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Abstract : This study aims to analyze the influence of brand trust, facilities, and service quality on
consumer satisfaction. The object of this study is Moeria Cafe Kudus, located at JI. Pemuda No.64,
Magersari, Panjunan, Kec. Kota Kudus, Kabupaten Kudus, Jawa Tengah 59312. This study adopts a
quantitative approach with a causal design aimed at identifying the cause-and-effect relationship be-
tween variables. The population in this study is Moeria Cafe Milk consumers. The sampling technique
used is purposive sampling using the Lemeshow formula to determine the number of research samples.
This study has 100 samples or respondents. This study used validity and reliability tests to ensure the
validity of the data. This study used statistical analysis and multiple linear regression techniques using
IBM SPSS Statistics 25.0. The results of this study indicate that there is a positive and significant influ-
ence, both partial and simultaneous, between brand trust, facilities, and service quality on the satisfac-
tion of Moeria Cafe Milk consumers in Kudus.

Keywords: brand trust; facilities; service quality; customer satisfaction

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan merek, fasilitas dan kualitas
pelayanan terhadap kepuasan konsumen. Objek penelitian difokuskan dalam penelitian ini adalah Susu
Moeria Cafe Kudus yang terletak di Jl. Pemuda No.64, Magersari, Panjunan, Kec. Kota Kudus,
Kabupaten Kudus, Jawa Tengah 59312. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
desain kausal untuk mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antar variabel. Populasi dalam penelitian
ini adalah konsumen Susu Moeria Cafe. Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu parposive
sampling dengan menggunakan rumus Lemeshow sebagai penentu jumlah sampel penelitian. Penelitian
ini memiliki 100 sampel atau responden. Penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas dalam
memastikan keabsahan data. Penelitian ini menggunakan teknik analisis statistik dan regresi linear
berganda menggunakan IBM SPSS Statistics 25.0. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan baik parsial maupun simultan antara kepercayaan merek, fasilitas dan

kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen Susu Moeria Cafe Kudus.

Kata kunci: kepercayaan merek; fasilitas; kualitas pelayanan; kepuasan konsumen

1. Pendahuluan

Era modernisasi telah mendorong peningkatan di berbagai sektor, termasuk industri
kuliner. Meningkatnya intensitas persaingan pada industri kuliner, khususnya di sektor ma-
kanan dan minuman, menuntut para pelaku bisnis untuk lebih terus mempelajari bagaimana
konsumen dapat merasa puas terhadap apa yang sudah dibeli atau diterimanya. Badan Pusat
Statistik (BPS) mencatat bahwa jumlah usaha penyediaan makanan dan minuman di Indonesia
pada tahun 2023 mencapai 4,85 juta usaha, meningkat sekitar 21,13% dibandingkan dengan
tahun 2016 yang tercatat sebanyak 4,01 juta usaha. Kelompok usaha terbesar terdiri dari
restoran dan rumah makan (24,75%), diikuti oleh usaha penyediaan makanan dan minuman
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keliling (14,55%), serta jasa boga (3,48%). Peningkatan jumlah usaha ini mencerminkan dina-
mika yang terjadi dalam industri F&B di Indonesia, yang semakin menunjukkan potensi besar
dan persaingan yang semakin ketat di pasar ini [1].

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) di bidang kuliner menghadapi tantangan
signifikan, tidak hanya dari sesama pelaku lokal, tetapi juga dari jaringan waralaba besar yang
memiliki sumber daya dan infrastruktur yang lebih kuat. Hal ini mendorong sebagian usaha
untuk mengambil langkah diferensiasi strategis untuk tetap bersaing di pasar [2].

Tabel 1 Jumlah UMKM Provinsi Jawa Tengah (2022)

Daerah Jumlah UMKM
Kabupaten Blora 3473
Kabupaten Grobogan 2068
Kabupaten Jepara 1916
Kabupaten Pati 1824
Kabupaten Kudus 990
Kabupaten Rembang 931

Sumber: Dinas Koperasi Usaha Kecil Menengah Provinsi Jawa Tengah (2022)

Pada tabel 1.1 menjelaskan bahwa Kabupaten Kudus termasuk daerah yang memiliki
jumlah UMKM rendah dibandingkan daerah sekitarnya. Hal ini perlu adanya dorongan serta
inovasi dalam meningkatkan jumlah UMKM yang ada di Kabupaten Kudus. Diferensiasi ini
tidak lepas dari kontribusi aspek kepercayaan merek (brand trusi), kualitas layanan (service gual-
ity), dan fasilitas, yang semuanya berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam
konteks tersebut, kualitas pelayanan yang konsisten dan fasilitas yang memadai menjadi ele-
men untuk membentuk persepsi positif pelanggan selama berinteraksi dengan produk. Sinergi
di antara ketiga variabel tersebut sangat penting untuk menciptakan citra positif dan keber-
langsungan antara pelanggan dan penyedia jasa [3].

Contoh nyata dari dinamika ini adalah Susu Moeria Cafe, sebuah kafe lokal yang terletak
di Kabupaten Kudus, Jawa Tengah. Usaha yang berasal dari produsen susu legendaris ini be-
rusaha melakukan transformasi sekaligus mengadopsi pendekatan baru dengan konsep ruang
industrial yang tengah diminati oleh generasi muda. Meskipun Susu Moeria Cafe menawarkan
berbagai olahan susu dan makanan berat yang menarik, serta berbagai fasilitas edukatif seperti
peternakan mini, cafe ini tetap dihadapkan pada berbagai tantangan. Berdasarkan observasi
awal terhadap 30 konsumen, terdapat sekitar 40% yang mengungkapkan ketidakpuasan terkait
kebersihan, kenyamanan tempat duduk, waktu tunggu serta kualitas pelayanan yang kurang
responsif dan lambat [4]. Ketidakpuasan ini semakin diperparah dengan banyaknya ulasan
negatif yang dituliskan di platform digital seperti Google Review, media sosial, hingga pada
platform penjualan online seperti Grabfood dan GoFood. Hal ini menunjukkan bahwa ter-
dapat kesenjangan antara ekspektasi pelanggan dan kenyataan di lapangan. Ketidaksesuaian
ini berpotensi menurunkan tingkat kepuasan secara signifikan.

Brand trust merupakan kepercayaan konsumen terhadap kemampuan suatu merek dalam
memenubhi janji dan memberikan manfaat yang dijanjikan secara konsisten. Penelitian yang
dilakukan [5] menyatakan bahwa brand trust merupakan bentuk kepercayaan yang menc-
erminkan persepsi konsumen bahwa sebuah brand memiliki kemampuan dalam menepati
janji yang sudah disampaikan. Fasilitas menjadi aspek yang penting dalam meningkatkan
kepuasan konsumen. Menurut [0] fasilitas adalah segala sebuah bentuk fisik yang disediakan
oleh penyedia dengan tujuan untuk menunjang kenyamanan dan pengalaman pelanggan.
Fasilitas yang bersih, lengkap, dan nyaman akan menciptakan kesan positif bagi pengunjung
serta meningkatkan nilai persepsi terthadap kualitas layanan. Anhar et al. (2024) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa fasilitas berperan sebagai faktor penunjang keinginan kon-
sumen dalam melakukan pembelian.

Kualitas pelayanan menjadi salah satu faktor yang dapat meningkatkan kepuasan kon-
sumen. Keterampilan tenaga ketja yang baik dapat menjadikan suatu unit usaha terlihat
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profesional dan menciptakan kepuasan pelanggan, sehingga pengunjung memiliki keinginan
untuk kembali berkunjung. Penelitian yang dilakukan oleh [7] menyatakan bahwa kualitas pe-
layanan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Penelitian yang dilakukan [8];|9];[10] menyatakan bahwa kepercayaan merek ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan penelitian yang dil-
akukan oleh [11] menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara kepercayaan
merek terhadap kepuasan konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh oleh [12];[13] menya-
takan bahwa variabel fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasaan kon-
sumen. Sedangkan penelitian yang dilakukan [14];[15] menyatakan bahwa tidak terdapat
pengaruh signifikan antara fasilitas terhadap variabel kepuasan konsumen. Penelitian yang dil-
akukan oleh [16];[17] menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signif-
ikan terhadap kepuasan konsumen. Sebaliknya dalam penelitian [18] menunjukkan bahwa
kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Berdasarkan inkonsistensi penelitian tersebut mengenai hubungan antara variabel ke-
percayaan merek, fasilitas dan kualitas pelayanan. Peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut
mengenai pengaruh dari variabel kepercayaan merek, fasilitas, dan kualitas pelayanan terhadap
kepuasan konsumen untuk mendapatkan hasil penelitian yang akurat dan lebih mendalam.
Kebaruan dalam penelitian ini terletak pada pengujian secara simultan pengaruh kepercayaan
merek, fasilitas, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen, yang difokuskan pada
konteks usaha kuliner lokal. Hingga saat ini, belum ditemukan penelitian sebelumnya yang
mengintegrasikan ketiga variabel tersebut secara komprehensif pada UMKM cafe berbasis
produk susu di wilayah ini. Selain itu, penelitian ini mengisi gap literatur terkait peran persepsi
fasilitas dan kualitas pelayanan dalam membentuk kepercayaan merek, serta bagaimana in-
teraksi ketiga variabel tersebut mempengaruhi kepuasan konsumen pada bisnis kuliner yang
mengedepankan konsep experience-based marketing seperti Susu Moeria Cafe.

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi yang signifikan terhadap liter-
atur pemasaran jasa serta rekomendasi praktis yang dapat meningkatkan daya saing usaha
kuliner lokal di Indonesia, khususnya di daerah dengan tingkat kompetisi usaha yang masih
berkembang seperti Kabupaten Kudus. Sehingga rumusan masalah dalam penelitian ini ada-
lah: (1) bagaimana pengaruh kepercayaan merek terhadap kepuasan konsumen di Susu Moeria
Cafe? (2) bagaimana pengaruh fasilitas terhadap kepuasan konsumen? (3) bagaimana kualitas
pelayanan berkontribusi terhadap kepuasan konsumen? dan (4) apakah kepercayaan merek,
fasilitas, dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan konsumen?

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait

2.1 Expectancy Disconfirmation Theory (Oliver, 1950)

Expectancy Disconfirmation Theory atau disingkat dengan EDT (Richard L. Oliver pada ta-
hun 1980), merupakan teori yang umum yang menjelaskan mengenai terbentuknya rasa puas
atau tidak puas dari konsumen. Teori ini menjelaskan bahwa kepuasan atau ketidakpuasan
konsumen terbentuk melalui perbandingan antara harapan konsumen sebelum melakukan
pembelian dengan setelah melakukan pembelian ataupun mengkonsumsi sesuatu.

2.2 Kepuasan Konsumen

Menurut [19] kepuasan konsumen merupakan hasil akumulasi perbandingan harapan
konsumen terhadap produk yang telah dibeli atau yang telah diterima. Menurut [19] menya-
takan bahwa terdapat beberapa faktor yang dapat mendorong kepuasan pelanggan, dian-
taranya, kualitas produk, harga, service quality, emotional factor dan biaya serta kemudahan. Dalam
mengukur kepuasan konsumen dapat dilakukan menggunakan indikator seperti: kualitas
produk, kualitas pelayanan, harga, kemudahan mengakses produk dan cara mengiklankan

produk.

2.3 Kepercayaan Merek

Menurut [20], kepercayaan merek (brand trusi) adalah perspektif konsumen bahwa tinda-
kan suatu merek akan konsisten dengan ekspektasi pelanggan. Penelitian yang dilakukan|[21]
menyatakan terdapat beberapa faktor yang mampu membentuk kepercayaan merek dian-
taranya: karakteristik merek, karakteristik Perusahaan dan karakteristik hubungan konsumen
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dengan merek. Penelitian [22] menyebutkan beberapa indikator yang mempengaruhi brand
trust diantaranya: brand credibility, brand integrity dan brand benevolence.

2.4 Fasilitas

Menurut [6], fasilitas adalah sesuatu yang berbentuk yang biasanya tersedia sebelum se-
buah produk ditawarkan. Fasilitas bukan hanya sekadar pelengkap, melainkan bagian dari pe-
layanan yang membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas dan citra usaha.

Menurut [23] fasilitas adalah segala sesuatu yang dapat mempermudah dan memper-
lancar mekanisme suatu usaha, yang dapat berupa benda fisik maupun uang. Penelitian yang
dilakukan [24] menyatakan terdapat faktor yang mempengaruhi fasilitas, diantaranya: sifat dan
tujuan organisasi, kesediaan tanah dan ruang tempat, fleksibilitas, faktor estetis dan masyara-
kat dan lingkungan sekitar. Indikator fasilitas menurut [24] terdapat empat, diantaranya kon-
disi fasilitas, kelengkapan, desain interior dan eksterior, dan kebersihan.

2.5 Kualitas Pelayanan

Menurut [25], kualitas pelayanan merupakan akumulasi karakteristik produk atau jasa
yang mendukung produsen dalam memuaskan kebutuhan konsumen baik langsung maupun
tidak langsung. [25] menyatakan terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi kualitas pela-
yanan yang diantaranya: kesesuaian harapan pelanggan, keterbukaan dan kejelasan komunikasi
dan kemudahan dalam proses pelayanan. [25] dalam penelitiannya juga menyatakan bahwa
dalam mengukur tingkat kualitas pelayanan dapat dilakukan dengan menggunakan indikator
sebagai berikut: bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan dan empati.

2.6 Kerangka Berfikir
Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Kepuasan Konsumen

Kepercayaan merek telah lama dianggap sebagai elemen penting dalam menentukan
kepuasan konsumen. Penelitian yang dilakukan [26] kepercayaan merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen di sektor kuliner. Hal ini sejalan dengan
penelitian lain yang menyatakan bahwa kepercayaan yang tingei terhadap merek akan berim-
bas pada meningkatnya tingkat kepuasan. Penemuan ini juga diperkuat oleh hasil dari
penelitian yang dilakukan oleh [27], menunjukkan kualitas pelayanan baik dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap merek, yang pada akhirnya berdampak pada kepuasan konsumen lebih
tinggl. Penelitian yang dilakukan [8];[9];[10] menyatakan bahwa kepercayaan merek ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Namun, tidak semua studi menemukan pola yang konsisten. Penelitian yang dilakukan
oleh [11] mengungkapkan bahwa kepercayaan merek tidak selalu memiliki dampak signifikan
terhadap kepuasan, yang mungkin dipengaruhi oleh persepsi kualitas produk dan pengalaman
konsumen sebagai faktor penentu. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks tertentu,
kepercayaan merek dan kepuasan mungkin memiliki hubungan yang lebih kompleks dan tidak
linier[28].

H1: kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen

Pengaruh Fasilitas Terhadap Kepuasan Konsumen

Fasilitas yang disediakan oleh usaha kuliner juga memegang peranan signifikan dalam
membentuk kepuasan pelanggan. Dalam penelitian oleh [29] ,ditemukan bahwa fasilitas serta
kualitas pelayanan menjadi faktor utama yang menentukan kepuasan pelanggan di Pushup
Coffee Semarang. Menariknya, penelitian oleh [29] menunjukkan bahwa meskipun fasilitas
memiliki pengaruh positif secara keseluruhan, dampaknya dalam konteks tertentu dapat
bervariasi, tergantung pada aspek lain seperti lokasi dan karakteristik usaha. Penelitian yang
dilakukan oleh [12];|13] menyatakan bahwa variabel fasilitas berpengaruh positif dan signif-
ikan terhadap kepuasaan konsumen.

Fasilitas yang baik tidak hanya mencakup penyediaan ruang yang nyaman, tetapi juga
aksesibilitas dan kebersihan yang menjadi prioritas dalam wawasan konsumen|30]. Penelitian
ini menjelaskan bagaimana konsep servicescape, yang mencakup elemen fisik dari lokasi bisnis,
dapat berpengaruh langsung terhadap pengalaman konsumen dan kepuasan mereka. Temuan
ini menekankan pentingnya penyesuaian fasilitas dengan ekspektasi pelanggan dalam konteks

lokal.

H2: fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen
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Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen

Kualitas pelayanan merupakan aspek kunci yang tak terpisahkan dari kepuasan kon-
sumen di sektor kuliner. [31]menunjukkan dimensi-dimensi kualitas pelayanan seperti reliabil-
iy, assurance, dan empathy sangat memiliki kontribusi terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan. Penelitian yang dilakukan oleh [16];[17] menyatakan bahwa kualitas pelayanan ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. [29] menyatakan kualitas pela-
yanan tidak hanya berhubungan langsung dengan ekspektasi pelanggan tetapi juga dapat ber-
interaksi dengan item-item lain seperti harga dan menu yang ditawarkan. Jelas bahwa untuk
meningkatkan kepuasan konsumen, kualitas pelayanan harus dipertimbangkan sebagai bagian
dari strategi pemasaran dan operasional usaha kuliner.
H3: kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen Susu Moeria
Cafe

Pengaruh Simultan kepercayaan Merek, Fasilitas dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Kepuasan Konsumen

Kepercayaan merek, fasilitas, dan kualitas pelayanan adalah tiga elemen fundamental
yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen. Kepercayaan ini terbentuk melalui kesan ter-
hadap produk yang aman dan berkualitas serta komunikasi yang efektif dari pihak kafe di
media sosial, sebagaimana dibahas dalam penelitian yang menunjukkan bahwa transparansi
merek dapat meningkatkan kepercayaan konsumen [32] Pengalaman positif yang diperoleh
konsumen saat berinteraksi dengan merek berkontribusi terhadap penciptaan kepercayaan
yang lebih besar, yang pada gilirannya berimbas pada kepuasan yang lebih tinggi.

Penelitian menunjukkan bahwa kualitas fasilitas berkontribusi signifikan terhadap ken-
yamanan dan kepuasan konsumen [33] Fasilitas yang memadai tidak hanya menciptakan sua-
sana yang nyaman, tetapi juga menunjukkan bahwa pihak cafe peduli terhadap kebutuhan
pelanggan, sejalan dengan hasil penelitian yang mengindikasikan bahwa layanan dan fasilitas
yang baik menghasilkan kepuasan yang lebih baik [34]. Selanjutnya kualitas pelayanan tidak
kalah penting dalam mempengaruhi kepuasan konsumen. Pelayanan yang cepat dan ramah
meningkatkan persepsi positif pelanggan dan membuat mereka merasa dihargai, yang ber-
kontribusi pada loyalitas merek [35];[360] Penelitian telah menunjukkan bahwa pengalaman
konsumen terhadap pelayanan dapat menjadi penentu apakah mereka akan berkunjung kem-
bali atau merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain|37]. Dengan demikian, kuali-
tas pelayanan yang tingei menghasilkan dampak langsung terhadap kepuasan konsumen dan
pengulangan pembelian [34]; [35]

H4: Kepercayaan merek, fasilitas, dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen Susu Moeria Cafe

Kepercayaan Merek
Indikator :

1. Dimension of Viability

2. Dimension of

Intentionality
Kepuasan Konsumen
Indikator :
Fasilitas 1. Kualitas Produk
Indikator :
1. Tata Letak Ruangan 2. Kualitas Pelayanan
2. Kebersihan dan Kenyamanan 3. Harga
Lingkungan 4. Kemudahan
3. Kelengkapan Fasilitas Fisik
4. Penampilan Interior Mengakses Produk
5. Fasilitas Pendukung Lainnya 5. Cara
Mengiklankan
Produk

Kualitas Pelayanan
Indikator : ry

1. Bukti Fisik (Tangibles)

2. Keandalan (Refiability)

3. DayaTanggap

(Responsiveness)
4. Jaminan (4ssurance)
5. Empati (Empathy)

Gambar 1 Kerangka Berfikir
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3. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausalitas. Data dalam
penelitian ini bersifat faktual terdiri dari data primer dan sekunder. Objek pada penelitian ini
adalah Susu Moeria Cafe Kudus yang terletak di J1. Pemuda No.64, Magersari, Panjunan, Kec.
Kota Kudus, Kabupaten Kudus, Jawa Tengah 59312. Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen Susu Moeria Cafe. Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive
sampling dengan penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow. Adapun kriteria
responden penelitian ini antara lain:
1. Konsumen yang sudah pernah membeli produk di Susu Moeria Cafe minimal tiga kali
2. Berusia 17 tahun ke atas
3. Bersedia mengisi kuesioner secara manditi

Rumus Lemeshow adalah sebagai berikut :

z2 —2P(1-P)
dZ

1,962 - 0,5(1—0,5)
= 0,12
_3,8416. 0,25
- 0,01

= 96,04 dibulatkan menjadi 100

Keterangan:

n = jumlah sampel

z = skor z pada kepercayaan 95%

P = maksimal estimasi = 0,05

d = alpha (0.10) atau sampling error = 10%

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus Lemeshow, diperoleh jumlah
sampel sebesar 96,04 responden. Akan tetapi dalam penelitian ini jumlah sampel dibulatkan
menjadi 100 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan skala likert 1-5 dengan
keterangan, sangat setuju (SS) diberi skor 5, setuju (S) diberi skor 4, ragu-ragu (RG) diberi
skor 3, tidak setuju (TS) diberi skor 2 dan sangat tidak setuju (STS) diberi skor 1. Penelitian
ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas dalam memastikan keabsahan data. Penelitian ini
menggunakan analisis deskriptif dalam mendeskripsikan data dan menggunakan analisis
regresi berganda dalam mengetahui pengaruh setiap variabel.

Tabel 2 Variabel Penelitian

No Variabel Definisi Operasional Indikator Sumber
Penelitian
Variabel Dependen
1. Kepuasan Kepuasan konsumen 1. Kualitas Produk
Konsumen merupakan akumulasi 2. Kualitas [19]
evaluasi yang Pelayanan

dirumuskan konsumen 3. Harga
dalam membandingkan 4.Kemudahan
harapan dan hasil yang Mengakses Produk

diperoleh. 5. Cara
Mengiklankan
Produk
Variabel Independen
1. Kepercayaan Kepercayaan — merek 1. Brand Credibility [22]
Merk (brand trust) adalah 2. Brand Integrity

perspektif  konsumen 3. Brand Benevolence
bahwa tindakan yang
disampaikan  sebuah
merek akan konsisten
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dengan ekspektasi
mereka.
2. Fasilitas Fasilitas adalah sesuatu 1. Kondisi Fasilitas [24];]12]

yang berbentuk yang 2. Kelengkapan
ditawarkan  sebelum 3. Desain Interior
sebelum suatu produk dan Eksterior
atau layanan dinikmati 4. Kebersihan
oleh konsumen.

4. Kualitas Kualitas pelayanan 1. Bukti Fisik [25]
Pelayanan merupakan akumulasi  (Tangibles)
karakteristik ~ produk 2. Keandalan
atau jasa yang men- (Reliability)
dukung produsen da- 3. Daya Tanggap
lam memuaskan kebu-  (Responsiveness)
tuhan konsumen baik 4. Jaminan
langsung maupun tidak  (Assurance)
langsung 5. Empati (Empathy)

4. Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu penelitian yang berlandaskan
pada filsafat positivism. Menggunakan desain penelitian kausalitas, yaitu meneliti hubungan
sebab akibat. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling,
yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan
penelitian. Perhitungan jumlah sampel yang digunakan adalah rumus Lemeshow (2014),
menghitung ukuran sampel yang diperlukan agar hasil penelitian memiliki tingkat kepercayaan
serta akurasi yang memadai. Penelitian ini memanfaatkan dua jenis data, yaitu data primer dan
data sekunder. Teknik pengumpulan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner
atau angket. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan cara menyajikan sejumlah pertanyaan
yang diberikan kepada responden. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala ordinal
dengan metode skala Likert. Uji keabsahan data diuji menggunakan uji validitas dan uji
reliabilitas.

4.1. Uji Validitas

Perhitungan hasil uji validitas instrumen kepercayaan merek pada tabel 3 dapat diketahui
bahwa 9 item pertanyaan yang diuji cobakan kepada 30 responden dinyatakan valid karena
seluruh pertanyaan memiliki r hitung yang lebih besar dari r tabel. Sehingga 9 item pertanyaan
yang digunakan dalam penelitian sesuai dan dapat digunakan untuk mengukur variabel
kepercayaan merek.

Tabel 3 Uji Validitas Kepercayaan Merek

Indikator Item t tabel t hitung Keterangan
Brand credibil- 1 0,361 0,665 Valid
ity 2 0,361 0,838 Valid

3 0,361 0,698 Valid
Brand integrity 4 0,361 0,750 Valid

5 0,361 0,788 Valid

6 0,361 0,667 Valid
Brand benevo- 7 0,361 0,821 Valid
lence 8 0,361 0,776 Valid

9 0,361 0,756 Valid
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Perhitungan hasil uji validitas instrumen variabel fasilitas pada tabel 4 diperoleh hasil
yang menunjukkan bahwa 12 butir pertanyaan tersebut seluruhnya valid. Sehingga seluruh
pertanyaan dalam variabel tersebut dapat digunakan dalam pengambilan data dalam

penelitian.
Tabel 4 Uji Validitas Variabel Fasilitas
Indikator Item r tabel r hitung Keterangan
Kondisi Fasili- 10 0,361 0,627 Valid
tas 11 0,361 0,631 Valid
12 0,361 0,585 Valid
Kelengkapan 13 0,361 0,510 Valid
14 0,361 0,806 Valid
15 0,361 0,804 Valid
Desain Interior 16 0,361 0,652 Valid
dan eksterior 17 0,361 0,869 Valid
18 0,361 0,777 Valid
Kebersihan 19 0,361 0,794 Valid
20 0,361 0,849 Valid
21 0,361 0,862 Valid

Perhitungan hasil uji validitas instrumen variabel kualitas pelayanan pada tabel 5
diperoleh hasil yang menunjukkan bahwa 15 butir pertanyaan tersebut seluruhnya valid.
Sehingga seluruh pertanyaan dalam variabel tersebut dapat digunakan dalam pengambilan
data penelitian.

Tabel 5 Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan

Indikator Item r tabel r hitung Keterangan
Tangibles 22 0,361 0,653 0Valid
(Bukti Fisik) 23 0,361 0,763 Valid
24 0,361 0,754 Valid
Reliability 25 0,361 0,900 Valid
(Keandalan) 26 0,361 0,689 Valid
27 0,361 0,823 Valid
Responsiveness 28 0,361 0,759 Valid
(Ketanggapan) 29 0,361 0,872 Valid
30 0,361 0,869 Valid
Assurance (Ja- 31 0,361 0,762 Valid
minan) 32 0,361 0,821 Valid
33 0,361 0,886 Valid
Empati  (Em- 34 0,361 0,865 Valid
phanty) 35 0,361 0,696 Valid
36 0,361 0,732 Valid

4.2. Uji Reliabilitas
Perhitungan hasil uji reliabilitas pada tabel 6 menunjukkan bahwa semua variabel
memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,7-, sehingga instrumen penelitian ini dinyatakan

reliabel.
Tabel 6 Ujt Reliabilitas
No  Variabel Cronbah’s Minimal Cronbach’s Al- Keterangan
Alpha pha yang disyaratkan
1. Kepercayaan Merek 0,888 0,70 Reliabel
. Fasilitas 0,916 0,70 Reliabel
3. Kualitas Pelayanan 0,956 0,70 Reliabel

4.3. Uji Analisis Statistik
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Berdasarkan tabel 7 diperoleh hasil analisis deskriptif diketahui nilai rata-rata variabel
kepercayaan merek sebesar 37.26, dengan nilai maksimum sebesar 45 dan nilai minimum
sebesar 30. Sementara hasil analisis deskriptif variabel fasilitas diketahui bahwa nilai rata-rata
sebesar 50.67, dengan nilai maksimum sebesar 60 dan nilai minimum sebesar 37. Sedangkan
hasil analisis deskriptif diketahui nilai rata-rata kepuasan pelayanan sebesar 62.09, dengan nilai
maksimum sebesar 75 dan nilai minimum sebesar 45. Dan hasil analisis deskriptif variabel Y
yaitu kepuasan konsumen dihasilkan sebesar 63.35, dengan nilai maksimum sebesar 75 dan
nilai minimum sebesar 46.

Tabel 7 Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Kepercayaan Merek 100 30 45 37,26 3,362
Fasilitas 100 37 60 50,67 4,847
Kualitas Pelayanan 100 45 75 62,09 6,302
Kepuasan Kon- 100 46 75 63,35 5,828

sumen

Valid N (listwise) 100

4.4. Uji Normalitas

Berdasarkan tabel 8 menyatakan bahwa uji Kolmogorov-Smirnov penelitian ini sebesar
0,080. Tingkat signifikansi menyatakan bahwa lebih besar dari 0.05, schingga data dapat
dikatakan normal dan layak uji.

Tabel 8 Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 100

Normal Mean 0,0000000

Parametersb Std. 2.62545686
Deviation

Most Extreme Absolute 0,080

Differences Positive 0,050
Negative -0,080

Test Statistic 0,080

Asymp. Sig. (2-tailed) 110¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

4.5. Uji Multikolinearitas

Berdasarkan hasil pada tabel 9 menyatakan bahwa nilai yang dapat diterima untuk vari-
abel kepercayaan merek, fasilitas dan kualitas pelayanan sebesar 0.832, 0.482 dan 0.441. Hal
ini menunjukkan bahwa nilai VIF lebih dari 0,10. Sementara nilai VIP variabel kepercayaan
merek, fasilitas dan kualitas pelayanan sebesar 1.201, 2.073 dan 2.265. Berdasarkan hasil ter-
sebut dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan tidak mengalami multikolinearitas atau
interkorelasi di setiap variabel. Sehingga model dan daya layak dan sesuai dengan persamaan
regresi yang akan digunakan.
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Tabel 9 Uji Multikolinearitas
Collinearity Statistic

Model Tolerance  VIP

Kepercayaan Merek .832 1.201
Fasilitas 482 2.073
Kualitas Pelayanan 441 2.265

4.6. Uji Heteroskedastisitas
Hasil uji heteroskedastisitas menyatakan bahwa semua nilai variabel lebih besar dari
0,05. Sehingga dapat disimpulkan tidak terdapat heteroskedastisitas atau dinyatakan lulus uji.

Tabel 10 Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coetficients
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 4810 2,119 2,270 0,025
Kepercayaan -0,019 0,051 -0,038 -0,375 0,708 0,832 1,201
Merek
Fasilitas 0,148 0,047 0,424 3,167 0,002 0,482 2,073
Kualitas -0,155 0,038 -0,576 -4,112 0,000 0,441 2,265
Pelayanan

a. Dependent Variable: ABS_RES

4.7. Analisis Regresi Berganda Parsial

Berdasarkan tabel 11 menyatakan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebe-
sar 35.822. Sementara nilai koefisien regresi variabel kepercayaan merek (X1) sebesar 0.739.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan sebesar
0.739. Berdasarkan tabel 11 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel ke-
percayaan merek yaitu 6.045 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05) dan
koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan
merek berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap kepuasan konsumen.

Tabel 11 Pengaruh Kepuasan Konsumen Secara Parsial

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 35822 5,925 6,045 0,000
Kepercayaan 0,739 0,158 0,426 4,664 0,000

Merek
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Berdasarkan tabel 12 menyatakan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebe-
sar 11.298. Sementara nilai koefisien regresi variabel fasilitas (X2) sebesar 1.027. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan sebesar 1.027.
Berdasarkan tabel 12 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel fasilitas yaitu
16.277 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05) dan koefisien regresi bernilai
positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel fasilitas berpengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap kepuasan konsumen Susu Moeria.
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Tabel 12 Pengaruh Fasilitas Secara Parsial

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 11,298 3,212 3,517 0,001
Fasilitas 1,027 0,063 0,854 16,277 0,000

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Berdasarkan tabel 13 menyatakan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebe-
sar 18.782. Sementara nilai koefisien regresi variabel kepuasan pelayanan (X3) sebesar 0.718.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan sebesar
0.718. Berdasarkan tabel 13 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel kepuasan
pelayanan yaitu 12.180 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05) dan koefisien
regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan pelayanan ber-
pengaruh positif signifikan secara parsial terhadap kepuasan konsumen.

Tabel 13 Pengaruh Kepuasan Pelayanan Secara Parsial

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 18,792 3,677 5,111 0,000
Kualitas 0,718 0,059 0,776 12,180 0,000

Pelayanan
LT Sl e
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

4.8. Analisis Regresi Berganda Simultan
Tabel 14 Analisis Regresi Berganda Secara Simultan

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Beta Tolerance VIF
Error
1 (Constant) 1,623 3,600 0,451 0,653
Kepercayaan 0,218 0,087 0,126 2,495 0,014 0,832 1,201
Merek
Fasilitas 0,736 0,080 0,612 9,246 0,000 0,482 2,073
Kualitas 0,263 0,064 0,284 4,107 0,000 0,441 2,265
Pelayanan

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

Berdasarkan gambar hasil uji model analisis regresi linear berganda secara simultan
dapat disimpulkan sebagai berikut:
1. Kepercayaan Merek
Berdasarkan tabel 14 menyatakan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif,
sebesar 1.623. Sementara nilai koefisien regresi variabel kepercayaan merek (X1) sebesar
0.218. Hal ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan
sebesar 0.218. Berdasarkan tabel 14 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan var-
iabel kepercayaan merek yaitu 2.495 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.014 <
0.05) dan koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
kepuasan merek berpengaruh positif signifikan secara simultan terhadap kepuasan kon-
sumen.

2. Tasilitas
Berdasarkan tabel 14 menyatakan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif,
sebesar 1.623. Sementara nilai koefisien regresi variabel fasilitas (X2) sebesar 0.736. Hal
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ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan sebesar
0.736. Berdasarkan tabel 14 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan variabel
fasilitas yaitu 9.246 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.000 < 0.05) dan koefisien
regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel fasilitas berpengaruh
positif signifikan secara simultan terhadap kepuasan konsumen.

3. Kaualitas Pelayanan

Berdasarkan tabel 14 menyatakan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif,
sebesar 1.623. Sementara nilai koefisien regresi variabel kualitas pelayanan (X3) sebesar
0.263. Hal ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan
sebesar 0.263. Berdasarkan tabel 14 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan var-
iabel kualitas pelayanan yaitu 4.107 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.000 <
0.05) dan koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas pelayanan berpengaruh positif signifikan secara simultan terhadap kepuasan kon-
sumen.

4.9. Uji simultan (F)

Berdasarkan hasil analisis data pada tabel 15 menunjukkan nilai Fhitung sebanyak
125.688. ialah lebih besar dari nilai Ftabel atau sesuai nilai signifikansi 125.688 yaitu 2.70
(125.688 > 2.70), berada pada antara 0,000 hingga menggunakan 0.05. Temuan ini mem-
berikan bahwa variabel dependen yaitu kepuasan konsumen (Y) ditentukan secara (simultan)
dengan faktor independen yaitu kepercayaan merek (X1), fasilitas (X2) dan kualitas pelayanan
(X3). Temuan ini mendukung gagasan bahwa Ha diterima.

Tabel 15 Uji F
ANOVA:
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 2680341 3 893 447 125,688 .000®
Residual 682,409 96 7,108
Total 3362750 99

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen

b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Kepercayaan Merek, Fasilitas

4.10. Koefisien Determinasi (R?)

Sesuai hasil uji R2 pada table 106, nilai koefisien determinasi di kolom R sebesar 0.893
(89,3%), serta nilai koefisien korelasinya adalah hubungan antara kepercayaan merek, fasilitas,
kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen. Variabel kepercayaan merek, fasilitas dan kualitas
pelayanan memberikan kontribusi sebesar 89,3 % terhadap variabel kepuasan konsumen bet-
dasarkan koefisien determinasi atau nilai R-squared, sedangkan faktor lain yg tidak tercakup
pada penelitian ini menyampaikan kontribusi sebesar 10,7 %. akibat tersebut membuat kes-
impulan bahwa (Ha) dapat diterima yaitu kepercayaan merek, fasilitas dan kualitas pelayanan
mempunyai dampak yang signifikan terhadap kepuasan konsumen.

Tabel 16 Uji R

Model Summary®

Model R R Adjusted Std.
Square R Error of

Square the
Estimate
1 8932 0,797 0,791 2,666

a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelavanan, Kepercayaan
Merek, Easilitas

b. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
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5. Perbandingan
5.1 Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini menemukan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel kepercayaan
merek yaitu 6.045 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05) dan koefisien regresi
bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan merek berpengaruh
positif signifikan secara patsial terhadap kepuasan konsumen, sehingga H1 diterima. Hasil
penelitian ini sejalan dengan Expectancy Disconfirmation Theory dan sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh dilakukan [26] kepercayaan merek memiliki pengaruh positif yang signif-
ikan terhadap kepuasan konsumen di sektor kuliner. Hal ini sejalan dengan penelitian lain
yang menyatakan bahwa kepercayaan yang tinggi terhadap merek akan berimbas pada
meningkatnya tingkat kepuasan. Penemuan ini juga diperkuat oleh hasil dari penelitian yang
dilakukan oleh [27], yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik dapat meningkat-
kan kepercayaan terhadap merek, berujung pada kepuasan konsumen yang lebih tinggi.
Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan [8];[9];[10] menyatakan bahwa ke-
percayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen.

5.2 Pengaruh Fasilitas Terhadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini menemukan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebesar
11.298. Sementara nilai koefisien regresi variabel fasilitas (X2) sebesar 1.027. Hal ini menun-
jukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan sebesar 1.027. Berdasar-
kan gambar 5 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel fasilitas yaitu 16.277
lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05) dan koefisien regresi bernilai positif.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel fasilitas berpengaruh positif signifikan secara par-
sial terhadap kepuasan konsumen, sehingga H2 diterima. Hasil penelitian ini sejalan sejalan
dengan Expectancy Disconfirmation Theory dan sejalan dengan penelitian oleh [29] ,ditemukan
bahwa fasilitas serta kualitas pelayanan menjadi faktor utama yang menentukan kepuasan
pelanggan di Pushup Coffee Semarang. Menariknya, penelitian oleh [29] menunjukkan bahwa
meskipun fasilitas memiliki pengaruh positif secara keseluruhan, dampaknya dalam konteks
tertentu dapat bervariasi, tergantung pada aspek lain seperti lokasi dan karakteristik usaha.
Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [12];[13] menyatakan bahwa
variabel fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terthadap kepuasaan konsumen.

5.3 Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini menemukan bahwa nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebesar
18.782. Sementara nilai koefisien regresi variabel kepuasan pelayanan (X3) sebesar 0.718. Hal
ini menunjukkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Y) mengalami kenaikan sebesar 0.718.
Berdasarkan gambar 6 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel kepuasan pela-
yanan yaitu 12.180 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05) dan koefisien re-
gresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan pelayanan ber-
pengaruh positif signifikan secara parsial terhadap kepuasan konsumen, sehingga H3 diterima.
Penelitian ini sejalan sejalan dengan Expectancy Disconfirmation Theory dan sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh [16];[17] menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan studi oleh [29] , kualitas
pelayanan tidak hanya berhubungan langsung dengan ekspektasi pelanggan tetapi juga dapat
berinteraksi dengan item-item lain seperti harga dan menu yang ditawarkan. Jelas bahwa untuk
meningkatkan kepuasan konsumen, kualitas pelayanan harus dipertimbangkan sebagai bagian
dari strategi pemasaran dan operasional usaha kuliner.

5.4 Pengaruh Simultan kepercayaan Merek, Fasilitas dan Kualitas Pelayanan Ter-
hadap Kepuasan Konsumen

Penelitian ini menemukan bahwa secara simultan nilai t hitung variabel kepercayaan
merek yaitu 2.495 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.014 < 0.05) dan koefisien
regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan merek ber-
pengaruh positif signifikan secara simultan terhadap kepuasan konsumen. Secara simultan
variabel fasilitas yaitu 9.246 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.000 < 0.05) dan
koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel fasilitas
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berpengaruh positif signifikan secara simultan terhadap kepuasan konsumen. secara simultan
variabel kualitas pelayanan yaitu 4.107 lebih besar dari 1.98525, kurang dari 0,05 (0.000 <
0.05) dan koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas
pelayanan berpengaruh positif signifikan secara simultan terhadap kepuasan konsumen.
Dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Penelitian menunjukkan bahwa kualitas fasilitas ber-
kontribusi signifikan terhadap kenyamanan dan kepuasan konsumen [33] Fasilitas yang me-
madai tidak hanya menciptakan suasana yang nyaman, tetapi juga menunjukkan bahwa pihak
café peduli terhadap kebutuhan pelanggan, hal ini selaras dengan hasil penelitian yang
mengindikasikan bahwa layanan dan fasilitas yang baik menghasilkan kepuasan yang lebih
tinggi [34]. Selain itu, kualitas pelayanan tidak kalah penting dalam mempengaruhi kepuasan
konsumen. Pelayanan yang cepat dan ramah meningkatkan persepsi positif pelanggan dan
membuat mereka merasa dihargai, yang berkontribusi pada loyalitas merek [35];[36] Penelitian
telah menunjukkan bahwa pengalaman konsumen terhadap pelayanan dapat menjadi penentu
apakah mereka akan berkunjung kembali atau merekomendasikan tempat tersebut kepada
orang lain[37]. Dengan demikian, kualitas pelayanan yang tinggi menghasilkan dampak lang-
sung terhadap kepuasan konsumen dan pengulangan pembelian [34]; [35]

6. Kesimpulan

Penelitian ini memberikan hasil bahwa, terdapat pengaruh positif baik parsial maupun
simultan yang signifikan antara kepercayaan merek, fasilitas dan kualitas pelayanan terhadap
kepuasan konsumen. Berdasarkan uji R-squared menyatakan bahwa variabel kepercayaan
merek, fasilitas dan kualitas pelayanan membahas kepuasan konsumen sebesar 89,3% dan
terdapat 10,7% faktor lain yang diluar dalam penelitian ini. Temuan ini mendukung relevansi
Expectancy Disconfirmation Theory dalam konteks pemasaran jasa kuliner lokal dan memberikan
kontribusi praktis bagi pengembangan strategi pelayanan dan pemasaran UMKM. Diharapkan
untuk penelitian selanjutnya menambahkan variabel moderasi atau mediasi supaya hasil
penelitian lebih mendalam. Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut dapat mempertimbangkan
variabel lain seperti emosional, harga, store atmosphere dan lain sebagainya.

Kontribusi Penulis : penelitian ini secara keseluruhan dirancang dan ditulis, mulai dari pen-
dahuluan hingga kesimpulan oleh: Septia Nurul Uyun. Namun kelancaran dalam penulisan
artikel ini tidak tetlepas dari saran yang baik, arahan penulisan dan sistematika penulisan yang
dibantu arahkan oleh: kusumantoro selaku dosen pembimbing penulis.

Konflik Kepentingan : penulis menyatakan bahwa tidak terdapat konflik kepentingan. Pem-
beri dana tidak memiliki peran dalam desain penelitian; pengumpulan, analisis, atau inter-
pretasi data; penulisan manuskrip; atau keputusan untuk menerbitkan hasil. Peneliti telah
mengidentifikasi dan menyatakan setiap perilaku dapat mempengaruhi hasil dalam penelitian
yang seharusnya tidak semestinya. Oleh karena itu peneliti telah memastikan tidak ada kepent-
ingan yang mempengaruhi integritas penelitian ini.
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