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Abstract 
 

 

This study aims to determine the effect of product quality, service quality, and digital 

marketing on customer loyalty at 24ever Coffee. The research used a quantitative approach 

with a case study design. Data were collected using a questionnaire distributed to 60 

respondents through social media, using a Likert scale. The study employed multiple linear 

regression analysis with SPSS and included classical assumption tests such as normality, 

multicollinearity, and heteroscedasticity. The results of the study show that product quality 

and digital marketing have a significant positive effect on customer loyalty, while service 

quality does not show a significant effect. The findings suggest that to improve customer 

loyalty, 24ever Coffee should prioritize enhancing product quality and utilizing digital 

marketing strategies effectively. Although service quality did not significantly influence 

loyalty in this study, it still remains important to support overall customer satisfaction. 

These insights are expected to guide strategic decisions for businesses in maintaining 

competitiveness and sustaining customer relationships. 

 

 
  

  

 
  

PENDAHULUAN 

       Industri makanan dan minuman Indonesia mengalami transformasi besar sebagai akibat dari globalisasi dan 

perkembangan teknologi informasi yang pesat. Konsumen saat ini memiliki akses yang lebih luas terhadap berbagai 

pilihan barang dan jasa, yang menghasilkan persaingan yang lebih ketat di pasar. Pelanggan loyalitas dapat dipengaruhi 

oleh strategi digital marketing, kualitas produk, dan layanan. Banyak bisnis, termasuk 24ever coffee salah satu bisnis 

kedai kopi lokal yang berkembang pesat.Meskipun telah berhasil menarik pelanggan melalui platform online dan 

media sosial, 24ever Coffee saat ini menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Tingkat 
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pembelian ulang pelanggan turun sebesar 15% enam bulan terakhir menurut data internal, Namun pelanggan yang setia 

cenderung membeli produk lagi,merekomendasikan produk pada orang lain, dan menciptakan citra merek yang positif. 

Ini karna Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok, berdasarkan 

sikap yang positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten (Gultom et al., 2020). menujukan bahwa 

kepuasaan pelanggan dan kualitas layanan merupakan faktor penting dalam loyalitas pelanggan. 

 Kualitas layanan dan strategi pemasaran sangat penting untuk membangun loyalitas pelanggan, menurut banyak 

penelitian sebelumnya. Namun, masih sedikit penelitian yang mempelajari kepuasan pelanggan sebagai faktor mediasi. 

Industri makanan dan minuman, khususnya bisnis kecil seperti 24ever Coffee, belum banyak menyelidiki bagaimana 

kepuasan pelanggan memengaruhi loyalitas pelanggan. kepuasan pelanggan dapat menjadi kunci untuk menumbuhkan 

komitmen jangka panjang terhadap suatu merek. Untuk membuat strategi layanan dan pemasaran yang lebih terarah 

dan berbasis data, Perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan kepuasan sesaat tetapi juga membangun loyalitas yang 

berkelanjutan di tengah persaingan pasar yang semakin ketat dengan memahami mekanisme mediasinya. 

  Berdasarkan latar Belakang tersebut, Penellitian ini blelrtujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan, 

dan digital marketing terhadap loyalitas pelanggan 24ever Cofee, Secara khusus, Penelitian ini juga menelususri peran 

kepuasan pelanggan sebagai variable mediasi. 

 

KAJIAN LITELRATUR 

Kualitas Produk  

Produk dapat ditelrima jika melmiliki kualitas tinggi dan me lmelnuhi harapan pellanggan, atau jika melmiliki nilai 

yang relndah dan tidak melmelnuhi harapan pe llanggan. Loyalitas pe llanggan melngacu pada ke lseltiaan dan keltelrikatan 

pe llanggan telrhadap suatu melrelk, produk, atau layanan. Ini me lnunjukkan selblelrapa selring pe llanggan melmilih suatu 

pe lrusahaan atau melrelk dan telrus blelrintelraksi delngannya daripada melncari opsi lain di pasar. Loyalitas pe llanggan 

adalah hasil dari pe lngalaman positif, kelpuasan, kelpelrcayaan, dan hublungan antara pellanggan dan pelrusahaan 

(Hardianto dkk,2019).  

Blahwa kualitas produk yang blaik melmblelrikan dasar yang kuat untuk me lnciptakan citra me lrelk yang blaik. 

Se lme lntara itu, Jahanshahi dkk. (2011) me lngatakan b lahwa pellanggan akan puas telrhadap kualitas produk b lila 

melmelnuhi harapan me lrelka. Pada saat yang sama, Shaharudin dkk. (2011) me lnelmukan blahwa kualitas produk 

melrupakan salah satu alat positioning kunci yang b lelrpelngaruh signifikan telrhadap kelputusan pelmblellian. 

  

Kualitas Layanan  

Tjiptono (2007) me lnguraikan blahwa kualitas layanan adalah suatu b lelntuk upaya dalam me lmelnuhi kelblutuhan 

se lrta kelinginan konsumeln dan keltelpatan pe lnyampaiannya dalam me lnyelimblangkan harapan konsumeln. Sellain itu, 

He lrmawan (2018) melnyimpulkan b lahwa kualitas layanan me lrupakan rangkaian b lelntuk istimelwa dari suatu produksi 

atau pellayanan yang dapat melmble lrikan kelmampuan dalam melmuaskan kelblutuhan dan kelinginan masyarakat. Dalam 

hal ini, pelrusahaan yang me lnyeldiakan layanan, melmblutuhkan intelraksi selcara langsung antara pe llanggan dan pellaku 

usaha, faktor dari pe lrilaku karyawan selpelrti sikap selrta kelahlian dalam melnyampaikan informasi me lrupakan hal 

telrpelnting yang melnjadi pelrbleldaan cara mellayani yang blaik ( Lovellock dan Wirtz, 2011). 

Te lmuan pelnellitian Khe lng dkk. (2010) melnunjukkan blahwa kualitas layanan blelrdampak pada loyalitas 

pe llanggan. Hafelelz dkk. (2012) melnelmukan b lahwa kualitas layanan, kelpuasan pellanggan dan program loyalitas 

melrupakan faktor pe lnting yang dapat melningkatkan loyalitas pellanggan. Iddrisu dkk. (2015), juga me lnelmukan blahwa 

variablell kualitas layanan se lpelrti Tangibllels, Re lsponsivelnelss, Relliablility, Assurancel dan ELmpathy blelrpe lngaruh positif 

telrhadap loyalitas.  

pe llanggan mellalui kelpuasan pellanggan. Delmikian juga pelnelmuan Dub lely & Srivastama (2016), me lnunjukkan blahwa 

kualitas layanan blelrpelngaruh positif dan signifikan te lrhadap manajelmeln hublungan pe llanggan dan loyalitas pe llanggan. 

Pada saat yang sama, Minh & Nguye ln (2016) melngungkapkan blahwa kualitas layanan dan ke lpuasan pellanggan 

melrupakan antelseldeln pe lnting dari loyalitas pe llanggan dan kelpuasan pe llanggan melmeldiasi pe lngaruh kualitas layanan 

telrhadap loyalitas pellanggan. 

BLe lvelrly elt al. (2002) me lndelfinisikan kualitas se lblagai ke lselsuaian untuk pelnggunaan, atau se ljauh mana suatu 

produk blelrhasil mellayani kelpelntingan konsumeln. Selmelntara, Caruana (2002) kualitas layanan dipandang se lblagai 

se llisih antara harapan pe llanggan dan pelrselpsi layanan delngan pandangan melmblangun kelunggulan kompeltitif. Kualitas 

layanan ini dapat diukur de lngan melnggunakan lima dimelnsi yang diselblut SELRVQUAL, yaitu: 

1. BLukti fisik (Tangibllels): melmusatkan pelrhatian pada unsur-unsur yang melwakili pelrawatan fisik yang melliputi 
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fasilitas fisik (b langunan, warna, delkorasi, dll), lokasi (jaraknya sulit atau tidak), pe lrlelngkapan dan pe lralatan 

yang digunakan (telknologi), selrta pelnampilan para pelgawainya. 

2. Re lliablility: kelmampuan untuk melmblelrikan layanan selsuai delngan yang tellah dijanjikan se lcara telpat yaitu 

melncakup kelselsuaian kinelrja delngan harapan konsumeln, yang blelrarti ke ltelpatan waktu, pellayanan yang sama 

telrhadap selmua konsumeln, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi. 

3. Re lsponsivelnelss: kelmauan untuk melmblantu dan melmblelrikan pellayanan yang celpat (relsponsif) dan hak kelpada 

pe llanggan delngan informasi yang je llas. Dimelnsi ini melnelkankan pelrilaku anggota pelrsonell pellayanan untuk 

melmpelrhatikan pelrmintaan, pelrtanyaan, dan ke ldelkatan pe llanggan 

4. Jaminan: kelmampuan untuk melmblelrikan ke lpelrcayaan dan kelpelrcayaan pada diri se lndiri pellanggan yang 

melliputi pelngeltahuan, kelsopanan dan kelmampuan karyawan pe lrusahaan untuk me lndapatkan kelpelrcayaan 

konsumeln telrhadap pelrusahaan. 

5. ELmpati: melnelkankan pada konsumeln se lblagai pelrawatan individual yang me lncakup pelrsyaratan pelrawatan, 

melmiliki pelmahaman dan pelngeltahuan konsumeln, me lmahami kelblutuhan spelsifik konsumeln, dan melmiliki 

waktu opelrasi yang selsuai blagi pellanggan. 

 

Digital Markelting  

Pe lmasaran adalah sistelm blisnis yang melnye lluruh, dirancang untuk me lrelncanakan, melneltapkan harga, 

melmpromosikan, dan me lndistriblusikan produk yang dapat me lme lnuhi kelblutuhan selrta ke linginan, samblil melncapai 

targelt pasar dan tujuan Pe lrusahaan (Kotlelr P. dalam Yulianti dkk, 2019). Pada e lra selkarang pelmasaran tidak hanya 

dilakukan selcara blelrtelmunya dua orang orang se lcara langsung, teltapi juga dilakukan pelmasaran selcara digital. Cara 

telrselblut melnjadikan prose ls pelmasaran selkarang lelblih celpat dan praktis karelna individu dapat te lrkonelksi mellalui me ldia 

sosial. 

Digital markelting adalah prosels pelmasaran produk blelrupa blarang/jasa mellalui telknologi digital, se lpelrti 

mellalui intelrnelt, didukung olelh pelnggunaan tellelpon sellulelr, delngan iklan yang blelrgamblar, dan me ldia digital yang 

lainnya. Digital marke lting melmanfaatkan kelkuatan intelrne lt untuk melncapai konsume ln de lngan cara yang lelblih ce lpat 

atau telpat waktu, re llelvan, pelrsonal dan bliaya yang elfelktif (Kotlelr dan Ke lvin dalam ELrwin dkk, 2023). Ke lmunculan 

pe lmasaran digital ini dipicu ole lh kelmajuan telknologi, khususnya Welbl 2.0, yang diselrtai delngan pelrkelmblangan 

telknologi moblilel. Delngan adanya telknologi mob lile l, siapa pun yang me lmiliki aksels intelrnelt dapat delngan mudah 

melmpelrolelh informasi yang akurat hanya de lngan melnggunakan pelrangkat di tangan melrelka. 

Me lnurut ELrwin dkk (2023), tujuan markelting blelrvariasi telrgantung ke lblutuhan dan stratelgi blisnis yang 

blelrblelda. Namun, telrdapat blelblelrapa tujuan  umum yang se lring ingin dicapai olelh organisasi dalam pe lnelrapan 

pe lmasaran digital. BLelblelrapa tujuan utama dari digital marke lting antara lain yaitu me lningkatkan blrand awarelne lss, 

me lningkatkan welblsitel traffic,  melnghasilkan prospelk dan pellanggan, melningkatkan elngagelmeln dan inte lraksi, 

melningkatkan konvelrsi dan pelnjualan, me lningkatkan customelr rellation, dan melningkatkan keluntungan dan ROI.  

Digital markelting melmelrlukan stratelgi untuk melningkatkan pelnjualan. BLelblelrapa stratelgi yang bliasa ditelmui pada 

pe lmasaran melnggunakan digitalisasi (Chaffely & ELllish-Chadwick, 2019;Kingsnorth, 2022; ELrwin dkk, 2023) adalah  

1. Se larch ELnginel Optimization (SELO) : stratelgi SELO melncakup upaya untuk me lningkatkan posisi situs welbl di 

hasil pelncarian, bliasanya me llalui pelmilihan kata kunci yang te lpat, pelngoptimalan tautan, dan pe lningkatan 

pe lngalaman pelngguna. 

2. Conte lnt markelting : strate lgi pe lmasaran konteln me lncakup produksi dan distriblusi konteln yang re llelvan dan 

blelrnilai, blaik informatif maupun pe lrsuasif, yang melnarik blagi audie lns targelt (Lelel elt al., 2014; ELrwin e lt al., 

2023). 

3. Social me ldia markelting : stratelgi ini dapat dilakukan delngan platform selpelrti Facelblook, Instagram, Twittelr, 

LInke ldln, dan lainnya untuk me lmpromosikan produk. 

4. Mob lilel marke lting : stratelgi ini dapat dilakukan de lngan aplikasi mob lilel spelrti aplikasi moblilel, situs we lbl 

re lsponsif, pelsan telks, iklan blelrblasis Lokasi, dan meldia sosial moblilel. 

5. ELmail markelting : stratelgi ini dilakukan delngan melngumpulkan alamat elmail, pelmbluatan kampanyel elmail 

blelrkualitas, dan pelngiriman konteln yang rellelvan kelpada audielns. 

6. Se larch ELngine l Markelting (SELM) : stratelgi ini dilakukan delngan me lliblatkan pelnggunaan iklan blelrblayar 

melnggunakan melsin pe lncari selpelrti Googlel Ads. 

7. Pay Pe lr Click (PPC) : mode ll pelriklanan Dimana pe lngiklan melmblayar hanya Keltika iklan me lrelka di klik olelh 

pe lngguna. 

8. Influelncelr Markelting : stratelgi ini dilakukan delngan cara melliblatkan selorang infuelnce lr yang melmiliki 

pe lngaruh blelsar di meldia social. 
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9. Viral Markelting : stratelgi pelmasaran ini dilakukan de lngan melmbluat pe lsan, konte ln, atau kampanye l yang seldang 

viral di aklangan Masyarakat. 

10. Re lmarkelting : stratelgi ini dilakuka delngan melnargeltkan iklan kelpada orang-orang yangs e lblellumnya sudah 

pe lrnah blelrintelraksi. 

11. Affiliatel Markelting : stratelgi pelmasaran Dimana se lorang pelmasar (affiliate l) melmpelrole lh komisi delngan 

melmpromosikan produk atau layanan orang lain. 

12. Analisis dan Pelningkatan : stratelgi ini dilakukan delngan melnganalisis dan melmantau knelrja kampanye l digital 

dan pelnggunaan data untuk me lmbluat pelrblaikan yang dipelrlukan. 

 

Loyalitas Pe llanggan  

Me lnurut Helrmanto (2019), loyalitas pe llanggan ialah kelseltiaan selse lorang atas suatu produk, b laik blarang 

maupun jasa telrtelntu. Loyalitas pellanggan dapat telrjadi karelna adanya kelpuasan pellanggan telrhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan suatu pe lrusahaan. Loyalitas pe llanggan melmblelrikan wujud manifelstasi dan ke llanjutan dari kelpuasan 

pe llanggan dalam melngunakan fasilitas maupun jasa pe llayanan yang dib le lrikan olelh pihak Pe lrusahaan, dan untuk te ltap 

melnjadi konsume ln dari Pe lrusahaan telrselblut.. Tujuan utama loyalitas pe llanggan didapatkan saat konsumeln me llakukan 

pe lmble llian ulang te lrhadap produk atau kelmblalinya pellanggan telrhadap jasa yang ditawarkan, Dimana hal te lrselblut 

didasari karelna adanya rasa puas pada pelngalaman selblellumnya seltellah melrasakan produk atau jasa yang ditawarkan. 

Me lnurut Kotlelr dan Armstrong (2007) dalam He lrmanto (2019), alasan untuk me lngelmblangkan  hublungan jangka 

panjang delngan konsumeln selblagai ble lrikut : 

1. BLiaya pelrolelhan pellanggan blaru tinggi. 

2. Pe llanggan yang seltia ce lndelrung melnghabliskan lelblih blanyak. 

3. Pe llanggan yang puas melrelkomelndasikan produk-produk dan jasa Pe lrusahaan. 

4. Pe llanggan yang seltia akan melnelkankan pelsaing dari pelmblagian pasar. 

Me lnurut Griffin (2003) dalam He lrmanto (2019), Pellanggan yang loyal melmiliki karaktelristik selblagai blelrikut : 

1. Me llakukan pelmblellian se lcara telratur. 

2. Me lmblelli diluar produk lini/jasa. 

3. Me lrelkomelndasikan kelpada orang lain. 

4. Me lnunjukkan ke lkelblalan dari daya tarik produk se ljelnis dari pelsaing. 

Pe lngelrtian Loyalitas Pe llanggan 

Loyalitas pellanggan me lngacu pada pelrilaku aktual pellanggan telrhadap blelrblagai hal yang blelrkaitan delngan 

suatu pelrusahaan, selpe lrti katelgori produk atau layanan, nama me lrelk, dan citra me lrelk (Anh elt al., 2020). 

melndelfinisikan loyalitas pe llanggan selblagai pe lrilaku melmpelrhatikan pelnyeldia layanan atau pe lrilaku yang telrjadi 

se lblagai relspons telrhadap pelrilaku positif pe lnye ldia layanan.dalam industri pariwisata, (Chiou e lt al., 2020) 

melndelfinisikan loyalitas se lblagai niat wisatawan untuk b lelrwisata ke l sana lagi dan melrelkomelndasikan kelpada orang 

lain.(Durmaz e lt al., 2018) melndelfinisikan loyalitas pe llanggan selblagai kondisi pelrilaku.(Y Fe lrdiawan elt al., 2018) 

melnyatakan blahwa loyalitas pellanggan adalah ke ltelrikatan pellanggan telrhadap suatu melrelk, toko, atau pelngelce lr delngan 

sikap yang sangat positif te lrhadap pelmblellian rutin dan b le lrulang Masu.(Hafelz & Akthelr, 2017) melnggamblarkan 

loyalitas pellanggan selblagai “komitmeln elrat untuk selcara konsisteln melmilih produk atau layanan di masa de lpan, yang 

melngakiblatkan pelmble llian blelrulang telrhadap melrelk yang sama.” Loyalitas Pellanggan adalah pellanggan seltia yang 

blelrulang kali melmblelli apa yang diblutuhkan pe lrusahaan 

 

MELTODEL 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain studi kasus, bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh kualitas produk, kualitas pellayanan, dan digital markerting terhadap loyalitas pelanggan 24ever coffee 

populasi, Dalam penelitian ini, kami meneliti semua pelanggan 24ever Coffee. Namun, karena tidak ada sistem 

pencatatan pelanggan yang lengkap, seperti database tetap atau riwayat pembelian yang sistematis, kami tidak dapat 

mengetahui berapa banyak pelanggan sebenarnya. Oleh karena itu Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu 

random sampling  

 

Random sampling dipilih karena memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk 

berpartisipasi dalam penelitian, yang memungkinkan hasil penelitian tetap untuk menggambarkan populasi secara 

keseluruhan.sehingga memungkinkan hasil penelitian dapat merepresentasikan populasi untuk menjadi responden, 
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sampel dipilih secara acak dari pelanggan aktif yang pernah bertransaksi atau berintraksi dengan 24ever coffe, jumlah 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini diamblil 60 responden sebagai sampel penelitian, pengumpulan data 

dengan meyebarkan melalui kuelsioner yang disebar melalui media sosial, dengan menggunakan skala Liker. 

Kuesioner ini mencakup pertanyaan yang mengukur Kualitas produk, kualitas pelayanan, digital marketing, loyalitas 

pelanggan. 

 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan SPSS dengan metode regresi linear berganda untuk mengetahui 

pengaruh variablel independeln (kualitas produk, kualitas pelayanan, dan digital marketing terrhadap variablel 

dependen (loyalitas pelanggan). Sebelum analisis regresi dilakukan, uji asumsi klasik seperti normalitas, 

Multikoline laritas, dan heteroskedastisitas juga dilakukan untuk memastikan bahwa data memenuhi syarat analisis 

relgrelsi.  

 

HASIL DAN DISKUSI 

Uji Validitas  

 

 
Gambar 1. Uji Validitas  

 

Pengujian validitas bertujuan untuk memastikan bahwa setiap item dalam instrumen penelitian benar-benar 

mengukur variabel yang dituju secara tepat. Berdasarkan hasil analisis menggunakan SPSS, nilai Corrected Item-Total 

Correlation dari seluruh item menunjukkan angka lebih dari 0,3, yaitu berada dalam rentang 0,808 hingga 

0,908.Dengan demikian, seluruh item pada kuesioner dinyatakan memenuhi kriteria validitas dan layak digunakan 

dalam proses pengumpulan data penelitian ini. 

 

Uji Re lliablilitas  

             
 

          
Gambar 2. Uji Reliabilitas 
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BLe lrdasarkan pelrhitungan relliablilitas dilakukan me lnggunakan meltode l Cronblach’s alpha. Hasil pelngujian melnunjukan 

blahwa variablell kualitas produk selblelsar 0,885, variab le ll kualitas pellayanan selblelsar 0,943, variablell digital markelting 

se lblelsar 0,918, variab lell loyalitas pellanggan selblelsar  0,851. Dimana se lmua nilai Cronblach’s alpha > 0,70, maka dapat 

disimpulkan blahwa selluruh instrumeln yang digunakan dalam pelnellitian ini dinyatakan re lliablell. 

 

 Uji Asumsi Klasik 

                                                                                                                 Uji Normalitas  

 
         Gamblar 3. Uji Asumsi Klasik                                                 Gamb lar 4. Uji Normalisasi 

 

Pada pelnellitian ini, uji normalitas dilakukan untuk me lmastikan blahwa data yang digunakan dalam analisis 

re lgrelsi melmelnuhi asumsi normalitas. Dua me ltodel yang digunakan untuk melnguji normalitas adalah histogram dan 

plot normal p-p. 

Histogram: Me lnampilkan distriblusi frelkuelnsi data dan melnunjukkan apakah data telrdistriblusi normal. Pada grafik 

histogram di atas, distrib lusi data telrlihat melnde lkati blelntuk normal, de lngan selblagian b lelsar data telrkumpul di selkitar 

pusat dan elkor yang simeltris. 

Plot Normal p-p: Grafik ini digunakan untuk melmelriksa selblelrapa blaik distriblusi data selsuai delngan distrib lusi normal 

teloreltis. Jika titik-titik pada plot p-p melngikuti garis lurus, maka data dapat dianggap te lrdistrib lusi normal. BLe lrdasarkan 

hasil plot normal p-p yang disajikan, dapat dilihat b lahwa data melngikuti garis lurus, me lnunjukkan blahwa asumsi 

normalitas telrpelnuhi. 

De lngan delmikian, dapat disimpulkan blahwa data yang digunakan dalam pe lnellitian ini melmelnuhi asumsi normalitas, 

yang pelnting untuk analisis re lgrelsi yang valid. 

 

Uji Multikolinelaritas 

 
Gamblar 5. Uji Multikolinelaritas 

 

BLe lrdasarkan kolom Collie lne larity Statistics di atas, dike ltahui blahwa nilai tolelrance l variablell kualitas produk ( 

X1) se lblelsar 0.211 lelblih blelsar dari 0.100 delngan nilai VIF 4.732 lelblih ke lcil dari 10.00, nilai tole lrancel variablell kualitas 

pe llayanan (X2) se lblelsar 0.295 lelblih ble lsar dari 0.100 delngan nilai VIF 3.385 le lblih kelcil dari 10.00, nilai tole lracel 

variablell digital markelting  (X3) selblelsar 0.272 lelbliih blelsar dari 0.100 delngan nilai VIF 3.673 le lblih kelcil dari 10.00. 

ke lsimpulanya, di antara variablell-variablell inde lpelndelnt yaitu kualitas produk, kualitas pe llayanan, dan digital marke lting 

tidak telrjadi multikoline laritas. 
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Uji Heltelroskeldastisitas 

 
Gamblar 6. Uji Heltelroske ldastisitas 

   

BLe lrdasarkan hasil diatas, dike ltahui blahwa nilai sig. variablell kuallitas produk (X1) selblelsar 0.643 lelblih blelsar 

dari 0.05, variablell kualitas pellayanan (X2) se lblelsar 0.387 lelblih blelsar dari 0.05, dan variab lell digital markelting (X1) 

se lblelsar 0.645 lelblih blelsar dari 0.05. Artinya, tidak te lrjadi heltelroskeldastititas. 

 

BLe lrdasarkan hasil dari uji asumsi klasik, dike ltahui  blahwa data blelrdistrib lusi normal, tidak telrjadi 

multikolinelaritas, dan tidak te lrjadi heltelroskeldastisitas. Ole lh karelna itu, data ini me lmelnuhi  asumsi klasik dan dapat 

dianalisis delngan meltode l relgre lsi linelar blelrganda. 

 

Analisis Re lgre lsi Linelar BLelrganda 

 
Gamblar 7.  Uji De ltelrminasi ( R- Squarel ) 

BLe lrdasarkan tablell Mode ll Summary di atas, nilai R-Squarel selblelsar 0.694, artinya 69.4% pada loyalitas 

pe llanggan dapat dijellaskan olelh variablell-variab lell selpelrti kualaitas produk, kualitas pe llayanan, dan digital marke lting. 

Sisanya, yaitu 100% - 69.4% = 30.6% dipelngaruhi olelh faktor lain yang tidak te lrcakup dalam pelnellitian ini. 

 

Uji F simultan 

 
 

Gamblar 8.Uji F Tablell Uji F 

  

BLe lrdasarkan tablell ANOVA di atas, dike ltahui b lahwa nilai F-hitung se lblelsar 42.284 de lngan sig. selblelsar  0.000 

( angka sign < 0.05 dan nilai F-hitung > F tab lell ) selhingga F-hitung 42.284 lelblih blelsar dari F-tablell 2.77 dan nilai sig 

lelblih kelcil dari 0.05. Artinya variab lell X blelrpelngaruh signifkan telhadap variablell Y atau mode ll relgre lsi layak digunakkan 

untuk me lmpreldiksi loyalitas pe llanggan. 
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Uji t parsial 

 
Gamblar 9. Uji t parsial 

 

BLe lrdasarkan pe lrsamaan relgrelsi yang dipelrolelh pada nilai BL pada table ll  coelfficielnts diatas  adalah Y = 1.196 

+ 0.517 x1+ 0.060 x2 + 0.270 x3 + el 

Dimana Y adalah loyalitas pe llanggan, X1  kualitas produk, X2 kualitas pe llayanan, X3 digital markelting dan el factor 

e lror.   

 

BLe lrdasarkan modell relgre lsi linelar blelrganda yang telrblelntuk, dikeltahui blahwa nilai konstanta re lgrelsi blelrnilai 

positif, yaitu se lblelsar 1.196. Hal ini melngidelntifikasi blahwa me lskipun variablell indelpelnde lnt, yaitu kualitas produk, 

kualitas pellayanan, dan digital marke lting me lmiliki nilai 0, loyalitas pe llanggan masih dipre ldiksi blelrnilai positif. 

Konstanta yang positif ini me lnunjukan blahwa faktor-faktor yang dianalisis dalam pe lnellitian ini blelrkontriblusi selcara 

signifikan telrhadap loyalitas pellanggan, melskipun nilai konstanta itu se lndiri  tidak se llalu melncelrminkan kondisi 

re lalistis pada variablblell yang blelrnilai 0. Pada koe lfisieln untu variablell kualitas produk telrcatat se lblelsar 0.517, yang blelrarti 

se lmakin blaik kualitas produk maka tingkat loyalitas pe llanggan akan se lmakin melningkat. BLelgitu pula delngan koelfisieln 

variablell kualitas pellayanan yang melmiliki nilai positif se lblelsar 0.060. artinya pe lningkatan kualiatas pellayanan akan 

blelrdampak positif telrhadap loyalitas pellanggan, dan koelfise ln variablell digital markelting yang selblelsar 0.270, 

melnunjukan blahwa selmakin blaik digital marke lting yang ditelrapkan, selmakin tinggi pula loyaitas pe llanggan. Untuk 

melngheltaui apakah masing-masing variab lell inde lpelndelnt telrselblut blelrimblas pada kelnaikan loyalitas pe llanggan selcara 

signifikan, dapat dilakukan me llalui uji t.  

Hasil output 4pada uji t parsial coe lfficielnts pada tablell diatas dapat dilihat nilai t-hitung pada variable ll  kualitas 

produk selblelsar 3,451 > t-tablell 2,00257 dan nilai sig.0,001 < 0,05, nilai t-hitung  pada variablell kualitas pellayanan 

se lblelsar 0,534 < t-tablell 2,00257 dan nilai sig.0,595 > 0,05, nilai t-hitung pada variablell digital markelting selblelsar 2,634 

> t-tablell 2,00257 dan nilai sig. 0,011 < 0,05. Artinya, loyalitas pe llanggan akan naik selcara signifikan diseltiap kelnaikan 

variablell kualitas produk dan digital mmarke lting , namun tidak pada variablell kualitas pe llayanan, delngan kata lain 

kualitas produk dan digital marke lting melmiliki pelngaruh positif yang signifikan te lrhadap loyalitas pellanggan, 

se ldangkan kualitas pellayanan tidak signifikan.  

 

BLe lrdasarkan analisis di atas, dikeltahui blahwa variable ll kualitas produk dan digital marke lting b lelrpelngaruh positif dan 

signifikan telrhadap loyalitas pe llanggan. Untuk itu, manaje lmeln atau CELO 24e lvelr Coffelel pelrlu melningkatkan kualitas 

produk dan digital marke lting agar dapat me lningkatkan loyalitas pe llanggan selcara signifikan. Me lskipun kualitas 

pe llayanan tidak signifikan, te ltap pelnting untuk telrus dipelrhatikan, namun prioritas utama harus dib lelrikan pada 

pe lningkatan kualitas produk dan digital marke lting. Hal ini sangat pelnting blagi 24e lve lr Coffe lel dalam melnghadapi 

pe lrsaingan yang selmakin keltat. 

  

DISKUSI 
Penelitian ini mengkaji pengaruh kualitas produk, kualitas pelayanan, dan digital marketing terhadap 

loyalitas pelanggan pada 24ever Coffee. Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki 

pengaruh dominan terhadap loyalitas pelanggan. Pelanggan cenderung menunjukkan kesetiaan lebih tinggi 

ketika mereka merasa puas dengan produk yang dikonsumsi. Temuan ini didukung oleh studi Taufik et al. 

(Taufik et al., 2022). yang menyatakan bahwa kualitas produk memainkan peran penting dalam membentuk 

loyalitas konsumen. Pendapat ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016) yang 

menekankan bahwa kualitas produk yang unggul memberikan nilai tambah dan mendorong pembelian 

berulang. 
 

Data primer menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa puas terhadap rasa dan 
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konsistensi produk 24ever Coffee. Namun demikian, terdapat sekitar 10% responden yang menyatakan 

ketidakpuasan terhadap kemasan dan keterbatasan pilihan varian rasa. Kondisi ini mengindikasikan bahwa 

perusahaan perlu memperhatikan aspek diferensiasi produk untuk menjawab kebutuhan konsumen secara 

lebih luas. 
 

Kualitas pelayanan tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Meskipun demikian, pelayanan tetap menjadi elemen penting dalam pengalaman pelanggan. Berbeda dengan 

hasil studi Khelng et al. (2010) yang menyebutkan bahwa kualitas layanan dapat meningkatkan loyalitas 

melalui kepuasan, temuan dalam penelitian ini mengungkap bahwa sebagian responden mengeluhkan 

kecepatan pelayanan dan interaksi karyawan pada waktu-waktu tertentu. Oleh karena itu, manajemen perlu 

mempertimbangkan pelatihan dan peningkatan standar layanan secara konsisten. 
 

Di sisi lain, digital marketing memberikan dampak positif yang signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hal ini sejalan dengan penelitian Azhar dan Jufrizen (Tirtayasa, 2022) yang menyoroti bahwa 

strategi pemasaran digital dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan memperkuat hubungan dengan 

merek. Sebagian besar responden mengetahui promosi dari 24ever Coffee melalui media sosial seperti 

Instagram dan WhatsApp Story. Namun, sekitar 15% responden mengaku tidak mengetahui adanya program 

loyalitas, menandakan bahwa penyebaran informasi digital masih belum sepenuhnya menjangkau seluruh 

pelanggan. 
 

Berdasarkan hasil tersebut, disarankan agar 24ever Coffee lebih menekankan peningkatan mutu 

produk dan penguatan aktivitas digital marketing. Sementara itu, meskipun kualitas layanan tidak terbukti 

berpengaruh secara langsung, evaluasi dan peningkatan layanan tetap diperlukan untuk menjaga kepuasan 

dan kenyamanan pelanggan dalam jangka panjang. 
 

KE LSIMPULAN 

Berdasarkan analisis data yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan, kualitas produk, kualitas 

pelayanan, dan pemasaran digital memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 24ever Coffee. 

Secara individu, kualitas produk dan pemasaran digital menunjukkan pengaruh positif yang signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, sedangkan kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh signifikan. Temuan ini menunjukkan 

bahwa pelanggan lebih cenderung loyal jika mereka merasa puas dengan kualitas produk dan terhubung secara aktif 

dengan strategi pemasaran digital yang dilakukan oleh perusahaan. 
 

Dari hasil tanggapan responden, mayoritas merasa puas dengan produk yang ditawarkan, namun masih ada 

beberapa yang memberikan kritik terkait konsistensi rasa dan variasi produk yang terbatas. Sementara itu, meskipun 

pemasaran digital berhasil menjangkau sebagian besar pelanggan melalui media sosial, sekitar 15% responden masih 

belum mengetahui program loyalitas yang tersedia. Selain itu, aspek pelayanan juga perlu mendapatkan perhatian, 

karena beberapa responden mengeluhkan kecepatan layanan dan sikap staf saat jam sibuk. 
 

Saran dan Rekomendasi 24ever Coffee disarankan untuk tetap menjaga dan meningkatkan kualitas produk, baik 

dari segi rasa maupun varian yang ditawarkan, agar dapat memenuhi beragam preferensi pelanggan. Strategi 

pemasaran digital juga perlu dioptimalkan, tidak hanya untuk promosi, tetapi juga untuk menyampaikan program 

loyalitas secara lebih komprehensif dan interaktif. Meski kualitas pelayanan tidak menunjukkan pengaruh signifikan 

dalam penelitian ini,   perusahaan sebaiknya tetap melakukan evaluasi dan pelatihan terhadap staf pelayanan, terutama 

dalam hal kecepatan pelayanan dan sikap terhadap pelanggan. Meningkatkan aspek ini akan mendukung kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan dan memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 
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