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ABSTRACT.

This research aims to determine the influence of brand image and awareness on customer loyalty through
customer satisfaction as an intervening variable for Vivo users in Surabaya. This type of research is quantitative,
while in this research, the population used is the Instagram account @vivo_indonesia, which has 857,171
followers, with a sampling technique using purposive sampling. Data was collected through questionnaires with
descriptive and inferential statistical analysis techniques using the Smart-PLS 4.0 program. Based on the
research results, brand image positively and significantly affects consumer satisfaction. Brand awareness has a
positive and significant effect on customer satisfaction. Customer satisfaction has a positive and significant
impact on customer loyalty. Brand image has a positive and insignificant influence on customer loyalty. Brand
awareness has a positive and significant effect on customer loyalty. Brand image negatively and significantly
impacts customer loyalty through customer satisfaction. Brand awareness positively and significantly affects
customer loyalty through customer satisfaction.
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ABSTRAK.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand awareness terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada pengguna Vivo di Surabaya. Jenis
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, sedangkan pada penelitian ini populasi yang digunakan adalah
akun Instagram @vivo_indonesia yang memiliki 857.171 followers, dengan teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dengan teknik analisis
statistik deskriptif dan inferensial menggunakan program Smart-PLS 4.0. Berdasarkan hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Brand image berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Brand image berpengaruh negatif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui
kepuasan pelanggan. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan.

Kata kunci: Brand Image, Brand Awareness, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan

PENDAHULUAN

Dewasa ini kehidupan manusia yang berawal dari kesederhanaan telah menjadi kehidupan
yang dapat dikategorikan sangat modern. Di zaman yang semakin maju kini, canggihnya teknologi
informasi dan komunikasi dapat memberikan kemudahan dalam menyelesaikan segala sesuatu
secara praktis. Pada saat ini terdapat beberapa teknologi komunikasi yang beredar di masyarakat,
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misalnya radio, telepon rumah, smartphone, maupun komunikasi yang dapat diakses melalui
internet (e mail, chatting). (Saefullah, 2020)

Peningkatan minat masyarakat terhadap penggunaan smartphone menyebabkan banyak
perusahaan bersaing untuk memproduksi smartphone dengan inovasi tambahan fitur yang
beraneka ragam, selain itu para produsen juga sering memberikan diskon maupun cashback demi
menarik minat masyarakat untuk membeli produk mereka. Pertumbuhan dari penggunaan
smartphone di Indonesia sendiri mengalami kenaikan pada setiap tahunnya. Dengan jumlah
penduduk yang mencapai angka 275 juta jiwa, lebih dari 100 juta jiwa telah tercatat menggunakan
smartphone untuk dijadikan sebagai media komunikasinya. (Ahdiat, 2023)

Pelanggan merupakan sumber kehidupan bagi perusahaan, tanpa pelanggan tidak ada
perusahaan yang akan bertahan. Pelanggan akan bertahan jika merasa puas dan cukup terhadap
produk perusahaan tersebut. Para produsen sepatutnya mampu untuk memunculkan image yang
kuat dan kentara dalam menghadapi perusahaan kompetitor yang bergerak di dalam satu bidang,
yaitu dengan melakukan inovasi terhadap beberapa aspek mengenai produk yang akan dikeluarkan
seperti memperbaiki dari segi desain sehingga semakin menarik hati para konsumen untuk
memiliki produk tersebut, menambahkan beberapa fitur yang belum dimiliki oleh perusahaan
kompetitor, harga yang ditawarkan terjangkau bagi kantong para konsumen. Brand image yang
sesuai dapat mendorong konsumen untuk mempercayakan rasa puasnya dengan produk yang
diberikan, selain itu konsumen juga memungkinkan untuk merekomendasikan kepada orang di
sekitarnya untuk mencoba produk yang telah memberikan rasa puas serta kagum akan kelebihan
yang telah diberikan produk. Terlebih lagi saat ini banyak perusahaan yang berlomba-lomba untuk
memproduksi smartphone yang memilik spekulasi tinggi namun dengan harga jual yang relatif
murah.

Faktor yang dapat membuat konsumen untuk membeli dan loyal terhadap produk tertentu
selain brand image adalah brand awareness. Salah satu produsen smartphone yang saat ini memiliki
nama di kalangan masyarakat adalah Vivo, perusahaan Vivo didirikan pada tahun 2009 yang
bertempat di Dongguan, China. Pada kuartal pertama di tahun 2015, perusahaan Vivo berhasil
menempati peringkat tertinggi dalam 10 pembuat ponsel pintar terbaik karena berhasil mencapai
pangsa pasar global sebesar 2,7%. Pada kuartal kedua di tahun 2022, Vivo menduduki tingkat ke 5
dalam penguasaan pangsa pasar smartphone global, dengan nilai sebesar 9%.

Tabel 1

Sumber: https://www.topbrand-award.com/

Brand 2020 2021 2022 2023
Samsung 46.5% 37.1% 33% 32.9%
Oppo 17.7% 19.3% 20.6% 23.4%
Xiaomi 10.1% 12.4% 11.2% 10.6%
Vivo 7.9% 7.9% 9.7% 9.7%

Melalui tabel tersebut dapat diketahui bahwa presentase Vivo dalam 4 tahun terakhir
secara konsisten berada diposisi paling bawah. Hal tersebut tentu tidak terjadi secara tiba-tiba,
semakin tingginya tingkat persaingan pasar smartphone di Indonesia memberikan dampak bagi
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produk Vivo, sehingga hal tersebut menjadi sebuah tantangan bagi produsen dalam menerapkan
strategi guna menarik minat konsumen.

Tabel 2 Data Penjualan Smartphone Vivo di Indonesia 2022

Tahun Penjualan Pangsa Pasar Tahun/YoY
2021 7.4 Juta 18.1% i 0
2022 6.3 Juta 17.9% 15:2%

Sumber: (Bestari Putri, 2022)

Berdasarkan tabel 1.3 tersebut dapat diketahui bahwa pada tahun 2021 hingga 2022
penjualan smartphone di Indonesia mengalami kontraksi sebesar 15.2%. Fenomena tersebut
menggambarkan adanya kemungkinan bahwa pelanggan Vivo akan beralih ke merek smartphone
lainnya. Penurunan presentase penjualan smartphone Vivo dapat terjadi dikarenakan tingkat
kepuasan dari pelanggan yang berbeda-beda. Jika nilai kepuasan pelanggan meningkat maka
diperkirakan akan mempengaruhi kenaikan presentase penjualan smartphone Vivo. Kepuasan
pelanggan tidak terlepas dari pengaruh beberapa variabel diantaranya brand image, emosi, harga,
dan biaya.

TINJAUAN LITERATUR

Pemasaran

Menurut (Laksana, 2019) pemasaran merupakan pertemuan antara penjual dan pembeli
untuk melakukan kegiatan perdagangan barang dan jasa. Dengan demikian, konsep marketplace
tidak lagi mengacu pada tempat, melainkan pada suatu kegiatan atau pertemuan antara penjual dan
pembeli yang menyediakan produk kepada konsumen.

Brand Image

Citra merek atau brand image adalah persepsi pelanggan akan sebuah produk ataupun jasa sebuah
perusahaan yang ada di benak pelanggan, persepsi tersebut berdasarkan pengalaman sendiri
ataupun orang lain, logo, jargon, dan simbol-simbol yang digambarkan oleh perusahaan itu sendiri
(Kurniawati, Suharyono, & Kusumawati, 2014).

Brand Awareness

Kesadaran merek (brand awareness) dapat didefinisikan sebagai kemampuan pembeli
potensial untuk mengenali (recognize) atau mengingat kembali (recall) suatu merek sebagai bagian
dari suatu kategori produk. Menurut Durianto (2017), kesadaran merek (brand awareness) adalah
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat merek sebagai bagian dari
suatu produk dengan merek yang dilibatkan. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek (brand
awareness) suatu merek dalam benak konsumen, akan makin melekat suatu merek dalam benak
konsumen, sehingga makin besar kemungkinan merek tersebut dipertimbangkan dalam pembelian
dan makin besar pula kemungkinan ia akan dipilih oleh konsumen.

Kepuasan Pelanggan
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Kepuasan pelanggan berdasarkan teori Suprapto dalam (Maryati et al., 2020) , merupakan
sebuah ukuran yang difungsikan oleh pelanggan sebagai kumpulan aksi atau tindakan yang dapat
dilihat memiliki keterkaitan dengan produk atau jasa. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
Supertini, Telagawati & Yulianthini (2020) telah menggambarkan adanya pengaruh positif dan
signifikan kepuasan pelanggan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan
adalah suatu tingkatan kebutuhan, keinginan dan harapan dari pelanggan yang telah terpenuhi
sehingga dapat menimbulkan kesetiaan yang berlanjut.

Loyalitas Pelanggan

(Assauri, 2015), menyatakan bahwa “loyalitas pelanggan merupakan perhatian pelanggan
dalam menentukan nilai perusahaan yang ditawarkan diatas alternatif tawaran perusahaan
kompetitor”. Loyalitas pelanggan juga menampakkan kecenderungan perusahaan memperoleh
hasil keuntungan dari pilihan pelanggan atas tawaran tertentu. Dengan tingkat loyalitas yang
direncanakan akan didapatkan sebuah asumsi atas nilai waktu kehidupan pelanggan atau “lifetime
customer value.”

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang dilakukan melalui kegiatan
survey. Penelitian bertujuan untuk menganalisis hubungan atau pengaruh dari variabel bebas (X)
terhadap variabel terikat (Y). Penelitian ini menganalisis hubungan atau pengaruh sebab-akibat,
antara variabel bebas brand image (X1), brand awareness (X2) terhadap variabel terikat loyalitas
pelanggan (Y) dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening (Z).

Populasi, Sampel, dan Teknik Penarikan Sampel

Menurut (Chandrarin, 2017) populasi merupakan himpunan dari elemen-elemen yang
memiliki karakteristik atau ciri-ciri tertentu yang dimanfaatkan untuk mendapatkan sebuah
kesimpulan. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah akun instagram @vivo_indonesia
yang memiliki pengikut sebesar 857.171. Sampel merupakan salah satu unsur dari jumlah dan
karakteristik yang terdapat pada populasi (Sugiyono, 2018). Pada penelitian ini metode penarikan
sampling yang digunakan adalah metode non probability sampling. Sedangkan dalam menentukan
sampel yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner terhadap responden menggunakan metode
Purposive Sampling.

Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini teknik analisa yang akan dipergunakan adalah Analisis Partial Least Square
(PLS). Penggunaan metode PLS pada penelitian ini didasari dengan kegiatan pengujian yang
dilakukan berkaitan dengan hubungan antar satu atau lebih variabel independen dan variabel
dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas
Tabel 3. Hasil Cross Loading
Sumber: Data primer diolah (2023)
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Variabel Indikator  Quter Loading

X1.1 0.850

Brand Image X1.2 0.790

(X1) X1.3 0.854

X1.4 0.791

X2.1 0.721

Brand X2.2 0.822

Awareness X2.3 0.853

(X2) X2.4 0.726

X2.5 0.779

Kepuasan Z.1 0.845

Pelanggan (Z) Z2 0.818

7.3 0.838

. Y.1 0.837
Loyalitas

Pelanyggan - Y.2 0.813

Y.3 0.812

Berdasarkan tabel 3 telah memperlihatkan bahwa hasil nilai masing-masing indikator dari
variabel Brand Image (X1), Brand Awareness (X2), Kepuasan Pelanggan (Z), dan Loyalitas
Pelanggan (Y) memiliki nilai outer loading > 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh
indikator tersebut valid atau layak untuk digunakan dalam penelitian dan dapat dilakukan analisis
lebih lanjut.

Tabel 4. Hasil AVE
Sumber: Data primer diolah (2023)

Variabel AVE

Brand Image (X1) 0.675
Brand Awareness (X2) 0.673
Kepuasan Pelanggan (Z) 0.611
Loyalitas Pelanggan(Y) 0.695

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa pada variabel Brand Image (X1), Brand Awareness
(X2), Kepuasan Pelanggan (Z), Loyalitas Pelanggan (Y), masing-masing memiliki nilai > 0,5. Hal
tersebut memiliki makna bahwa semua indikator memiliki nilai yang memenuhi Convergent
Validity.

Uji Reliabilitas

Tabel 5 Hasil Cronbach’s Alpha
Sumber: Data primer diolah (2023)

Variabel Cronbach's alpha
Brand Image (X1) 0.841
Brand Awareness (X2) 0.757
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Kepuasan Pelanggan (Z) 0.840
Loyalitas Pelanggan(Y) 0.781

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha masing-masing
variabel adalah > 0,6. Nilai dari variabel brand image (X1) sebesar 0,841. Kemudian pada variabel
brand awareness (X2) memiliki nilai sebesar 0,757, variabel kepuasan pelanggan (Z) sebesar 0,840,
dan variabel loyalitas pelanggan (Y) sebesar 0,781. Dari hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa
seluruh variabel penelitian telah memenuhi nilai reliabilitas yang baik atau reliabel.

Uji Multikolinearitas

Tabel 6 Hasil VIF
Sumber: Data primer diolah (2023)
Variabel VIF

Brand Image (X1) -> Kepuasan Pelanggan (Z) 1.342
Brabd Image (X1) -> Loyalitas Pelanggan(Y) 1.427
Kepuasan Pelanggan (Z) -> Loyalitas Pelanggan(Y) 1.384
Brand Awareness (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Z) 1.342
Brand Awareness (X2) -> Loyalitas Pelanggan(Y) 1.517

Berdasarkan tabel 6, dapat diketahui bahwa masing-masing indikator dari variabel
penelitian memiliki nilai VIF < 10 (kurang dari 10.00). Hasil tersebut membuktikan bahwa masing-
masing indikator dari variabel penelitian bebas atau tidak terindikasi terjadi multikolinearitas.

Path Analysis
Tabel 7. Hasil Path Coefficients
Sumber: Data primer diolah (2023)
Path T P
Pengaruh Coefficient statistics values Ket
Brand Image (X1)— Berpengaruh positif
Kepuasan Pelanggan (Z) 0.248 3.019 0.003 dan signifikan
Brand Awareness (X2 —» iti
( 0.356 3573 0000 Derpengaruh positf
Kepuasan Pelanggan (Z) dan signifikan
Kepuasan Pelanggan (Z) —» Berpengaruh positif
Loyalitas Pelanggan(Y) 0.342 3.771 0.000 dan signifikan
Brand Awareness (X2) —» Berpengaruh positif
Loyalitas Pelanggan(Y) 0.233 2.502 0.012 dan signifikan
Brand Image (X1}, Berpengaruh positif
Loyalitas Pelanggan(Y) 0.130 1448 0.148 dan tidak signifikan
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Uji
Hipote
sis
Tabel
9.
Hasil
Uji
Hipote
sis
Sumbe
r: Data
primer
diolah
(2023)

Original T P
Pengaruh Ket
sample statistics values
Brand Image (X1) =
0.248 3.019 0.003 Terbukti
Kepuasan Pelanggan (Z)
Brand Awareness (X2) =%
0.356 3.573 0.000 Terbukti
Kepuasan Pelanggan (Z)
Kepuasan Pelanggan (Z)
P ggan (2 0.342 3.771 0.000 Terbukti
Loyalitas Pelanggan (Y)
Brand Image (X1) —»
0.130 1.448 0.148 Tidak Terbukti
Loyalitas Pelanggan (Y)
Brand Awareness (X2) —»
0.233 2.502 0.012 Terbukti
Loyalitas Pelanggan (Y)
Brand Image (X1) = Kepuasan
Pelanggan (Z) = Loyalitas Pelanggan 0.085 2.267 0.023 Terbukti
(Y)
Brand Awareness (X2) = Kepuasan
Pelanggan (Z) = Loyalitas Pelanggan 0.122 2.624 0.009 Terbukti

(Y)

Berdasarkan tabel diatas, meperlihatkan bahwa dari tujuh hipotesis yang diajukan, dua diantaranya
tidak terbukti. Berikut ini merupakan penjelasan dari tabel:

a. Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel brand image (X1) terhadap variabel Kepuasan
Pelanggan (Z) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,248, nilai t-statistik 3,019, dan nilai p-
values 0,003. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel Brand image (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (Z). Maka berdasarkan pemaparan
tersebut, dapat disimpulkan bahwa H1 yaitu brand image (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) produk Vivo. Terbukti

b. Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel Brand awareness (X2) terhadap variabel Kepuasan
Pelanggan (Z) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,356, nilai t-statistik 3,573, dan nilai p-
values 0,000. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel brand awareness (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel Kepuasan Pelanggan (Z). Maka berdasarkan hasil
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tersebut, dapat disimpulkan bahwa H2 yaitu brand awareness (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Z) produk Vivo. Terbukti

Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel Kepuasan Pelanggan (Z) terhadap variabel Loyalitas
Pelanggan (Y) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,342, nilai t-statistik 3,771, dan nilai p-
values 0,000. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y). Maka berdasarkan pemaparan
tersebut, dapat disimpulkan bahwa H3 yaitu Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) produk Vivo. Terbukti

Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel brand image (X1) terhadap variabel Loyalitas
Pelanggan (Y) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,130, nilai t-statistik 1,448, dan nilai p-
values 0,148. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel brand image (X1) berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y). Maka berdasarkan
pemaparan tersebut, dapat disimpulkan bahwa H4 yaitu brand image (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) produk Vivo. Tidak Terbukti

Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel brand awareness (X2) terhadap variabel Loyalitas
Pelanggan (Y) memiliki nilai path coefficient sebesar 0,233, nilai t-statistik 2,502, dan nilai p-
values 0,012. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel brand awareness (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y). Maka berdasarkan hasil uji
tersebut, dapat disimpulkan bahwa H5 yaitu brand awareness (X2) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y) produk Vivo. Terbukti

Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel brand image (X1) melalui variabel Kepuasan
Pelanggan (Z) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) memiliki nilai path coefficient sebesar
0,085, nilai t-statistik 2,267, dan nilai p-values 0,023. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel
brand image (X1) berpengaruh negatif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y)
melalui Kepuasan Pelanggan (Z). Maka berdasarkan pemaparan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa H6 yaitu brand image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z) produk Vivo. Terbukti

Pada hasil uji hipotesis pengaruh variabel brand awareness (X2) melalui variabel Kepuasan
Pelanggan (Z) terhadap variabel Loyalitas Pelanggan (Y) memiliki nilai path coefficient sebesar
0,122, nilai t-statistik 2,624, dan nilai p-values 0,009. Hal tersebut memiliki arti bahwa variabel
brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan
(Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z). Maka berdasarkan pemaparan tersebut, dapat
disimpulkan bahwa H7 yaitu brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z) produk Vivo. Terbukti

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan dalam penelitian yang melalui uji statistik mengenai pengaruh
Brand Image dan Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan
sebagai variabel Intervening (studi pada followers instagram @vivo_indonesia), kesimpulan yang
telah diperoleh adalah sebagai berikut:

1. Brandimage (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Kepuasan Pelanggan

().
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2. Brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Kepuasan
Pelanggan (Z).
3. Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas

Pelanggan (Y).
4. Brand image (X1) berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap variabel Loyalitas

Pelanggan (Y).
5. Brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas

Pelanggan (Y).

6. Brand image (X1) berpengaruh negatif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas Pelanggan
(Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z).

7. Brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Loyalitas
Pelanggan (Y) melalui Kepuasan Pelanggan (Z).

Saran

Berdasarkan hasil dan pembahasan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan beberapa saran yang
dapat dijadikan pertimbangan dalam mengambil keputusan adalah sebagai berikut:

1. Perusahaan smartphone Vivo diharapkan untuk mempertahankan brand awareness untuk
menjaga daya saing produk Vivo dengan produk smartphone perusahaan kompetirtor,
sehingga pelanggan akan tetap setia terhadap produk Vivo dan tidak memiliki niat untuk
berpindah ke merek smartphone lain.

2. Perusahaan smartphone Vivo diharapkan untuk lebih memperhatikan brand image
produknya, sehingga produk Vivo dapat memenuhi rasa puas dari pelanggan sehingga
pelanggan akan tetap setia terhadap produk Vivo.

3. Penelitian selanjutnya dengan topik yang sama diharapkan untuk menambahkan variabel-
variabel lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan.

4. Untuk penelitian selanjutnya demi mendapatkan data yang akurat dan baik, diharapkan
untuk memperbanyak jumlah responden.
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