Image dan Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan pada Cafe Aerotiva. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian 

adalah pelanggan Cafe Aerotiva yang pernah melakukan pembelian atau kunjungan, dengan 

jumlah sampel sebanyak 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert. 

Analisis data dilakukan menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis 

regresi linear berganda, analisis jalur (path analysis), uji t, uji F, koefisien determinasi, serta 

uji mediasi Sobel Test dengan bantuan IBM SPSS Statistics versi 31. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan serta Loyalitas Pelanggan. Relationship Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan, namun tidak berpengaruh signifikan secara 

langsung terhadap Loyalitas Pelanggan. Selain itu, Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan serta mampu memediasi pengaruh Brand Image 

dan Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

Kepuasan Pelanggan memiliki peran penting dalam memperkuat hubungan antara strategi 

pemasaran dan pembentukan loyalitas pelanggan pada Cafe Aerotiva. 
Kata Kunci: Brand Image, Relationship Marketing, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan. 

 

ABSTRACT 

The increasing competition in the coffee shop industry encourages business actors to 

implement appropriate marketing strategies to maintain customer loyalty. This study aims to 

analyze the role of Customer Satisfaction in mediating the influence of Brand Image and 

Relationship Marketing on Customer Loyalty at Cafe Aerotiva. This research employs a 

quantitative approach using a survey method. The population of this study consists of Cafe 

Aerotiva customers who have made purchases or visited the cafe, with a total sample of 100 

respondents selected using a purposive sampling technique. Data were collected through 

questionnaires using a Likert scale. The data were analyzed using validity testing, reliability 

testing, classical assumption testing, multiple linear regression analysis, path analysis, t-test, 

F-test, coefficient of determination, and mediation testing using the Sobel Test with the 

assistance of IBM SPSS Statistics version 31. The results indicate that Brand Image has a 

positive and significant effect on Customer Satisfaction and Customer Loyalty. Relationship 

Marketing has a positive and significant effect on Customer Satisfaction; however, it does not 

have a significant direct effect on Customer Loyalty. Furthermore, Customer Satisfaction has 

a positive and significant effect on Customer Loyalty and is proven to mediate the influence 

of Brand Image and Relationship Marketing on Customer Loyalty. This study demonstrates 

that Customer Satisfaction plays an important role in strengthening the relationship between 
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marketing strategies and the formation of customer loyalty at Cafe Aerotiva. 
Keywords: Brand Image, Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Customer Loyalty. 

 
PENDAHULUAN 

Industri coffee shop di Indonesia mengalami perkembangan yang pesat dalam beberapa 

tahun terakhir seiring dengan meningkatnya perubahan gaya hidup masyarakat. Coffee shop 

saat ini tidak hanya berfungsi sebagai tempat untuk menikmati kopi dan makanan, tetapi juga 

berkembang menjadi ruang untuk bekerja, belajar, berdiskusi, maupun bersosialisasi. 

Perubahan perilaku konsumen tersebut menyebabkan persaingan antar pelaku usaha coffee 

shop semakin ketat. Oleh karena itu, setiap perusahaan dituntut untuk memiliki strategi 

pemasaran yang tepat dalam menciptakan keunggulan kompetitif dan mempertahankan 

pelanggan. Dalam kondisi persaingan yang tinggi, loyalitas pelanggan menjadi salah satu aset 

penting bagi keberlangsungan usaha karena pelanggan yang loyal memiliki kecenderungan 

untuk melakukan pembelian ulang, memberikan rekomendasi positif, serta memiliki 

ketahanan terhadap berbagai tawaran dari pesaing. 

Loyalitas pelanggan tidak terbentuk secara instan, melainkan dipengaruhi oleh berbagai 

faktor yang berkaitan dengan pengalaman dan persepsi pelanggan terhadap suatu merek. Salah 

satu faktor yang berperan dalam membangun loyalitas adalah Brand Image. Citra merek yang 

positif dapat menciptakan persepsi dan keyakinan pelanggan terhadap kualitas produk maupun 

layanan yang diberikan perusahaan. Selain itu, Relationship Marketing juga menjadi strategi 

penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui kepercayaan, 

komunikasi, komitmen, serta perhatian terhadap kebutuhan pelanggan. Namun, pengaruh 

Brand Image dan Relationship Marketing terhadap loyalitas pelanggan tidak selalu terjadi 

secara langsung. Dalam proses pembentukan loyalitas, Kepuasan Pelanggan diduga memiliki 

peran penting sebagai variabel mediasi yang menghubungkan strategi pemasaran dengan 

perilaku loyal pelanggan. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa hubungan antara Brand Image, Relationship 

Marketing, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Pelanggan masih menghasilkan temuan yang 

beragam. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan Relationship Marketing 

mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara langsung, sedangkan penelitian lainnya 

menemukan bahwa Relationship Marketing belum tentu memberikan pengaruh langsung 

terhadap loyalitas pelanggan. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya 

kesenjangan penelitian (research gap) yang perlu dikaji lebih lanjut dengan 

mempertimbangkan peran Kepuasan Pelanggan sebagai variabel mediasi dalam menjelaskan 

hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan. 

Cafe Aerotiva merupakan salah satu coffee shop di Kota Cirebon yang menghadapi 

tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah meningkatnya persaingan 

industri coffee shop. Cafe Aerotiva memiliki konsep tempat yang nyaman serta menawarkan 

produk kopi lokal dan kombucha fermentasi sebagai salah satu karakteristik pembeda. Namun, 

berdasarkan hasil pra-survei yang dilakukan peneliti, masih terdapat beberapa pelanggan yang 

belum menunjukkan tingkat loyalitas secara optimal, meskipun persepsi pelanggan terhadap 

citra merek dan hubungan yang dibangun oleh Cafe Aerotiva tergolong baik. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi faktor penting yang dapat memperkuat 

hubungan antara strategi pemasaran dengan loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Kepuasan 

Pelanggan dalam memediasi pengaruh Brand Image dan Relationship Marketing terhadap 

Loyalitas Pelanggan pada Cafe Aerotiva. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi empiris dalam pengembangan kajian manajemen pemasaran, khususnya mengenai 

mekanisme mediasi Kepuasan Pelanggan dalam membangun loyalitas pelanggan pada industri 

coffee shop. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi pengelola 
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Cafe Aerotiva dalam menentukan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

 

KAJIAN PUSTAKA  

Brand Image  

Menurut Keller (2021), Brand Image merupakan sekumpulan persepsi dan kesan yang 

melekat dalam benak konsumen terhadap suatu merek. Citra merek terbentuk melalui berbagai 

asosiasi yang muncul berdasarkan pengalaman, informasi, serta interaksi konsumen dengan 

suatu merek. Semakin kuat asosiasi positif yang terbentuk dalam pikiran konsumen, maka 

semakin baik pula citra merek yang dimiliki perusahaan.  

Menurut Kotler dan Keller (2016), dimensi pembentuk Brand Image terdiri dari tiga 

aspek utama, yaitu Strength of Brand Association, Favorability of Brand Association, dan 

Uniqueness of Brand Association. Dimensi tersebut menggambarkan kekuatan hubungan 

antara merek dengan informasi yang diterima konsumen, penilaian positif terhadap merek, 

serta kemampuan merek dalam menciptakan karakteristik yang berbeda dibandingkan 

pesaing. 

Relationship Marketing  

Relationship Marketing merupakan pendekatan pemasaran yang berfokus pada 

pembangunan hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan. Menurut Kotler 

dan Armstrong (2020), Relationship Marketing merupakan proses menciptakan, 

mengembangkan, dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan. Hubungan tersebut tidak 

hanya bertujuan untuk memperoleh transaksi, tetapi juga mempertahankan hubungan yang 

memberikan manfaat bagi kedua belah pihak.  

Menurut Palmatier (2018) dalam Handayani (2022), dimensi Relationship Marketing 

terdiri dari trust (kepercayaan), commitment (komitmen), dan relationship satisfaction 

(kepuasan hubungan). Kepercayaan menunjukkan keyakinan pelanggan terhadap perusahaan, 

komitmen menggambarkan keinginan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang, 

sedangkan kepuasan hubungan menunjukkan pengalaman positif pelanggan selama 

berinteraksi dengan perusahaan. 

Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu faktor penting dalam mempertahankan 

keberlangsungan suatu bisnis. Menurut Tjiptono (2022), kepuasan pelanggan merupakan 

respon pelanggan terhadap hasil evaluasi atas ketidaksesuaian antara harapan awal sebelum 

pembelian dengan kinerja aktual produk atau layanan setelah digunakan. 

Menurut Afandi et al. (2021), dimensi kepuasan pelanggan meliputi kualitas produk atau 

layanan, yaitu sejauh mana produk maupun layanan mampu memenuhi atau melampaui 

harapan pelanggan. 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan bentuk komitmen pelanggan terhadap suatu merek yang 

ditunjukkan melalui perilaku pembelian ulang dan sikap positif terhadap perusahaan. Menurut 

Hidayat (2020), loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan terhadap suatu produk 

atau layanan yang ditunjukkan melalui sikap positif serta kecenderungan melakukan 

pembelian ulang secara berkesinambungan.  

Menurut Yang dan Peterson (2020), loyalitas pelanggan dapat diukur melalui tiga 

dimensi utama yaitu recommendation (rekomendasi), retention (retensi), dan repeat purchase 

(pembelian ulang). Rekomendasi menunjukkan kesediaan pelanggan menyampaikan 

pengalaman positif kepada orang lain, retensi menunjukkan kemampuan pelanggan untuk 

tetap memilih suatu merek, sedangkan pembelian ulang menunjukkan konsistensi pelanggan 

dalam menggunakan produk atau layanan yang sama. 
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KERANGKA KONSEPTUAL 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber: Oleh Penulis 

H1: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H2: Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H3: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H4: Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H5: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H6: Kepuasan Pelanggan mampu memediasi pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

H7: Kepuasan Pelanggan mampu memediasi pengaruh Relationship Marketing terhadap 

Loyalitas Pelanggan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan 

kuantitatif digunakan untuk menguji pengaruh Brand Image dan Relationship Marketing 

terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan sebagai variabel mediasi pada 

Cafe Aerotiva. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden 

yang memenuhi kriteria penelitian. 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Cafe Aerotiva yang pernah 

melakukan pembelian atau berkunjung ke Cafe Aerotiva. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu responden 

yang pernah melakukan pembelian atau berkunjung ke Cafe Aerotiva. Jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. 

Definisi Operasional Variabel 

Penelitian ini terdiri atas Brand Image (X1) dan Relationship Marketing (X2) sebagai 

variabel independen, Loyalitas Pelanggan (Y) sebagai variabel dependen, serta Kepuasan 

Pelanggan (Z) sebagai variabel mediasi. Indikator Brand Image meliputi Corporate Image, 

User Image, dan Product Image. Relationship Marketing meliputi Trust, Commitment, 

Communication, dan Conflict Handling. Kepuasan Pelanggan diukur melalui kesesuaian 

harapan, minat berkunjung kembali, dan kesediaan merekomendasikan, sedangkan Loyalitas 

Pelanggan diukur melalui pembelian ulang, ketahanan terhadap pengaruh pesaing, dan 

kesediaan merekomendasikan. 

Teknik Pengumpulan Data  

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. 

Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada pelanggan Cafe Aerotiva, 

sedangkan data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, serta literatur lain yang relevan 

dengan penelitian. Pengukuran variabel menggunakan skala Likert lima poin (1 = Sangat 

Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju). 
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Teknik Analisis Data 

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis menggunakan IBM 

SPSS Statistics versi 31. Teknik analisis meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, analisis regresi linear berganda, path analysis, uji koefisien determinasi (R²), uji t, uji 

F, dan uji mediasi menggunakan Sobel Test. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian 

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 58 58 

Perempuan 42 42 

Usia 

< 17 Tahun 8 8 

17–25 Tahun 84 84 

> 25 Tahun 8 8 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 68 68 

Pegawai 

Negeri/Swasta 
18 18 

Lainnya 14 14 

Frekuensi Kunjungan 

1 Kali 29 29 

2–3 Kali 50 50 

> 3 Kali 21 21 

Total Responden 100 100 

Sumber: Data primer yang diolah (2026). 

Berdasarkan Tabel 1, menunjukkan bahwa mayoritas responden penelitian berjenis 

kelamin laki-laki (58%), berusia 17–25 tahun (84%), berstatus sebagai pelajar/mahasiswa 

(68%), dan memiliki frekuensi kunjungan ke Cafe Aerotiva sebanyak 2–3 kali (50%). Hal ini 

menunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh pelanggan usia remaja akhir 

hingga dewasa muda yang telah memiliki pengalaman berkunjung ke Cafe Aerotiva. 

Uji Instrumen 
Hasil Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 

Variabel Jumlah Item Rentang r Hitung r Tabel Keterangan 

Brand Image (X1) 9 0,552–0,765 0,1966 Valid 

Relationship Marketing (X2) 5 0,672–0,754 0,1966 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Z) 8 0,620–0,774 0,1966 Valid 

Loyalitas Pelanggan (Y) 8 0,579–0,803 0,1966 Valid 

Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh item pernyataan pada variabel Brand Image, Relationship 

Marketing, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Pelanggan memiliki nilai r hitung lebih besar 

dibandingkan r tabel sebesar 0,1966. Nilai r hitung variabel Brand Image berada pada rentang 

0,552–0,765, Relationship Marketing sebesar 0,672–0,754, Kepuasan Pelanggan sebesar 

0,620–0,774, dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,579–0,803. Dengan demikian, seluruh item 

pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 
Hasil Uji Reliabilitas 

No. variabel Cronbach Alpha Keterangan 

1 Brand Image 0,846 Reliabel 

2 Relationship Marketing 0,733 Reliabel 

3 Kepuasan Pelanggan 0,835 Reliabel 

4 Loyalitas Pelanggan 0,840 Reliabel 

Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 
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Berdasarkan Tabel 3, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih 

besar dari 0,70, sehingga seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel. Variabel Brand 

Image memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,846, Relationship Marketing sebesar 

0,733, Kepuasan Pelanggan sebesar 0,835, dan Loyalitas Pelanggan sebesar 0,840. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik dan 

layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 

Uji Normalitas 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov 

Berdasarkan Gambar 2, hasil uji normalitas menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

sebesar 0,200, lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, data penelitian dinyatakan berdistribusi 

normal sehingga model regresi telah memenuhi asumsi normalitas. 

Uji Multikoliearitas 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan Gambar 3, hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel Brand 

Image (X1), Relationship Marketing (X2), dan Kepuasan Pelanggan (Z) memiliki nilai 

Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi 

dalam penelitian ini tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan Gambar 4, hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa variabel Brand 

Image (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,079, Relationship Marketing (X2) sebesar 

0,067, dan Kepuasan Pelanggan (Z) sebesar 0,457. Seluruh variabel memiliki nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas. 
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Uji Linearitas 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 5. Normal P-P Plot 

Berdasarkan Gambar 5, hasil pengujian menunjukkan bahwa pola residual pada Normal 

P-P Plot mengikuti garis diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi memenuhi 

asumsi yang diperlukan untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Autokorelasi 
Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi 

Model Regresi Variabel Dependen Durbin-Watson 

Regresi 1 Kepuasan Pelanggan (Z) 2,156 

Regresi 2 Loyalitas Pelanggan (Y) 1,949 

Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Berdasarkan Tabel 4, nilai Durbin-Watson pada kedua model regresi berada pada 

rentang yang menunjukkan tidak terjadi autokorelasi, sehingga model regresi layak digunakan 

untuk analisis lebih lanjut. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model I 

Berdasarkan Gambar 6, variabel Brand Image (X1) dan Relationship Marketing (X2) 

memiliki koefisien regresi positif terhadap Kepuasan Pelanggan (Z). 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model II 

Berdasarkan Gambar 7, variabel Brand Image (X1) dan Kepuasan Pelanggan (Z) 

memiliki koefisien regresi positif terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), sedangkan Relationship 

Marketing (X2) menunjukkan arah pengaruh negatif. 
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Analisis Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 8. Hasil Koefisien Determinasi Model I 

Berdasarkan Gambar 8, nilai Adjusted R Square sebesar 0,708, yang menunjukkan 

bahwa Brand Image (X1) dan Relationship Marketing (X2) mampu menjelaskan variasi 

Kepuasan Pelanggan (Z) sebesar 70,8%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di 

luar penelitian. 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 9. Hasil Koefisien Determinasi Model II 

Berdasarkan Gambar 9, nilai Adjusted R Square sebesar 0,786, yang menunjukkan 

bahwa Brand Image (X1), Relationship Marketing (X2), dan Kepuasan Pelanggan (Z) mampu 

menjelaskan variasi Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 78,6%, sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar penelitian 

UJI T 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 10. Hasil Uji t Model I 

Berdasarkan Gambar 10, variabel Brand Image (X1) memiliki nilai signifikansi < 0,001 

dan Relationship Marketing (X2) memiliki nilai signifikansi 0,003. Kedua variabel tersebut 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 11. Hasil Uji t Model II 

Berdasarkan Gambar 11, variabel Brand Image (X1) memiliki nilai signifikansi < 0,001, 

Relationship Marketing (X2) sebesar 0,099, dan Kepuasan Pelanggan (Z) sebesar < 0,001. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa Brand Image dan Kepuasan Pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan, sedangkan Relationship Marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 
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UJI F 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 12. Hasil Uji f 

Berdasarkan Gambar 12, diperoleh nilai F hitung sebesar 121,018 dengan nilai 

signifikansi <0,001. Nilai tersebut lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Brand Image (X1) dan Relationship Marketing (X2) secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan (Z). 

UJI SOBEL 

 

 
Sumber: Data yang telah diolah SPSS Versi 31, 2026 

Gambar 13. Hasil Uji Mediasi Sobel Test 

Berdasarkan Gambar 13, hasil uji Sobel menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan 

mampu memediasi pengaruh Brand Image dan Relationship Marketing terhadap Loyalitas 

Pelanggan karena kedua jalur mediasi memiliki nilai signifikansi < 0,05.  

Pembahasan  

H1 Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik Brand Image yang 

dimiliki Cafe Aerotiva, maka semakin tinggi loyalitas pelanggan yang terbentuk. Brand Image 

yang positif mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan sehingga mendorong pelanggan 

untuk melakukan kunjungan ulang dan merekomendasikan Cafe Aerotiva kepada orang lain. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Vinolia dan Wijaya (2026) serta Yunan dan 

Arifin (2023) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H2 Pengaruh Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Relationship Marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang 

dibangun Cafe Aerotiva dengan pelanggan belum secara langsung mampu meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Meskipun komunikasi, pelayanan, dan interaksi telah dilakukan, 

pelanggan masih mempertimbangkan faktor lain seperti kepuasan dan pengalaman secara 

keseluruhan sebelum membentuk loyalitas. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Gultom dan Rohman (2022) yang menunjukkan bahwa Relationship Marketing tidak selalu 

memberikan pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan. 
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H3 Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek Cafe 

Aerotiva, maka semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan. Persepsi positif terhadap 

merek dapat menciptakan pengalaman yang sesuai dengan harapan pelanggan sehingga 

meningkatkan kepuasan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Suryana et al. (2023) 

serta Hasna Al Aliyah dan Budi Istiyanto (2022) yang menyatakan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. 

H4 Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Relationship Marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang baik 

antara Cafe Aerotiva dengan pelanggan melalui komunikasi, perhatian, dan pelayanan mampu 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Hubungan yang terjalin dengan baik membuat pelanggan 

merasa dihargai sehingga memberikan pengalaman yang lebih positif. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Safitri et al. (2023), Novianti et al. (2024), dan Ravena et al. (2025) 

yang menyatakan bahwa Relationship Marketing berpengaruh positif terhadap Kepuasan 

Pelanggan. 

H5 Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepuasan pelanggan, maka semakin besar kemungkinan pelanggan untuk melakukan 

kunjungan ulang dan merekomendasikan Cafe Aerotiva kepada orang lain. Pelanggan yang 

memperoleh pengalaman sesuai dengan harapan akan memiliki kecenderungan untuk 

mempertahankan hubungan dengan suatu merek. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Ahmudin dan Ranto (2023), Taqdirul Alim et al. (2025), dan Rinata et al. (2024) yang 

menyatakan bahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H6 Peran Kepuasan Pelanggan dalam Memediasi Pengaruh Brand Image terhadap 

Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan mampu memediasi pengaruh 

Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image yang 

positif tidak hanya mampu meningkatkan loyalitas secara langsung, tetapi juga melalui 

peningkatan kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan memiliki persepsi yang baik terhadap 

Cafe Aerotiva dan merasakan pengalaman yang memuaskan, maka kecenderungan untuk tetap 

memilih dan merekomendasikan Cafe Aerotiva semakin meningkat. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian Cantona dan Alvita (2024) serta Welsa dan Riyana (2022) yang 

menyatakan bahwa Kepuasan Pelanggan berperan sebagai variabel mediasi antara Brand 

Image dan Loyalitas Pelanggan. 

H7 Peran Kepuasan Pelanggan dalam Memediasi Pengaruh Relationship Marketing 

terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan mampu memediasi pengaruh 

Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan 

yang dibangun Cafe Aerotiva dengan pelanggan akan lebih efektif dalam menciptakan 

loyalitas apabila mampu memberikan kepuasan terlebih dahulu. Komunikasi, perhatian, dan 

pelayanan yang baik dapat menciptakan pengalaman positif sehingga pelanggan terdorong 

untuk mempertahankan hubungan dengan Cafe Aerotiva. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Ravena et al. (2025) dan Oktafiana dan Wulandari (2025) yang menyatakan bahwa 

Kepuasan Pelanggan mampu memediasi hubungan antara Relationship Marketing dan 

Loyalitas Pelanggan. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai peran Kepuasan Pelanggan dalam memediasi 

pengaruh Brand Image dan Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan pada Cafe 

Aerotiva, dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan serta Kepuasan Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang 

baik mampu meningkatkan persepsi positif pelanggan sehingga mendorong kepuasan dan 

loyalitas pelanggan. 

Selanjutnya, Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan, namun tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang dibangun dengan pelanggan perlu 

didukung oleh kepuasan pelanggan agar dapat membentuk loyalitas secara lebih kuat. 

Selain itu, Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan serta mampu memediasi pengaruh Brand Image dan Relationship Marketing 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Dengan demikian, kepuasan pelanggan memiliki peran penting 

sebagai variabel penghubung dalam membangun loyalitas pelanggan Cafe Aerotiva. 

Penelitian ini memberikan implikasi bagi pengelola Cafe Aerotiva untuk terus 

memperkuat Brand Image, meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan, serta 

menciptakan pengalaman yang memuaskan agar loyalitas pelanggan dapat dipertahankan 

secara berkelanjutan. 
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