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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand
Image dan Servicescape terhadap Customer Loyalty dengan Customer
Satisfaction sebagai variabel mediasi pada pelanggan Sukaluyu Coffee
Kota Bandung. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
desain kausal. Data dikumpulkan melalui kuesioner kepada pelanggan
Sukaluyu Coffee yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 orang dengan
kriteria berusia minimal 17 tahun dan telah melakukan pembelian atau
berkunjung ke Sukaluyu Coffee sekurang-kurangnya dua kali. Analisis
data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4.0. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Customer Loyalty dan Customer Satisfaction.
Servicescape juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Loyalty dan Customer Satisfaction. Sebaliknya, Customer
Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty.
Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa
Customer Satisfaction tidak memediasi pengaruh Brand Image
maupun Servicescape terhadap Customer Loyalty.

Kata kunci: Brand Image, Servicescape, Customer Satisfaction,
Customer Loyalty, Coffee Shop

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Brand Image and
Servicescape on Customer Loyalty, with Customer Satisfaction serving
as a mediating variable, among customers of Sukaluyu Coffee in
Bandung City. The study employs a quantitative approach with a
causal design. Data were collected via questionnaires distributed to
Sukaluyu Coffee customers selected through purposive sampling. The
study involved 100 respondents who met the criteria of being at least
17 years old and having made a purchase or visited Sukaluyu Coffee
at least twice. Data analysis was conducted using the Partial Least
Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the
aid of SmartPLS 4.0. The results indicate that Brand Image has a
positive and significant effect on both Customer Loyalty and Customer
Satisfaction. Servicescape also has a positive and significant effect on
both Customer Loyalty and Customer Satisfaction. Conversely,
Customer Satisfaction does not have a significant effect on Customer
Loyalty. The analysis of indirect effects reveals that Customer
Satisfaction does not mediate the influence of either Brand Image or
Servicescape on Customer Loyalty.
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PENDAHULUAN

Industri Food and Beverage (F&B) merupakan salah satu sektor ekonomi yang terus berkembang
di Indonesia. Perubahan gaya hidup dan pola konsumsi masyarakat mendorong meningkatnya kebera-
gaman kebutuhan terhadap produk dan layanan makanan dan minuman. Kondisi tersebut menyebabkan
pelaku usaha F&B tidak hanya dituntut menyediakan produk, tetapi juga perlu menyesuaikan pela-
yanan, konsep, dan pengalaman yang diberikan kepada konsumen (Badan Pusat Statistik, 2025). Per-
kembangan tersebut salah satunya terlihat pada bisnis cafe dan Coffee Shop yang saat ini tidak hanya
berfungsi sebagai tempat menikmati makanan dan minuman, tetapi juga menjadi ruang untuk bekerja,
mengerjakan tugas, berdiskusi, melakukan pertemuan informal, bersosialisasi, dan menghabiskan

waktu luang.

Perkembangan bisnis Coffee Shop menyebabkan persaingan antar pelaku usaha semakin tinggi.
Konsumen memiliki semakin banyak alternatif yang dapat dipilih berdasarkan kualitas produk, citra
merek, kenyamanan tempat, fasilitas, suasana, dan pengalaman yang diberikan. Dalam kondisi tersebut,
Customer Loyalty menjadi aspek penting bagi keberlangsungan bisnis karena pelanggan yang loyal
tidak hanya melakukan kunjungan atau pembelian ulang, tetapi juga cenderung mempertahankan
pilihannya dan merekomendasikan suatu merek kepada orang lain. Zulganef et al. (2023) menempatkan
loyalitas pelanggan sebagai aset jangka panjang yang penting bagi keberlangsungan bisnis jasa.
Penelitian Rahmawati et al. (2023) juga menunjukkan bahwa loyalitas pada local Coffee Shop berkaitan
dengan keterikatan pelanggan terhadap merek dan kecenderungan untuk tetap memilih serta mereko-

mendasikan merek tersebut.

Fenomena persaingan tersebut terlihat di Kota Bandung. Berdasarkan data Pemerintah Kota
Bandung (2024), jumlah rumah makan, restoran, dan cafe mengalami perkembangan yang cukup
signifikan, yaitu sebanyak 1.448 unit pada tahun 2020, 1.339 unit pada tahun 2021, 1.187 unit pada
tahun 2022, 2.067 unit pada tahun 2023, dan meningkat menjadi 3.080 unit pada tahun 2024.
Peningkatan jumlah usaha tersebut menunjukkan semakin banyaknya alternatif bagi konsumen
sekaligus semakin ketatnya persaingan dalam memperoleh dan mempertahankan pelanggan. Kondisi
tersebut menjadikan kemampuan membangun loyalitas pelanggan sebagai persoalan penting bagi

pelaku usaha Coffee Shop di Kota Bandung.
Salah satu faktor yang dapat memengaruhi Customer Loyalty adalah Brand Image. Nurani et al.
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(2022) menjelaskan bahwa Brand Image berkaitan dengan persepsi, keyakinan, dan kesan yang
tertanam dalam benak konsumen terhadap suatu merek. Citra merek yang positif dapat membantu
konsumen mengenali, mengingat, dan membedakan suatu merek dari pesaing. Dalam konteks Coffee
Shop, citra merek menjadi semakin penting karena konsumen memiliki banyak pilihan tempat dengan
konsep dan karakteristik yang relatif beragam. Penelitian Rahmawati et al. (2023) menunjukkan bahwa
Brand Image berpengaruh positif terhadap brand loyalty pada local Coffee Shop. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa semakin positif citra yang dimiliki suatu merek, semakin besar kemungkinan

konsumen mempertahankan keterikatannya terhadap merek tersebut.

Selain Brand Image, Servicescape juga menjadi faktor yang relevan dalam membentuk
pengalaman pelanggan. Purwanto (2021) menjelaskan Servicescape sebagai lingkungan layanan yang
berkaitan dengan kondisi fisik tempat jasa disampaikan kepada pelanggan. Lingkungan tersebut dapat
mencakup berbagai unsur seperti tata ruang, pencahayaan, aroma, temperatur, musik, simbol visual,
dan fasilitas pendukung. Pada bisnis Coffee Shop, Servicescape memiliki posisi penting karena
pelanggan tidak hanya mengonsumsi produk, tetapi juga mengalami lingkungan fisik selama berada di
tempat tersebut. Penelitian Purwanto (2021) menunjukkan bahwa Servicescape relevan dalam
menjelaskan loyalitas pelanggan pada konteks bisnis Coffee Shop. Penelitian (Marlina, Awaliyah, et al.,
2026) juga menunjukkan pentingnya Servicescape dalam membentuk loyalitas pelanggan pada industri

Coffee Shop.

Hubungan Brand Image dan Servicescape dengan Customer Loyalty juga dapat dikaitkan dengan
Customer Satisfaction. Hadikusuma dan Nugraha (2022) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan evaluasi yang muncul setelah pelanggan membandingkan harapan dengan kinerja yang
dirasakan. Ketika citra merek sesuai dengan harapan dan pengalaman lingkungan layanan memberikan
kenyamanan, pelanggan dapat memberikan evaluasi yang lebih positif terhadap pengalaman konsumsi.
Oleh karena itu, Customer Satisfaction dapat ditempatkan sebagai variabel mediasi untuk menjelaskan
kemungkinan mekanisme hubungan antara Brand Image, Servicescape, dan Customer Loyalty.
Penelitian Nurani et al. (2022) menunjukkan adanya keterkaitan Brand Image dan Servicescape dengan
kepuasan konsumen, sedangkan penelitian (Marlina et al., 2023) menunjukkan bahwa Servicescape dan

Brand Image dapat dikaji dalam kaitannya dengan repurchase intention melalui Customer Satisfaction.

Objek penelitian ini adalah Sukaluyu Coffee Kota Bandung, yang berlokasi di kawasan Cikutra.
Sukaluyu Coffee memiliki konsep estetik dan instagramable dengan bangunan tiga lantai serta
menyediakan area indoor, semi outdoor, outdoor, meeting room, mushola, live music, photo booth, dan
area billiard. Konsep open atrium multilevel view memberikan karakter visual yang berbeda antarlantai.
Selain itu, Sukaluyu Coffee dilengkapi dengan area parkir, beragam menu, Wi-Fi, colokan listrik, serta

fasilitas meja dan kursi yang memungkinkan pelanggan melakukan aktivitas dalam waktu relatif lama.
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Karakteristik tersebut menjadikan Sukaluyu Coffee tidak hanya sebagai tempat konsumsi makanan dan

minuman, tetapi juga sebagai ruang untuk aktivitas sosial dan produktif pelanggan.

Berdasarkan observasi awal peneliti, pelanggan Sukaluyu Coffee didominasi mahasiswa dan
pekerja muda yang memanfaatkan tempat tersebut untuk mengerjakan tugas, menggunakan laptop,
berdiskusi, melakukan meeting informal, maupun sekadar menghabiskan waktu. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa citra tempat, kenyamanan lingkungan fisik, dan fasilitas pendukung merupakan
bagian dari pengalaman pelanggan. Namun, keberadaan fasilitas dan konsep yang menarik belum tentu
secara otomatis menghasilkan loyalitas pelanggan karena pelanggan masih memiliki banyak alternatif

Coffee Shop yang dapat dikunjungi.

Fenomena tersebut diperkuat melalui pra-survei terhadap 30 pelanggan Sukaluyu Coffee. Hasil
pra-survei menunjukkan bahwa 76,7% responden menilai Sukaluyu Coffee memiliki citra yang baik,
73,3% menyatakan memiliki ciri khas yang mudah diingat, dan 80% menilai fasilitas serta kenyamanan
tempat tergolong baik. Sebanyak 70% responden juga menyatakan merasa puas setelah berkunjung.
Namun, hanya 40% responden yang menyatakan bahwa Sukaluyu Coffee selalu menjadi pilihan utama
ketika ingin mengunjungi Coffee Shop, sedangkan 60% masih sering mengunjungi Coffee Shop lain
meskipun pernah berkunjung ke Sukaluyu Coffee. Data tersebut menunjukkan adanya kesenjangan
antara persepsi positif terhadap Brand Image, Servicescape, dan Customer Satisfaction dengan kondisi

Customer Loyalty yang belum menunjukkan tingkat kekuatan yang sama.

Selain fenomena empiris tersebut, terdapat research gap pada penelitian terdahulu. Nurani et al.
(2022) menunjukkan keterkaitan Brand Image dan Servicescape dengan kepuasan konsumen,
sedangkan Rahmawati et al. (2023) menunjukkan pengaruh Brand Image terhadap loyalitas pada local
Coffee Shop. Gani et al. (2022) juga menunjukkan pentingnya Servicescape terhadap loyalitas pelang-
gan pada bisnis Coffee Shop. Namun, Purwanto (2021) menemukan bahwa Customer Satisfaction tidak
berperan sebagai mediator pada hubungan social Servicescape dan customer Servicescape terhadap
loyalty. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa mekanisme pembentukan loyalitas
melalui kepuasan pelanggan belum sepenuhnya konsisten. Penelitian (Marlina, Hendriawan, et al.,
2026) juga menunjukkan adanya hubungan Servicescape dan Brand Image dengan Customer Satisfac-
tion, sehingga hubungan antarvariabel tersebut masih relevan untuk diuji pada objek dan karakteristik

pelanggan yang berbeda.

Berdasarkan fenomena dan research gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Brand Image dan Servicescape terhadap Customer Loyalty dengan Customer Satisfaction
sebagai variabel mediasi pada pelanggan Sukaluyu Coffee Kota Bandung. Penelitian ini menguji penga-

ruh langsung Brand Image terhadap Customer Loyalty dan Customer Satisfaction, pengaruh Service-
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scape terhadap Customer Loyalty dan Customer Satisfaction, pengaruh Customer Satisfaction terhadap
Customer Loyalty, serta peran Customer Satisfaction dalam memediasi pengaruh Brand Image dan
Servicescape terhadap Customer Loyalty. Penelitian ini diharapkan memberikan bukti empiris menge-
nai mekanisme pembentukan loyalitas pelanggan pada bisnis Coffee Shop di tengah persaingan industri

F&B yang semakin tinggi.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausal. Dalam
penelitian ini, Brand Image (X1) dan Servicescape (X2) ditempatkan sebagai variabel independen,
Customer Loyalty (Y) sebagai variabel dependen, serta Customer Satisfaction (Z) sebagai variabel
mediasi. Objek penelitian adalah pelanggan Sukaluyu Coffee yang berlokasi di JI. Cikutra No. 276,
Neglasari, Kecamatan Cibeunying Kaler, Kota Bandung, Jawa Barat 40124. Sukaluyu Coffee dipilih
sebagai objek penelitian karena merupakan Coffee Shop yang relatif baru dan memiliki karakteristik
lingkungan layanan yang cukup kompleks. Sukaluyu Coffee mulai beroperasi sejak 8 Agustus 2025 dan
menawarkan konsep ruang yang modern, estetik, dan multifungsi melalui area indoor, semi outdoor,
outdoor, meeting room, mushola, live music, photo booth, hingga area billiard. Berdasarkan observasi
awal peneliti, Sukaluyu Coffee juga memiliki tingkat kunjungan yang cukup tinggi dengan dominasi
pelanggan mahasiswa usia produktif dan pekerja muda yang memanfaatkan Coffee Shop sebagai tempat
mengerjakan tugas, berdiskusi, melakukan meeting informal, maupun bersosialisasi. Karakteristik
tersebut menjadikan Sukaluyu Coffee relevan untuk menguji pengaruh Brand Image dan Servicescape

terhadap Customer Loyalty dengan Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Sukaluyu Coffee Kota Bandung yang
pernah melakukan pembelian dan merasakan layanan yang diberikan. Karena jumlah populasi
pelanggan Sukaluyu Coffee tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel menggunakan rumus
Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95%, proporsi populasi sebesar 0,5, dan margin of error sebesar
10%. Berdasarkan perhitungan diperoleh jumlah minimum sebesar 96,04 responden yang kemudian
dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability
sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria responden dalam penelitian ini adalah pelanggan
Sukaluyu Coffee yang berusia minimal 17 tahun dan pernah melakukan pembelian atau berkunjung ke
Sukaluyu Coffee minimal dua kali. Kriteria tersebut ditetapkan agar responden memiliki pengalaman
yang memadai dalam menilai Brand Image, Servicescape, Customer Satisfaction, dan Customer
Loyalty. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh secara
langsung dari responden melalui kuesioner. Analisis data penelitian dilakukan menggunakan metode
Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS versi 4.0.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Model Pengukuran (OQuter Model)

Analisis data penelitian dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Evaluasi model
pengukuran (outer model) dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator dalam
merepresentasikan konstruk Brand Image, Servicescape, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty.

Pengujian meliputi convergent validity, discriminant validity, dan reliabilitas konstruk.
Validitas Konvergen

Validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loading dan Average Variance Extrac-
ted (AVE). Sebagian besar indikator penelitian memiliki nilai outer loading di atas 0,70. Terdapat dua
indikator yang memiliki nilai outer loading di bawah 0,70, yaitu S17 pada konstruk Servicescape
sebesar 0,676 dan L26 pada konstruk Customer Loyalty sebesar 0,645. Kedua indikator tersebut tetap
dipertahankan karena masih berada pada rentang nilai yang dapat diterima dan konstruk penelitian tetap
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas.

Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Konstruk AVE
Brand Image 0,671
Servicescape 0,659
Customer Loyalty 0,629
Customer Satisfaction 0,795

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4.0, 2026.

Berdasarkan Tabel 1, seluruh konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikator
yang membentuknya. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria

validitas konvergen.
Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan dievaluasi menggunakan nilai cross loadings. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa indikator pada masing-masing konstruk memiliki nilai loading tertinggi pada
konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Dengan demikian, indikator yang
digunakan mampu membedakan konstruk Brand Image, Servicescape, Customer Loyalty, dan

Customer Satisfaction, sehingga model pengukuran memenubhi kriteria validitas diskriminan.

Reliabilitas Konstruk
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Reliabilitas konstruk dievaluasi menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite Reliability.
Hasil pengujian disajikan pada Tabel 2.
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilita

Konstruk Cronbach's Alpha  Composite Reliability
Brand Image 0,930 0,942
Servicescape 0,953 0,959
Customer Loyalty 0,946 0,953
Customer Satisfaction 0,948 0,959

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4.0, 2026.

Seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60 dan Composite Reliability di
atas 0,70. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki konsistensi internal yang baik.
Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk pengujian model

struktural.
Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan untuk mengetahui kemampuan konstruk eksogen dalam

menjelaskan konstruk endogen serta menguji hubungan antarvariabel dalam model penelitian.

Koefisien Determinasi (R-Square)

Tabel 3. Nilai R-Square

Variabel Endogen R-Square
Customer Loyalty 0,789
Customer Satisfaction 0,802

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4.0, 2026.

Berdasarkan Tabel 3, variabel Customer Satisfaction memiliki nilai R-Square sebesar 0,802.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Brand Image dan Servicescape mampu menjelaskan sebesar 80,2%
variasi Customer Satisfaction, sedangkan 19,8% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model

penelitian.

Sementara itu, variabel Customer Loyalty memiliki nilai R-Square sebesar 0,789. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa Brand Image, Servicescape, dan Customer Satisfaction mampu menjelaskan
sebesar 78,9% variasi Customer Loyalty, sedangkan 21,1% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar

model penelitian.

Berdasarkan kriteria R-Square yang digunakan dalam penelitian, nilai sebesar 0,67 menunjukkan
kemampuan penjelasan model yang kuat. Oleh karena itu, nilai R-Square Customer Satisfaction sebesar
0,802 dan Customer Loyalty sebesar 0,789 menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan

yang kuat dalam menjelaskan variabel endogen.
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Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada SmartPLS 4.0
dengan tingkat signifikansi 5%. Hasil pengujian disajikan pada Tabel 4.
Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis
T- P-

Hipotesis Hubungan Antarvariabel Statistics  Values Hasil
H1 Brand Image — Customer Loyalty 3,875 0,000  Diterima
H2 Brand Image — Customer Satisfaction 2,024 0,043  Diterima
H3 Servicescape — Customer Loyalty 2,612 0,009  Diterima
H4 Servicescape — Customer Satisfaction 3,887 0,000  Diterima
HS5 Customer Satisfaction — Customer Loyalty 0,297 0,767 Ditolak
H6 Brand Image — Customer Satisfaction — 0.292 0,770 Ditolak

Customer Loyalty
H7 Servicescape — Customer Satisfaction — 0,269 0,788 Ditolak
Customer Loyalty

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4.0, 2026.

Berdasarkan Tabel 4, H1 diterima karena Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty, dengan nilai T-statistics sebesar 3,875 dan P-values sebesar 0,000. Hasil
ini menunjukkan bahwa semakin baik Brand Image yang dipersepsikan pelanggan, semakin tinggi

Customer Loyalty pada Sukaluyu Coffee Kota Bandung.

H2 diterima karena Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, dengan nilai T-statistics sebesar 2,024 dan P-values sebesar 0,043. Hasil tersebut menun-
jukkan bahwa semakin positif citra merek yang dipersepsikan pelanggan, semakin tinggi Customer

Satisfaction yang dirasakan pada Sukaluyu Coffee.

H3 diterima karena Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty,
dengan nilai 7-statistics sebesar 2,612 dan P-values sebesar 0,009. Temuan ini menunjukkan bahwa
kondisi lingkungan fisik, fasilitas, dan suasana yang dirasakan pelanggan berpengaruh positif terhadap

loyalitas pelanggan Sukaluyu Coffee.

H4 diterima karena Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satis-
faction, dengan nilai T-statistics sebesar 3,887 dan P-values sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin baik Servicescape yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi Customer Satisfaction.
Hubungan ini juga memiliki nilai original sample sebesar 0,611, yang merupakan koefisien pengaruh

langsung terbesar dalam model penelitian.

HS5 ditolak karena Customer Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyal-

ty. Hasil pengujian menunjukkan nilai T-statistics sebesar 0,297 dan P-values sebesar 0,767. Nilai
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tersebut tidak memenubhi kriteria signifikansi, sehingga Customer Satisfaction belum terbukti berpenga-

ruh terhadap Customer Loyalty pada pelanggan Sukaluyu Coffee Kota Bandung.

H6 ditolak karena Customer Satisfaction tidak mampu memediasi pengaruh Brand Image
terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian indirect effect menunjukkan nilai 7-statistics sebesar 0,292
dan P-values sebesar 0,770. Karena nilai T-statistics lebih kecil dari 1,96 dan P-values lebih besar dari
0,05, pengaruh tidak langsung Brand Image terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction
dinyatakan tidak signifikan.

H7 ditolak karena Customer Satisfaction tidak mampu memediasi pengaruh Servicescape terha-
dap Customer Loyalty. Hasil pengujian indirect effect menunjukkan nilai T-statistics sebesar 0,269 dan
P-values sebesar 0,788. Nilai tersebut menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Servicescape

terhadap Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction tidak signifikan.

Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image dan Servicescape secara
langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, serta keduanya juga berpenga-
ruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Namun, Customer Satisfaction tidak berpe-
ngaruh signifikan terhadap Customer Loyalty. Oleh karena itu, Customer Satisfaction tidak terbukti

mampu memediasi pengaruh Brand Image maupun Servicescape terhadap Customer Loyalty.

Dengan demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan Brand Image dan Servicescape
terhadap Customer Loyalty pada pelanggan Sukaluyu Coffee Kota Bandung lebih terlihat melalui
pengaruh langsung, sedangkan jalur melalui Customer Satisfaction tidak terbukti signifikan. Hasil
menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty dan
Customer Satisfaction. Servicescape juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty
dan Customer Satisfaction. Sebaliknya, Customer Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap
Customer Loyalty (p = 0,048, p =0,767).\

PEMBAHASAN

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Loyalty pada pelanggan Sukaluyu Coffee Kota Bandung dengan nilai 7-statistics sebesar
3,875 dan P-values sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik citra Sukaluyu Coffee
yang dipersepsikan pelanggan, semakin tinggi kecenderungan pelanggan untuk mempertahankan
pilihannya terhadap Coffee Shop tersebut. Citra merek yang kuat dapat membentuk persepsi dan
keyakinan pelanggan sehingga menjadi dasar dalam menentukan preferensi terhadap suatu merek
(Firmansyah, 2019). Hasil penelitian ini sejalan dengan Rahmawati et al. (2023) yang menunjukkan
bahwa Brand Image berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada local Coffee Shop, serta Suganda et al.
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(2021) yang menemukan pengaruh positif Brand Image terhadap Customer Loyalty. Dalam konteks
Sukaluyu Coffee, konsep Coffee Shop yang modern dan estetik menjadi salah satu aspek yang
memperkuat citra merek. Hasil deskriptif menunjukkan nilai rata-rata Brand Image sebesar 4,07,
dengan indikator ketertarikan terhadap konsep Sukaluyu Coffee memperoleh nilai tertinggi sebesar 4,22.
Kondisi tersebut menunjukkan bahwa penguatan identitas dan diferensiasi merek dapat menjadi strategi

penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan.

Brand Image juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction,
dengan T-statistics sebesar 2,024 dan P-values sebesar 0,043. Artinya, semakin positif citra merek
Sukaluyu Coffee, semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan. Citra merek memberikan
gambaran dan ekspektasi awal kepada pelanggan mengenai kualitas pengalaman yang akan diperoleh.
Ketika pengalaman aktual sesuai dengan persepsi tersebut, evaluasi pelanggan terhadap pengalaman
menjadi lebih positif. Temuan ini sejalan dengan Nurani et al. (2022) yang mengkaji pengaruh Brand
Image terhadap kepuasan konsumen dan Zienri et al. (2025) yang menemukan pengaruh Servicescape
dan Brand Image terhadap Customer Satisfaction pada pelanggan Fore Coffee. Dengan demikian,
konsistensi antara citra yang dibangun dan pengalaman aktual pelanggan menjadi penting dalam

mempertahankan kepuasan pelanggan.

Selanjutnya, Servicescape berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, dengan
T-statistics sebesar 2,612 dan P-values sebesar 0,009. Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas
lingkungan fisik dan fasilitas Sukaluyu Coffee dapat mendorong pelanggan untuk kembali berkunjung
dan mempertahankan preferensinya. Lingkungan layanan yang nyaman dan didukung fasilitas yang
memadai menjadi bagian dari pengalaman pelanggan dalam menggunakan jasa (Lupiyoadi & Hamdani,
2018). Sukaluyu Coffee menyediakan area indoor, semi-outdoor, dan outdoor serta fasilitas seperti Wi-
Fi, colokan listrik, meeting room, mushola, area billiard, live music, dan parkir. Hasil deskriptif
menunjukkan nilai rata-rata Servicescape sebesar 4,07, dengan pencahayaan yang mendukung
kenyamanan memperoleh nilai tertinggi sebesar 4,22. Temuan ini sejalan dengan Purwanto (2021) dan
Gani et al. (2022) yang menunjukkan pentingnya Servicescape dalam membentuk loyalitas pelanggan
pada industri Coffee Shop. Oleh karena itu, pemeliharaan kenyamanan dan karakteristik lingkungan

fisik perlu menjadi bagian dari strategi mempertahankan pelanggan.

Servicescape juga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction,
dengan T-statistics sebesar 3,887 dan P-values sebesar 0,000. Menariknya, koefisien pengaruh
Servicescape terhadap Customer Satisfaction sebesar 0,611, lebih besar dibandingkan pengaruh Brand
Image terhadap Customer Satisfaction sebesar 0,305. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
pengalaman pelanggan terhadap lingkungan fisik memiliki pengaruh relatif lebih kuat dalam

membentuk kepuasan dibandingkan citra merek. Hasil ini sejalan dengan Aliza dan Khalid (2023),
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Muzakqi dan Zaki (2024), serta Zienri et al. (2025) yang menunjukkan bahwa Servicescape
berhubungan dengan Customer Satisfaction. Dalam konteks Sukaluyu Coffee, kenyamanan tempat,
suasana, pencahayaan, desain, tata ruang, dan fasilitas menjadi bagian penting dari pengalaman
pelanggan. Dengan demikian, peningkatan kualitas Servicescape merupakan strategi yang sangat

relevan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.

Temuan yang berbeda terlihat pada hubungan Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty.
Hasil pengujian menunjukkan nilai T-statistics sebesar 0,297 dan P-values sebesar 0,767, sehingga
Customer Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty. Temuan ini
menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa puas belum tentu secara otomatis menjadi pelanggan yang
loyal. Kondisi tersebut dapat terjadi karena karakteristik industri Coffee Shop yang memiliki banyak
pilihan dan memberikan peluang bagi pelanggan untuk mencoba berbagai tempat dengan konsep dan
pengalaman yang berbeda. Dengan demikian, kepuasan terhadap suatu kunjungan tidak selalu berarti

pelanggan akan menjadikan Coffee Shop tersebut sebagai pilihan utama secara konsisten.

Hasil pengujian mediasi memperkuat temuan tersebut. Customer Satisfaction tidak mampu
memediasi pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty, dengan T-statistics sebesar 0,292 dan
P-values sebesar 0,770. Demikian pula, Customer Satisfaction tidak mampu memediasi pengaruh
Servicescape terhadap Customer Loyalty, dengan T-statistics sebesar 0,269 dan P-values sebesar 0,788.
Artinya, meskipun Brand Image dan Servicescape terbukti berpengaruh terhadap Customer Satisfaction
dan Customer Loyalty secara langsung, Customer Satisfaction tidak menjadi mekanisme perantara
dalam pembentukan loyalitas. Hasil ini berbeda dengan Hidayah dan Putranto (2025) serta Martin dan
Nasib (2021) yang menunjukkan peran Customer Satisfaction sebagai variabel intervening dalam
hubungan Brand Image dan Customer Loyalty pada konteks penelitian yang berbeda. Perbedaan
tersebut menunjukkan bahwa mekanisme pembentukan loyalitas dapat dipengaruhi oleh karakteristik

industri dan perilaku konsumen.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image dan Servicescape
merupakan faktor penting dalam membentuk Customer Loyalty dan Customer Satisfaction, tetapi
Customer Satisfaction belum menjadi faktor yang menentukan loyalitas pelanggan Sukaluyu Coffee.
Servicescape menjadi faktor yang paling dominan dalam menjelaskan Customer Satisfaction karena
memiliki koefisien pengaruh sebesar 0,611. Oleh karena itu, Sukaluyu Coffee perlu mempertahankan
kualitas lingkungan fisik sekaligus memperkuat diferensiasi Brand Image. Sementara itu, strategi
peningkatan loyalitas tidak cukup hanya berorientasi pada kepuasan, tetapi perlu diarahkan pada
penciptaan pengalaman yang khas, identitas merek yang kuat, dan alasan yang mendorong pelanggan

untuk memilih Sukaluyu Coffee secara berulang.
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Brand Image dan Servicescape terhadap
Customer Loyalty dengan Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi pada pelanggan Sukaluyu
Coffee Kota Bandung, dapat disimpulkan bahwa Brand Image, Servicescape, Customer Satisfaction,
dan Customer Loyalty secara deskriptif berada dalam kategori baik. Hal tersebut menunjukkan bahwa
pelanggan memiliki persepsi yang positif terhadap citra merek, lingkungan fisik, kepuasan, serta

loyalitas terhadap Sukaluyu Coffee, meskipun masih terdapat aspek yang dapat ditingkatkan.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif citra Sukaluyu Coffee yang
dipersepsikan pelanggan, semakin tinggi kecenderungan pelanggan untuk melakukan kunjungan ulang,
tetap memilih Sukaluyu Coffee, dan merekomendasikannya kepada orang lain. Brand Image juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, yang menunjukkan bahwa citra
merek yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan melalui keyakinan dan persepsi positif
terhadap Sukaluyu Coffee. Selanjutnya, Servicescape terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Loyalty dan Customer Satisfaction. Kondisi lingkungan fisik yang nyaman, fasilitas
yang memadai, serta suasana Coffee Shop yang menarik dapat meningkatkan pengalaman pelanggan
dan mendorong terbentuknya loyalitas. Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh Servicescape terhadap
Customer Satisfaction merupakan salah satu temuan penting dalam model penelitian, sehingga kualitas
lingkungan fisik menjadi aspek yang perlu mendapatkan perhatian dalam pengelolaan pengalaman

pelanggan.

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa Customer Satisfaction tidak mampu memediasi pengaruh
Brand Image terhadap Customer Loyalty maupun pengaruh Servicescape terhadap Customer Loyalty.
Dengan demikian, hubungan Brand Image dan Servicescape terhadap Customer Loyalty dalam
penelitian ini lebih dominan berlangsung melalui pengaruh langsung dibandingkan melalui Customer
Satisfaction sebagai variabel mediasi. Temuan tersebut menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan
pelanggan belum secara otomatis menjadikan pelanggan lebih loyal, sehingga pembentukan loyalitas

memerlukan strategi yang lebih spesifik untuk menciptakan keterikatan pelanggan dengan Sukaluyu

Coffee.
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