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Abstract 
 

 

This study is a case study on 24ever coffee customers which aims to determine how 

product quality, service quality and digital marketing affect customer loyalty. This data 

was taken from respondents through a questionnaire with a Likert scale by random 

sampling of 60 respondents, the results of data analysis using SPSS showed that both 

product quality, service quality, and digital marketing had a significant effect on 

customer loyalty so that, to increase customer loyalty, it is necessary for 24ever coffee 

management to improve product quality, improve good service, and utilize the use of 

social media, 
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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, menghadapi tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah 

banyaknya pilihan yang tersedia di pasar. Namun, pelanggan yang seltia ce lndelrung melmble lli produk lagi, 

melrelkomelndasikan produk kelpada orang lain, dan melnciptakan citra melrelk yang positif. Ini karelna loyalitas 

pe llanggan melrupakan aselt ble lrharga blagi pelrusahaan. melnunjukkan blahwa kelpuasan pellanggan dan kualitas 

layanan melrupakan faktor pe lnting dalam loyalitas pe llanggan, dan ke lpuasan pe llanggan dapat melmeldiasi 
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pe lngaruh kualitas layanan telrhadap loyalitas Olelh kare lna itu, pelnting untuk melmpellajari blagaimana kualitas 

produk, layanan, dan pelmasaran digital me lmelngaruhi loyalitas pellanggan 24elvelr coffele l.  

Pelnellitian ini blelrtujuan untuk melndapatkan pelmahaman yang lelblih dalam telntang hublungan antara 

variable ll-variable ll telrselblut. De lngan melnggunakan pelndelkatan kuantitatif dan de lsain studi kasus, hasilnya 

diharapkan dapat melmble lrikan relkomelndasi strate lgis blagi manajelmeln 24elvelr coffele l untuk melningkatkan 

kualitas layanan dan produk selrta melnggunakan digital markelting selcara e lfelktif untuk melnarik dan 

melmpelrtahankan pellangga 

 

1.KAJIAN LITELRATUR 

     Kualitas Produk  

Produk dapat ditelrima jika me lmiliki kualitas tinggi dan melmelnuhi harapan pe llanggan, atau jika 

melmiliki nilai yang relndah dan tidak melmelnuhi harapan pellanggan. Loyalitas pellanggan melngacu pada 

ke lseltiaan dan keltelrikatan pe llanggan telrhadap suatu me lrelk, produk, atau layanan. Ini me lnunjukkan selblelrapa 

selring pellanggan melmilih suatu pelrusahaan atau melre lk dan telrus ble lrintelraksi de lngannya daripada melncari 

opsi lain di pasar. Loyalitas pellanggan adalah hasil dari pelngalaman positif, ke lpuasan, kelpelrcayaan, dan 

hublungan antara pellanggan dan pelrusahaan (Hardianto dkk,2019).  

blahwa kualitas produk yang blaik melmble lrikan dasar yang kuat untuk melnciptakan citra melrelk yang 

b laik. Selmelntara itu, Jahanshahi dkk. (2011) melngatakan blahwa pe llanggan 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 blelrpe lngaruh signifikan telrhadap kelputusan 

pe lmble llian. 

   Kualitas Layanan  

Tjiptono (2007) melnguraikan blahwa kualitas layanan adalah suatu blelntuk upaya dalam melmelnuhi 

ke lblutuhan selrta kelinginan konsumeln dan keltelpatan pelnyampaiannya dalam me lnyelimblangkan harapan 

konsumeln. Se llain itu, Helrmawan (2018) me lnyimpulkan blahwa kualitas layanan melrupakan rangkaian ble lntuk 

istimelwa dari suatu produksi atau pellayanan yang dapat melmblelrikan kelmampuan dalam melmuaskan 

ke lblutuhan dan kelinginan masyarakat. Dalam hal ini, pelrusahaan yang melnyeldiakan layanan, melmblutuhkan 

inte lraksi selcara langsung antara pellanggan dan pellaku usaha, faktor dari pelrilaku karyawan se lpelrti sikap selrta 

ke lahlian dalam melnyampaikan informasi melrupakan hal telrpelnting yang melnjadi pelrble ldaan cara mellayani 

yang blaik ( Lovellock dan Wirtz, 2011). 

Telmuan pelne llitian Khelng dkk. (2010) melnunjukkan blahwa kualitas layanan ble lrdampak pada 

loyalitas pellanggan. Hafe le lz dkk. (2012) melnelmukan blahwa kualitas layanan, kelpuasan pe llanggan dan 

program loyalitas melrupakan faktor pelnting yang dapat melningkatkan loyalitas pellanggan. Iddrisu dkk. 

(2015), juga melne lmukan blahwa variable ll kualitas layanan selpe lrti Tangibllels, Re lsponsivelnelss, Re lliablility, 

Assurancel dan ELmpathy ble lrpelngaruh positif telrhadap loyalitas.  

pe llanggan me llalui kelpuasan pellanggan. Delmikian juga pelne lmuan Duble ly & Srivastama (2016), melnunjukkan 

b lahwa kualitas layanan ble lrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap manajelmeln hublungan pellanggan dan 

loyalitas pe llanggan. Pada saat yang sama, Minh & Nguyeln (2016) melngungkapkan b lahwa kualitas layanan 

dan kelpuasan pellanggan melrupakan antelse ldeln pe lnting dari loyalitas pe llanggan dan kelpuasan pellanggan 

melmeldiasi pelngaruh kualitas layanan telrhadap loyalitas pellanggan. 

BLelve lrly elt al. (2002) melnde lfinisikan kualitas selblagai ke lselsuaian untuk pelnggunaan, atau se ljauh mana 

suatu produk ble lrhasil me llayani kelpelntingan konsumeln. Se lmelntara, Caruana (2002) kualitas layanan 

dipandang selblagai sellisih antara harapan pellanggan dan pe lrselpsi layanan delngan pandangan melmblangun 

ke lunggulan kompeltitif. Kualitas layanan ini dapat diukur delngan melnggunakan lima dimelnsi yang diselblut 

SELRVQUAL, yaitu: 

1. BLukti fisik (Tangibllels): melmusatkan pelrhatian pada unsur-unsur yang me lwakili pelrawatan fisik 

yang melliputi fasilitas fisik (blangunan, warna, delkorasi, dll), lokasi (jaraknya sulit atau tidak), 

pelrlelngkapan dan pelralatan yang digunakan (telknologi), selrta pelnampilan para pelgawainya. 

2. Re lliablility: kelmampuan untuk me lmble lrikan layanan selsuai delngan yang tellah dijanjikan selcara 

telpat yaitu melncakup kelse lsuaian kine lrja delngan harapan konsumeln, yang ble lrarti keltelpatan waktu, 

pellayanan yang sama telrhadap selmua konsumeln, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi. 

3. Re lsponsivelne lss: kelmauan untuk melmblantu dan melmble lrikan pellayanan yang ce lpat (relsponsif) dan 

hak ke lpada pellanggan delngan informasi yang jellas. Dimelnsi ini melne lkankan pelrilaku anggota 



 

  

pelrsonell pellayanan untuk melmpelrhatikan pelrmintaan, pelrtanyaan, dan keldelkatan pe llanggan 

4. Jaminan: ke lmampuan untuk melmble lrikan kelpe lrcayaan dan kelpelrcayaan pada diri selndiri pellanggan 

yang melliputi pelngeltahuan, kelsopanan dan kelmampuan karyawan pelrusahaan untuk me lndapatkan 

kelpelrcayaan konsumeln telrhadap pelrusahaan. 

5. ELmpati: melnelkankan pada konsumeln selblagai pelrawatan individual yang me lncakup pelrsyaratan 

pelrawatan, melmiliki pelmahaman dan pelnge ltahuan konsumeln, melmahami ke lblutuhan spelsifik 

konsumeln, dan melmiliki waktu opelrasi yang selsuai blagi pellanggan. 

 

Digital Marke lting  

Pelmasaran adalah sistelm blisnis yang melnyelluruh, dirancang untuk melrelncanakan, melne ltapkan harga, 

melmpromosikan, dan melndistriblusikan produk yang dapat melmelnuhi kelblutuhan selrta kelinginan, samblil 

melncapai targelt pasar dan tujuan Pelrusahaan (Kotlelr P. dalam Yulianti dkk, 2019). Pada elra selkarang 

pe lmasaran tidak hanya dilakukan selcara blelrtelmunya dua orang orang selcara langsung, teltapi juga dilakukan 

pe lmasaran selcara digital. Cara telrselblut melnjadikan prosels pelmasaran selkarang lelblih ce lpat dan praktis karelna 

individu dapat telrkonelksi mellalui meldia sosial. 

Digital markelting adalah prosels pelmasaran produk ble lrupa blarang/jasa mellalui telknologi digital, 

selpe lrti mellalui intelrnelt, didukung olelh pelnggunaan te lle lpon sellulelr, delngan iklan yang blelrgamblar, dan meldia 

digital yang lainnya. Digital marke lting me lmanfaatkan ke lkuatan intelrnelt untuk melncapai konsumeln delngan 

cara yang lelblih celpat atau telpat waktu, rellelvan, pelrsonal dan bliaya yang elfe lktif (Kotlelr dan Kelvin dalam 

ELrwin dkk, 2023). Kelmunculan pelmasaran digital ini dipicu ole lh kelmajuan telknologi, khususnya Welbl 2.0, 

yang diselrtai delngan pelrke lmblangan telknologi moblile l. Delngan adanya telknologi moblilel, siapa pun yang 

melmiliki aksels intelrnelt dapat delngan mudah melmpelrolelh informasi yang akurat hanya delngan melnggunakan 

pe lrangkat di tangan melrelka. 

Melnurut ELrwin dkk (2023), tujuan markelting ble lrvariasi telrgantung kelblutuhan dan stratelgi blisnis yang 

b le lrble lda. Namun, telrdapat ble lb lelrapa tujuan  umum yang selring ingin dicapai olelh organisasi dalam pelne lrapan 

pe lmasaran digital. BLelble lrapa tujuan utama dari digital markelting antara lain yaitu melningkatkan blrand 

awarelne lss, melningkatkan we lblsitel traffic,  melnghasilkan prospelk dan pellanggan, melningkatkan elngagelme ln 

dan intelraksi, melningkatkan konvelrsi dan pelnjualan, melningkatkan customelr rellation, dan melningkatkan 

ke luntungan dan ROI.  

Digital markelting melmelrlukan stratelgi untuk me lningkatkan pelnjualan. BLelble lrapa strate lgi yang bliasa 

dite lmui pada pelmasaran melnggunakan digitalisasi (Chaffely & ELllish-Chadwick, 2019;Kingsnorth, 2022; 

ELrwin dkk, 2023) adalah  

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

di hasil pelncarian, bliasanya mellalui pelmilihan kata kunci yang te lpat, pe lngoptimalan tautan, dan 

pe lningkatan pelngalaman pelngguna. 

2. Contelnt markelting : stratelgi pelmasaran konteln melncakup produksi dan distriblusi konteln yang relle lvan dan 

ble lrnilai, blaik informatif maupun pelrsuasif, yang melnarik blagi audielns targelt (Le le l elt al., 2014; ELrwin elt 

al., 2023). 

3. Social meldia markelting : stratelgi ini dapat dilakukan delngan platform selpelrti Facelblook, Instagram, 

Twittelr, LInke ldln, dan lainnya untuk melmpromosikan produk. 

4. Moblilel markelting : stratelgi ini dapat dilakukan delngan aplikasi moblilel spe lrti aplikasi moblile l, situs welbl 

relsponsif, pelsan telks, iklan ble lrblasis Lokasi, dan meldia sosial moblile l. 

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

ble lrkualitas, dan pelngiriman konteln yang rellelvan kelpada audielns. 

6. Se larch ELnginel Markelting (SELM) : stratelgi ini dilakukan delngan melliblatkan pelnggunaan iklan ble lrblayar 

melnggunakan melsin pelncari selpe lrti Googlel Ads. 

7. Pay Pelr Click (PPC) : mode ll pelriklanan Dimana pelngiklan me lmblayar hanya Keltika iklan melrelka di klik 

olelh pelngguna. 

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

pe lngaruh ble lsar di meldia social. 

9. Viral Markelting : stratelgi pe lmasaran ini dilakukan de lngan melmbluat pelsan, konteln, atau kampanyel yang 

seldang viral di aklangan Masyarakat. 

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

pe lrnah ble lrintelraksi. 



 

  

11. Affiliatel Markelting : stratelgi pe lmasaran Dimana selorang pe lmasar (affiliatel) melmpelrole lh komisi delngan 

melmpromosikan produk atau layanan orang lain. 

12. Analisis dan Pelningkatan : stratelgi ini dilakukan delngan me lnganalisis dan melmantau knelrja kampanyel 

digital dan pelnggunaan data untuk melmbluat pelrblaikan yang dipelrlukan. 

 

Loyalitas Pellanggan  

Melnurut Helrmanto (2019), loyalitas pellanggan ialah ke lseltiaan selse lorang atas suatu produk, blaik 

b larang maupun jasa telrtelntu. Loyalitas pellanggan dapat telrjadi karelna adanya kelpuasan pellanggan telrhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan suatu pelrusahaan. Loyalitas pellanggan melmble lrikan wujud manifelstasi dan 

ke llanjutan dari kelpuasan pe llanggan dalam melngunakan fasilitas maupun jasa pe llayanan yang diblelrikan olelh 

pihak Pelrusahaan, dan untuk teltap me lnjadi konsume ln dari Pelrusahaan te lrse lblut.. Tujuan utama loyalitas 

pe llanggan didapatkan saat konsumeln mellakukan pe lmble llian ulang telrhadap produk atau kelmblalinya 

pe llanggan telrhadap jasa yang ditawarkan, Dimana hal telrselblut didasari kare lna adanya rasa puas pada 

pe lngalaman selble llumnya seltellah melrasakan produk atau jasa yang ditawarkan. 

Melnurut Kotlelr dan Armstrong (2007) dalam Helrmanto (2019), alasan untuk melnge lmblangkan  hublungan 

jangka panjang delngan konsumeln selblagai ble lrikut : 

1. BLiaya pe lrolelhan pellanggan blaru tinggi. 

2. Pe llanggan yang seltia celnde lrung melnghabliskan lelblih blanyak. 

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

4. Pe llanggan yang seltia akan melne lkankan pelsaing dari pe lmblagian pasar. 

Melnurut Griffin (2003) dalam Helrmanto (2019), Pellanggan yang loyal melmiliki karakte lristik selblagai ble lrikut 

: 

1. Mellakukan pelmble llian selcara telratur. 

2. Melmblelli diluar produk lini/jasa. 

3. Melre lkomelndasikan kelpada orang lain. 

4. Melnunjukkan kelkelblalan dari daya tarik produk seljelnis dari pelsaing. 

Pe lngelrtian Loyalitas Pellanggan 

Loyalitas pellanggan melngacu pada pelrilaku aktual pe llanggan telrhadap ble lrblagai hal yang ble lrkaitan 

de lngan suatu pelrusahaan, selpe lrti katelgori produk atau layanan, nama melrelk, dan citra melrelk (Anh e lt al., 

2020). melndelfinisikan loyalitas pellanggan selblagai pe lrilaku melmpelrhatikan pelnyeldia layanan atau pelrilaku 

yang telrjadi selblagai relspons telrhadap pelrilaku positif pelnyeldia layanan.dalam industri pariwisata, (Chiou e lt 

al., 2020) melnde lfinisikan loyalitas selblagai niat wisatawan untuk ble lrwisata ke l sana lagi dan 

melrelkomelndasikan kelpada orang lain.(Durmaz elt al., 2018) me lndelfinisikan loyalitas pellanggan selblagai 

kondisi pelrilaku.(Y Felrdiawan e lt al., 2018) melnyatakan blahwa loyalitas pe llanggan adalah kelte lrikatan 

pe llanggan telrhadap suatu melrelk, toko, atau pelnge lcelr delngan sikap yang sangat positif telrhadap pelmble llian 

rutin dan ble lrulang Masu.(Hafelz & Akthelr, 2017) me lnggamblarkan loyalitas pe llanggan selblagai “komitmeln 

e lrat untuk selcara konsiste ln melmilih produk atau layanan di masa delpan, yang melngakiblatkan pelmble llian 

b le lrulang telrhadap melrelk yang sama.” Loyalitas Pellanggan adalah pellanggan seltia yang ble lrulang kali melmble lli 

apa yang diblutuhkan pelrusahaan 

 

   MELTODEL 

     Jelnis pelnellitian ini melnggunakan pelnde lkatan kuantitatif delngan delsain studi kasus, ble lrtujuan untuk 

melnganalisis pelngaruh kualitas produk, kualitas pellayanan, dan digital marke lting telrhadap loyalitas pellanggan 

di 24elve lr coffele l.Populasi Se lluruh pellanggan 24elve lr coffele l, sampell Melnggunakan telknik random sampling, 

diamblil 60 relspondeln se lblagai sampell pe lnellitian.Data dikumpulkan mellalui kuelsionelr yang disebar melalui 

media sosial, delngan melnggunakan skala Likelrt. Kuelsionelr ini melncakup pelrtanyaan yang melngukur Kualitas 

produk, kualitas pellayanan, digital markelting, loyalitas pe llanggan. 

Data yang te lrkumpul dianalisis melnggunakan SPSS delngan meltodel relgrelsi line lar ble lrganda untuk 

melnge ltahui pelngaruh variab lell indelpe lnde ln (kualitas produk, kualitas pellayanan, dan digital markelting) 

telrhadap variable ll delpelnde ln (loyalitas pellanggan). Selblellum analisis relgrelsi dilakukan, uji asumsi klasik selpe lrti 

normalitas, multikolinelaritas, dan heltelroskeldastisitas juga dilakukan untuk melmastikan blahwa data melmelnuhi 

syarat analisis relgrelsi. 



 

  

 HASIL DAN DISKUSI 

 

 Uji Validitas  

Pelngukuran validitas dilakukan untuk melnghe ltaui apakah instrumeln pe lnellitian ( kuelsionelr ) yang 

digunakan mampu melngukur variablell selcara akurat. Uji validitas dilakukan delngan melnggunakan SPSS, 

dan kritelria validitas didasarkan pada nilai signifikansi (sig.) < 0,05. BLelrdasarkan pe lrhitungan statistik, 

dikeltahui blahwa nilai sig blaik variable ll kualitas produk, kualitas pellayanan, digital markelting, dan loyalitas 

pe llanggan melnunjukan nilai signifikansi selblelsar 0,000 ( sig. < 0,05 ). Artinya, instrumelnt yang digunakan 

untuk melngukur masing-masing variablell, yaitu kusione lr valid atau sah. 

 

Uji Relliablilitas  

  BLelrdasarkan pelrhitungan relliablilitas dilakukan melnggunakan meltodel Cronblach’s alpha. Hasil 

pe lngujian melnunjukan blahwa variable ll kualitas produk selblelsar 0,885, variable ll kualitas pellayanan selblelsar 

0,943, variable ll digital marke lting selble lsar 0,918, variable ll loyalitas pellanggan selble lsar  0,851. Dimana selmua 

nilai Cronblach’s alpha > 0,70, maka dapat disimpulkan blahwa selluruh instrumeln yang digunakan dalam 

pe lnellitian ini dinyatakan relliablell. 

 

 Uji Asumsi Klasik  

                                                                        Uji Normalitas 

                        

 
         Gamblar 1. Uji Normalitas Histogram                           Gamblar 2. Uji Normalisasi p-plot 

 

Pada pe lnellitian ini, uji normalitas dilakukan untuk me lmastikan blahwa data yang digunakan dalam 

analisis relgrelsi melmelnuhi asumsi normalitas. Dua meltodel yang digunakan untuk melnguji normalitas adalah 

histogram dan plot normal p-p. 

Histogram: Melnampilkan distriblusi frelkue lnsi data dan melnunjukkan apakah data telrdistriblusi normal. Pada 

grafik histogram di atas, distriblusi data te lrlihat melndelkati ble lntuk normal, de lngan se lblagian ble lsar data 

telrkumpul di selkitar pusat dan elkor yang sime ltris. 

Plot Normal p-p: Grafik ini digunakan untuk me lmelriksa selble lrapa blaik distriblusi data selsuai delngan distriblusi 

normal teloreltis. Jika titik-titik pada plot p-p melngikuti garis lurus, maka data dapat dianggap telrdistriblusi 

normal. BLelrdasarkan hasil plot normal p-p yang disajikan, dapat dilihat blahwa data melngikuti garis lurus, 

melnunjukkan blahwa asumsi normalitas te lrpelnuhi. 

De lngan delmikian, dapat disimpulkan blahwa data yang digunakan dalam pelne llitian ini melme lnuhi asumsi 

normalitas, yang pe lnting untuk analisis relgrelsi yang valid. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

                                                        Uji Multikolinelaritas 

 

 

  
             Gamblar 3. Uji Multikolinelaritas 

BLelrdasarkan kolom Collielne larity Statistics di atas, dikeltahui blahwa nilai tolelrancel variable ll kualitas 

produk ( X1) selble lsar 0.211 lelblih ble lsar dari 0.100 de lngan nilai VIF 4.732 lelblih kelcil dari 10.00, nilai 

tole lrancel variable ll kualitas pe llayanan (X2) selble lsar 0.295 lelblih ble lsar dari 0.100 de lngan nilai VIF 3.385 lelblih 

ke lcil dari 10.00, nilai tolelracel variable ll digital markelting  (X3) selblelsar 0.272 lelbliih ble lsar dari 0.100 delngan 

nilai VIF 3.673 lelblih kelcil dari 10.00. kelsimpulanya, di antara variable ll-variable ll indelpe lndelnt yaitu kualitas 

produk, kualitas pellayanan, dan digital marke lting tidak telrjadi multikolinelaritas. 

 

                                                      Uji Heltelroskeldastisitas 

 

  
                       Gamblar 4. Uji Helte lroskeldastisitas 

  BLelrdasarkan hasil diatas, dike ltahui blahwa nilai sig. variable ll kuallitas produk (X1) selble lsar 0.643 lelblih 

b le lsar dari 0.05, variablell kualitas pellayanan (X2) se lble lsar 0.387 lelblih ble lsar dari 0.05, dan variable ll digital 

markelting (X1) selble lsar 0.645 lelblih ble lsar dari 0.05. Artinya, tidak telrjadi heltelroske ldastititas. 

 

BLelrdasarkan hasil dari uji asumsi klasik, dikeltahui  blahwa data ble lrdistriblusi normal, tidak telrjadi 

multikolinelaritas, dan tidak telrjadi heltelroskeldastisitas. Olelh karelna itu, data ini me lmelnuhi  asumsi klasik dan 

dapat dianalisis delngan meltodel re lgrelsi linelar blelrganda. 

 

Analisis Relgrelsi Linelar BLe lrganda  

 
                           Gamblar 5.  Uji Deltelrminasi ( R- Squarel ) 

BLelrdasarkan table ll Modell Summary di atas, nilai R-Squarel selble lsar 0.694, artinya 69.4% pada loyalitas 

pe llanggan dapat dijellaskan ole lh variable ll-variable ll selpe lrti kualaitas produk, kualitas pellayanan, dan digital 

markelting. Sisanya, yaitu 100% - 69.4% = 30.6% dipelngaruhi olelh faktor lain yang tidak telrcakup dalam 

pe lnellitian ini. 

 

  

 

 

 



 

  

Uji F simultan 

 

 
 

                                                      Gamblar 6.Uji F Tablell Uji F 

 BLelrdasarkan table ll ANOVA di atas, dikeltahui blahwa nilai F-hitung selble lsar 42.284 delngan sig. 

selble lsar  0.000 ( angka sign < 0.05 dan nilai F-hitung > F table ll ) selhingga F-hitung 42.284 lelblih ble lsar dari F-

table ll 2.77 dan nilai sig le lblih ke lcil dari 0.05. Artinya variable ll X ble lrpelngaruh signifkan telhadap variable ll Y atau 

modell relgre lsi layak digunakkan untuk melmpreldiksi loyalitas pellanggan. 

                                                       

                                                                             Uji t parsial 

 
                                                       Gamblar 7. Uji t parsial 

Hasil output 4pada uji t parsial coelfficielnts pada table ll diatas dapat dilihat nilai t-hitung pada variable ll  

kualitas produk selblelsar 3,451 > t-table ll 2,00257 dan nilai sig.0,001 < 0,05, nilai t-hitung  pada variable ll 

kualitas pellayanan selble lsar 0,534 < t-table ll 2,00257 dan nilai sig.0,595 > 0,05, nilai t-hitung pada variablell 

digital markelting selble lsar 2,634 > t-table ll 2,00257 dan nilai sig. 0,011 < 0,05. Artinya, loyalitas pellanggan 

akan naik selcara signifikan diseltiap kelnaikan variable ll kualitas produk dan digital mmarkelting , namun tidak 

pada variable ll kualitas pellayanan, delngan kata lain kualitas produk dan digital markelting melmiliki pelngaruh 

positif yang signifikan telrhadap loyalitas pellanggan, se ldangkan kualitas pellayanan tidak signifikan.  

 

BLelrdasarkan analisis di atas, dikeltahui blahwa variable ll kualitas produk dan digital marke lting blelrpelngaruh 

positif dan signifikan telrhadap loyalitas pellanggan. Untuk itu, manaje lmeln atau CELO 24elvelr Coffelel pe lrlu 

melningkatkan kualitas produk dan digital markelting agar dapat me lningkatkan loyalitas pellanggan selcara 

signifikan. Melskipun kualitas pellayanan tidak signifikan, teltap pelnting untuk telrus dipelrhatikan, namun 

prioritas utama harus dible lrikan pada pelningkatan kualitas produk dan digital marke lting. Hal ini sangat pelnting 

b lagi 24elvelr Coffele l dalam melnghadapi pelrsaingan yang selmakin keltat. 

  

Diskusi 

Dalam studi telntang pelngaruh kualitas produk, kualitas pellayanan, dan kualitas digital 

markelting telrhadap loyalitas pellanggan di 24elvelr coffelel, telrblukti blahwa kualitas produk melmiliki 

pelngaruh paling blelsar, delngan pellanggan celndelrung melnjadi lelblih loyal jika melrelka melrasa puas 

delngan produk yang melrelka ble lli. Kualitas pellayanan, melskipun melmiliki pelngaruh yang lelblih kelcil, 

teltap pelnting untuk melnciptakan loyalitas pellanggan yang kuat. Selcara kelselluruhan, untuk 

melningkatkan loyalitas pellanggan, 24elve lr coffelel disarankan untuk fokus pada pelningkatan kualitas 

produk dan pellayanan selrta melmanfaatkan digital markelting selcara optimal, karelna digital markelting 

sangat ble lrmanfaat, te lrutama di elra digital saat ini. Hal ini akan melmblantu blisnis melnghadapi 

pelrsaingan yang selmakin keltat selkaligus melnjamin kelpuasan pellanggan. 

Markelting digital juga sangat melmblantu, telrutama di elra digital saat ini, karelna stratelgi 

pelmasaran yang blaik dapat melnarik dan melmpelrtahankan pellanggan. 

Selcara kelse lluruhan, untuk melningkatkan loyalitas pellanggan, 24elvelr coffelel disarankan untuk fokus 



 

  

pada pelningkatan kualitas produk dan layanan selrta melmanfaatkan digital markelting selcara optimal. 

Hal ini akan melmblantu blisnis melnghadapi pelrsaingan yang selmakin keltat dan melmastikan kelpuasan 

pellanggan yang b lelrkellanjutan. 

 
 

KELSIMPULAN 
        

Dari penelitian ini menegaskan bahwa kualitas produk dan digital marketing  signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan dan kualitas pelayanan  juga berkontribusi  terhadap loyalitas pelanggan, meskipun dalam 

penelitian ini kualitas pelayanan pengaruhnya tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun kualitas 

pelayanan tetap sangat penting untuk diperhatikan. 
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