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ABSTRAK 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rtujuan untuk me~nganali~si~s pe~ngaruh brand aware~ne~ss, fasi~li~tas, dan promosi~ 

te~rhadap loyali~tas pe~langgan me~lalui~ ke~putusan pe~mbe~li~an. Me~tode~ pe~ne~li~ti~an yang di~gunakan 

adalah kuanti~tati~f, de~ngan te~kni~k pe~ngambi~lan sampe~l non probabi~li~ty sampli~ng me~lalui~ 

me~tode~ purposi~ve~ sampli~ng. Jumlah re~sponde~n dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah 100 pe~langgan 

Tomoro Coffe~e~ Di~noyo di~ Kota Malang. Pe~ngumpulan data di~lakukan me~lalui~ pe~nye~baran 

kue~si~one~r, se~dangkan anali~si~s data di~lakukan me~nggunakan pe~rangkat lunak SmartPLS 4. 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa se~cara parsi~al, Brand Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, dan Promosi~ 

be~rpe~ngaruh langsung si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. Namun, Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. Fasi~li~tas be~rpe~ngaruh 

langsung si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an. Namun, Brand Aware~ne~ss dan Promosi~ 

be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an. Se~cara si~multan, Brand 

Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, dan Promosi~ be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan 

me~lalui~ Ke~putusan Pe~mbe~li~an. 

Kata Kunci: Brand Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, Promosi~, Ke~putusan Pe~mbe~li~an, Loyali~tas 

Pe~langgan. 

ABSTRACT 

Thi~s study ai~ms to analyze~ the~ i~nflue~nce~ of brand aware~ne~ss, faci~li~ti~e~s, and promoti~ons on 

custome~r loyalty through purchase~ de~ci~si~on. The~ re~se~arch me~thod use~d i~s quanti~tati~ve~, wi~th a 

non-probabi~li~ty sampli~ng te~chni~que~ through a purposi~ve~ sampli~ng me~thod. The~ numbe~r of 

re~sponde~nts i~n thi~s study was 100 custome~rs of Tomoro Coffe~e~ Di~noyo i~n Malang Ci~ty. Data 

colle~cti~on was carri~e~d out through di~stri~buti~ng que~sti~onnai~re~s, whi~le~ data analysi~s was 

carri~e~d out usi~ng SmartPLS 4 software~. The~ re~sults of the~ study i~ndi~cate~ that parti~ally, Brand 

Aware~ne~ss, Faci~li~ti~e~s, and Promoti~ons have~ a si~gni~fi~cant di~re~ct e~ffe~ct on Custome~r Loyalty. 

Howe~ve~r, Purchase~ De~ci~si~on have~ no si~gni~fi~cant e~ffe~ct on Custome~r Loyalty. Faci~li~ti~e~s have~ 

a si~gni~fi~cant di~re~ct e~ffe~ct on Purchase~ De~ci~si~on. Howe~ve~r, Brand Aware~ne~ss and Promoti~ons 

have~ no si~gni~fi~cant e~ffe~ct on Purchase~ De~ci~si~on. Si~multane~ously, Brand Aware~ne~ss, 

Faci~li~ti~e~s, and Promoti~ons have~ no si~gni~fi~cant e~ffe~ct on Custome~r Loyalty through Purchase~ 

De~ci~si~on. 

Keywords: Brand Aware~ne~ss, Faci~li~ti~e~s, Promoti~on, Purchase~ De~ci~si~on, Custome~r Loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Kota Malang ki~ni~ me~njadi~ salah 

satu kota yang banyak de~ngan bi~sni~s kafe~. 

Jumlah kafe~ di~ Kota Malang te~lah 

me~ncapai~ ri~buan, de~ngan taksi~ran le~bi~h 

dari~ 1000 lokasi~. Are~a di~ se~ki~tar kampus 

me~njadi~ lokasi~ strate~gi~s bagi~ be~rdi~ri~nya 

bi~sni~s kafe~, se~rta mahasi~swa dapat me~njadi~ 

targe~t pasar utama bagi~ kafe~ di~ Kota 

Malang. 

Fe~nome~na te~rse~but me~mbuat Kota 

Malang me~ndapat julukan baru se~bagai~ 

“Kota Se~juta Ke~dai~ Kopi~”, kare~na 

pe~rtumbuhan kafe~ yang pe~sat dalam 

be~be~rapa tahun te~rakhi~r, te~rutama di~ 

kawasan Soe~karno Hatta, Si~gura-gura, dan 

Di~noyo (Khoti~mah & Asfi~ah, 2024). 

Salah satunya Tomoro Coffe~e~ yang 

di~di~ri~kan ole~h Xi~ng We~i~ Yuan pada 

Agustus 2022 yang be~rada di~ bawah 

naungan PT Kopi~ Bi~ntang I~ndone~si~a. 

Tomoro Coffe~e~ di~ke~nal de~ngan 

e~kspansi~nya yang ce~pat di~ I~ndone~si~a, 

se~laras de~ngan mi~si~nya “Me~nci~ptakan 

Me~re~k Kopi~ Ke~las Duni~a” (Pange~stuti~ & 

He~i~kal, 2024).  

Tomoro Coffe~e~ cabang Di~noyo 

Kota Malang yang mulai~ be~rdi~ri~ pada tahun 

2023 dan te~rle~tak di~ lokasi~ strate~gi~s di~ 

pi~nggi~r jalan, de~kat de~ngan be~be~rapa are~a 

kampus dan are~a kos. Se~lai~n i~tu, dari~ se~gi~ 

luas ruangan yang le~bi~h be~sar 

di~bandi~ngkan cabang lai~nnya, se~hi~ngga 

le~bi~h nyaman untuk be~rakti~vi~tas.  

Namun, be~rdasarkan ulasan Google~ 

Maps me~nunjukkan bahwa masi~h te~rdapat 

be~be~rapa pe~rmasalahan yang dapat 

me~me~ngaruhi~ ke~putusan pe~mbe~li~an dan 

loyali~tas pe~langgan, se~pe~rti~ fasi~li~tas yang 

kurang, wi~fi~ yang ti~dak konsi~ste~n, se~rta 

ke~te~rbatasan lahan parki~r ke~ndaraan yang 

hanya te~rse~di~a untuk ke~ndaraan roda dua. 

Se~lai~n i~tu, hasi~l obse~rvasi~ me~nunjukkan 

bahwa se~bagi~an be~sar pe~langgan 

me~nunjukkan ti~ngkat ke~sadaran me~re~k 

yang masi~h re~ndah. Hal i~ni~ me~nunjukkan 

bahwa e~ksposur me~re~k di~ wi~layah se~ki~tar 

masi~h kurang opti~mal, salah satunya kare~na 

cabang Di~noyo te~rgolong baru. 

Tomoro Coffe~e~ cabang Di~noyo 

be~lum me~manfaatkan me~di~a sosi~al se~cara 

opti~mal, khususnya I~nstagram untuk 

me~masarkan ge~rai~, produk, se~rta fasi~li~tas 

yang te~rse~di~a. Saat i~ni~, promosi~ di~gi~tal 

hanya di~lakukan me~lalui~ apli~kasi~ Ti~kTok 

de~ngan akun @tomoro.mt.haryono, di~mana 

ke~gi~atan promosi~ yang di~lakukan te~rse~but 

be~lum maksi~mal. 

Se~luruh cabang Tomoro Coffe~e~ 

me~nawarkan di~skon dan harga bundli~ng, 

bai~k untuk pe~mbe~li~an langsung di~ ge~rai~ 

maupun me~lalui~ apli~kasi~ Tomoro dan 

Ti~kTok. Dalam apli~kasi~ Tomoro Coffe~e~ 

te~rdapat program loyali~tas di~se~but Tomoro 

Poi~nts untuk me~mbe~ri~kan re~ward ke~pada 

pe~langgan se~ti~a. Me~lalui~ program i~ni~, 

se~ti~ap pe~mbe~li~an akan me~nghasi~lkan poi~n 

yang di~kumpulkan hi~ngga jumlah te~rte~ntu 

dan dapat di~tukarkan de~ngan be~rbagai~ 

di~skon hi~ngga mi~numan grati~s. Tomoro 

Coffe~e~ juga me~lakukan pe~nawaran de~ngan 

harga khusus untuk pe~mbe~li~an pe~rtama 

me~lalui~ apli~kasi~. 

Brand Aware~ne~ss adalah 

ke~mampuan pe~mbe~li~ me~ngi~ngat me~re~k 

dalam kate~gori~ produknya te~rmasuk me~re~k 

lai~n, yang dapat me~me~ngaruhi~ ke~putusan 

pe~mbe~li~an yang pada akhi~rnya akan 

me~ni~ngkatkan ke~se~ti~aan pe~langgan (Aake~r 

2011 dalam Si~torus e~t al., 2022). Fasi~li~tas 

me~rupakan sumbe~r daya fi~si~k yang harus 

ada se~be~lum suatu jasa di~tawarkan ke~pada 

konsume~n (Tji~ptono, 2008 dalam Purnomo 

e~t al., 2020). Promosi~ adalah se~buah usaha 



Silfana, Kurniati, Chanafi – Pengaruh Brand Awareness, Fasilitas, dan Promosi... | 927 

 

 

untuk me~ngi~nformasi~kan dan 

me~me~ngaruhi~ targe~t konsume~n agar 

nanti~nya te~rtari~k untuk me~lakukan 

pe~mbe~li~an (Ri~tonga, 2020). Ke~putusan 

pe~mbe~li~an adalah prose~s me~rumuskan 

be~rbagai~ alte~rnati~f ti~ndakan guna 

me~njatuhkan pi~li~han pada salah satu 

alte~rnati~f te~rte~ntu untuk me~lakukan 

pe~mbe~li~an (Chandra e~t al., 2020). 

Se~dangkan loyali~tas pe~langgan adalah 

be~ntuk ke~se~ti~aan pe~langgan ke~pada se~buah 

produk kare~na pe~rusahaan mampu 

me~mbe~ri~kan pe~layanan te~rbai~k, se~hi~ngga 

me~nghasi~lkan ke~puasan dan ci~tra posi~ti~f 

dari~ be~nak pe~langgan (Si~swati~ e~t al., 2024).  

Be~be~rapa pe~ne~li~ti~an te~rdahulu juga 

me~nunjukkan bahwa ke~ti~ga vari~abe~l 

te~rse~but me~mi~li~ki~ pe~ngaruh te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an dan loyali~tas 

pe~langgan, se~rta ke~putusan pe~mbe~li~an 

be~rpe~ngaruh te~rhadap loyali~tas pe~langgan 

(Fauzi~ e~t al., 2023; I~ndrayani~ e~t al., 2023;  

Hi~dayat e~t al., 2022; Zahran & Putri~ani~, 

2024; Kusuma & Chamari~yah, 2023; 

Alamsyah, 2022). 

Ole~h kare~na i~tu pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

pe~nti~ng di~lakukan untuk me~nge~tahui~ 

“Pengaruh Brand Awareness, Fasilitas, 

dan Promosi Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Tomoro 

Coffee Dinoyo Kota Malang”. 

RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah Brand Aware~ne~ss be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan Tomoro Coffe~e~ Di~noyo 

Kota Malang? 

2. Apakah Fasi~li~tas be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan Tomoro Coffe~e~ Di~noyo 

Kota Malang? 

3. Apakah Promosi~ be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan Tomoro Coffe~e~ Di~noyo 

Kota Malang? 

4. Apakah Brand Aware~ne~ss be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pada Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang? 

5. Apakah Fasi~li~tas be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pada Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang? 

6. Apakah Promosi~ be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pada Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang? 

7. Apakah Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhadap 

Loyali~tas Pe~langgan pada Tomoro 

Coffe~e~ Di ~noyo Kota Malang? 

8. Apakah Brand Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, 

dan Promosi~ be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan me~lalui~ 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an pada Tomoro 

Coffe~e~ Di ~noyo Kota Malang? 

TINJAUAN PUSTAKA 

Manajemen Pemasaran 

Manaje~me~n me~rupakan prose~s 

pe~re~ncanaan (planni~ng), pe~ngorgani~sasi~an 

(organi~zi~ng), pe~ngarahan (actuati~ng), dan 

pe~ngawasan (controlli~ng) (Yuli~anti~ e~t al., 

2019). Me~nurut Phi~li~p Kotle~r (Hamdat e~t 

al., 2020), manaje~me~n pe~masaran 

me~ncakup prose~s anali~si~s, pe~re~ncanaan, 

i~mple~me~ntasi~, dan pe~nge~ndali~an be~rbagai~ 

strate~gi~ yang di~rancang untuk 

me~nghasi~lkan pe~rtukaran yang 

me~nguntungkan de~ngan pasar sasaran guna 

me~ncapai~ tujuan organi~sasi~. 

Brand Awareness 

Me~nurut Fi~rmansyah (2019) brand 

aware~ne~ss (ke~sadaran me~re~k) adalah 

ke~mampuan calon pe~mbe~li~ atau konsume~n 
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untuk me~nge~nali~ maupun me~ngi~ngat 

se~buah me~re~k. 

Fasilitas 

Me~nurut Tji~ptono (Purnomo e~t al., 

2020) me~nyatakan fasi~li~tas me~rupakan 

sumbe~r daya fi~si~k yang harus ada se~be~lum 

suatu jasa di~tawarkan ke~pada konsume~n. 

Dapat di~ke~tahui~, fasi~li~tas se~bagai~ sarana 

untuk me~mudahkan konsume~n dalam jasa 

suatu pe~rusahaan dan pe~mbe~ri~an fasi~li~tas 

yang me~madai~ dapat me~mbantu 

ke~te~rtari~kan konsume~n pada se~ti~ap si~tuasi~ 

untuk me~lakukan pe~mbe~li~an. 

Promosi  

 Promosi~ se~bagai~mana di~je~laskan 

ole~h Ri~tonga (2020), promosi~ me~rupakan 

se~buah usaha untuk me~ngi~nformasi~kan dan 

me~me~ngaruhi~ targe~t konsume~n agar 

nanti~nya te~rtari~k untuk me~lakukan 

pe~mbe~li~an. 

Keputusan Pembelian 

Me~nurut Sangadji~ dan Sopi~ah 

(Arfah, 2022), ke~putusan pe~mbe~li~an adalah 

pe~rse~psi~ konsume~n te~rhadap pe~mi~li~han 

dari~ dua atau le~bi~h alte~rnati~f ke~putusan 

pe~mbe~li~an, arti~nya bahwa se~se~orang dapat 

me~mbuat ke~putusan apabi~la te~rse~di~a 

be~be~rapa alte~rnati~f pi~li~han. Ke~putusan 

te~rse~but be~rkai~tan de~ngan hasi~l pe~rse~psi~ 

konsume~n apakah me~mbe~li~ produk 

te~rse~but atau ti~dak. 

Loyalitas Pelanggan 

Me~nurut Si~swati~ e~t al. (2024), 

loyali~tas pe~langgan me~rupakan be~ntuk 

ke~se~ti~aan pe~langgan ke~pada se~buah produk 

atau pe~rusahaan kare~na pe~rusahaan mampu 

me~mbe~ri~kan pe~layanan te~rbai~k, se~hi~ngga 

me~nghasi~lkan ke~puasan dan ci~tra posi~ti~f 

dari~ be~nak pe~langgan. 

KERANGKA HIPOTESIS 

 
Sumbe~r: Data di~olah pe~ne~li~ti~ (2025) 

 

METODE PENELITIAN 

Je~ni~s pe~ne~lti~an yang di~gunakan 

yai~tu pe~ne~li~ti~an kuanti~tati~f asosi~ati~f yang 

be~rtujuan untuk me~nganali~si~s hubungan 

antara dua atau le~bi~h vari~abe~l de~ngan 

be~rfokus pada pe~nggunaan data be~rupa 

angka dan anali~si~s stati~sti~k untul me~ngukur 

hubungan antar vari~abe~l (Sugi~yono, 2013). 

Be~rlokasi~ di~ Tomoro Coffe~e~ yang 

be~ralamat di~ Jalan MT. Haryono No.190, 

Di~noyo, Ke~c. Lowokwaru, Kota Malang. 

Te~kni~k pe~ngambi~lan sampe~l dalam 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ yai~tu Non Probabi~li~ty 

Sampli~ng me~lalui~ me~tode~ Sampli~ng 

Purposi~ve~. Pe~ngumpulan data 

me~nggunakan kue~si~one~r de~ngan Google~ 

Form yang di~se~barkan me~lalui~ WhatsApp 

Group dan I~nstagram Story. Me~tode~ 

anali~si~s data me~nggunakan SE~M-PLS 

de~ngan software~ SmartPLS 4, yang 

me~ncakup tahapan oute~r mode~l dan i~nne~r 

mode~l. 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

Tomoro Coffe~e~ adalah pe~rusahaan 

asal I~ndone~si~a yang be~rope~rasi~ di~ bawah 

PT Kopi~ Bi~ntang I~ndone~si~a yang be~rge~rak 

di~ usaha ke~dai~ kopi~, yang be~rkantor pusat 

di~ Jakarta. Tomoro Coffe~e~ di~di~ri~kan ole~h 

Xi~ng We~i~ Yuan be~rsama Fi~sh Sun pada 

Agustus 2022. Ge~rai~ Tomoro Coffe~e~ 

cabang Di~noyo Kota Malang me~mi~li~ki~ 
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ruang yang le~bi~h luas di~bandi~ngkan cabang 

lai~nnya dan be~rada de~kat de~ngan be~be~rapa 

are~a kampus dan are~a kos. 

HASIL PENELITIAN 

UJI OUTER MODEL 

 
Gambar 1. Mode~l Pe~rsamaan SE~M 

Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Convergent Validity 

Tabe~l 1. Hasi~l Oute~r Loadi~ngs 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Hasi~l uji~ oute~r loadi~ngs 

me~nunjukkan se~luruh i~te~m pe~rnyataan 

me~mi~li~ki~ ni~lai~ oute~r loadi~ng ≥ 0,7. Se~luruh 

i~ndi~kator di~nyatakan vali~d dan layak 

di~gunakan untuk me~ngukur konstruknya 

masi~ng-masi~ng. 

 

 

Tabe~l 2. Hasi~l Ave~rage~ Vari~ance~ 

E~xtracte~d (AVE~) 

 
Sumbe~r: Data Di~olah de~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Hasi~l AVE~ me~nunjukkan bahwa 

se~luruh vari~abe~l dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~mi~li~ki~ ni~lai~ AVE~ ≥ 0,5 yang arti~nya 

ke~li~ma vari~abe~l te~lah me~me~nuhi~ kri~te~ri~a 

dan di~nyatakan vali~d. De~ngan de~mi~ki~an, 

se~luruh vari~abe~l late~n dapat di~katakan 

mampu dalam me~nje~laskan vari~an 

i~ndi~kator-i~ndi~katornya. 

Discriminant Validity 

Tabe~l 3. Hasi~l Cross Loadi~ng 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 
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Hasi~l cross loadi~ng me~nunjukkan 

se~luruh i~ndi~kator me~mi~li~ki~ koe~fi~si~e~n 

kore~lasi~ yang le~bi~h ti~nggi~ di~bandi~ngkan 

ni~lai~ koe~fi~si~e~n kore~lasi~ i~ndi~kator te~rhadap 

konstruk (blok) lai~nnya, yang be~rarti~ bahwa 

se~ti~ap i~ndi~kator me~mi~li~ki~ ke~te~rkai~tan 

pali~ng kuat te~rhadap konstruk yang 

di~ukurnya, bukan te~rhadap konstruk lai~n.  

Tabe~l 4. Pe~rbandi~ngan Akar AVE~ de~ngan 

Kore~lasi~ Antar Konstruk 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Pada tabe~l 4 me~nunjukkan ni~lai~ 

akar AVE~ le~bi~h be~sar dari~ ni~lai~ kore~lasi~ 

konstruk lai~nnya. Arti~nya konstruk te~rse~but 

me~mi~li~ki~ ke~mampuan yang le~bi~h be~sar 

dalam me~nje~laskan vari~abe~l i~ndi~kator 

mi~li~knya se~ndi~ri~ di~bandi~ngkan de~ngan 

i~ndi~kator konstruk lai~n. 

Reliability 

Tabe~l 5. Composi~te~ Re~li~abi~li~ty 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Ni~lai~ cronbach’s alpha dan 

composi~te~ re~li~abi~li~ty me~nunjukkan se~luruh 

vari~abe~l ≥ 0,7, di~mana ni~lai~ te~rse~but dapat 

di~te~ri~ma. Di~si~mpulkan bahwa i~ndi~kator 

pada masi~ng-masi~ng vari~abe~l re~li~able~ dan 

me~mi~li~ki~ ni~lai~ re~li~abi~li~tas ti~nggi~, arti~nya 

i~ndi~kator dapat di~katakan konsi~ste~n dalam 

me~ngukur vari~abe~lnya. 

UJI INNER MODEL 

R-Square (𝐑𝟐) 

 

 

 

 

Tabe~l 6. Ni~lai~ R-Square~ 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Ni~lai~ R-Square~ vari~abe~l Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 0,225 atau 22,5% te~rmasuk pada 

kate~gori~ le~mah atau me~mi~li~ki~ pe~ngaruh 

le~mah. Se~dangkan ni~lai~ vari~abe~l Loyali~tas 

Pe~langgan yai~tu 0,411 atau 41,1% 

te~rmasuk pada kate~gori~ se~dang (mode~rate~) 

atau me~mi~li~ki~ pe~ngaruh se~dang. 

UJI HIPOTESIS 

Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

Tabe~l 7. Path Coe~ffi~ci~e~nts 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H1 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 3,868 ≥ 1,96 dan 

ni~lai~ P value~s 0,000 ≤ 0,05 yang 

me~nunjukkan bahwa H1 di~te~ri~ma. Arti~nya 

Brand Aware~ne~ss be~rpe~ngaruh langsung 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H2 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 2,407 ≥ 1,96 dan 

ni~lai~ P value~s 0,016 ≤ 0,05 yang 

me~nunjukkan bahwa H2 di~te~ri~ma. Arti~nya 

Fasi~li~tas be~rpe~ngaruh langsung si~gni~fi~kan 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. 
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Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H3 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 1,983 ≥ 1,96 dan 

ni~lai~ P value~s 0,047 ≤ 0,05 yang 

me~nunjukkan bahwa H3 di~te~ri~ma. Arti~nya 

Promosi~ be~rpe~ngaruh langsung si~gni~fi~kan 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H4 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 1,032 ≤ 1,96 dan 

P value~s 0,302 ≥ 0,05 yang me~nunjukkan 

bahwa H4 di~tolak. Arti~nya Brand 

Aware~ne~ss be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan 

te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H5 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 3,434 ≥ 1,96 dan 

ni~lai~ P value~s 0,001 ≤ 0,05 yang 

me~nunjukkan bahwa H5 di~te~ri~ma. Arti~nya 

Fasi~li~tas be~rpe~ngaruh langsung si~gni~fi~kan 

te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an.  

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H6 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 1,123 ≤ 1,96 dan 

P value~s 0,262 ≥ 0,05 yang me~nunjukkan 

bahwa H6 di~tolak. Arti~nya Promosi~ 

be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an. 

Hasi~l uji~ pe~ngaruh langsung H7 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 1,369 ≤ 1,96 dan 

P value~s 0,171 ≥ 0,05 yang me~nunjukkan 

bahwa H7 di~tolak. Arti~nya Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. 

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect 

Effect) 

Tabe~l 8. Uji~ Me~di~asi~ 

 
Sumbe~r: Data Di~olah De~ngan SE~M PLS 

(2025) 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ pe~ngaruh 

ti~dak langsung pada vari~abe~l Brand 

Aware~ne~ss di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 

0,631 ≤ 1,96 dan ni~lai~ P value~s 0,528 ≥ 

0,05. Pada vari~abe~l Fasi~li~tas di~pe~role~h ni~lai~ 

T stati~sti~cs 1,261 ≤ 1,96 dan ni~lai~ P value~s 

0,207 ≥ 0,05. Pada vari~abe~l Promosi~ 

di~pe~role~h ni~lai~ T stati~sti~cs 0,723 ≤ 1,96 dan 

ni~lai~ P value~s 0,470 ≥ 0,05, yang 

me~nunjukkan H8 di~tolak. Arti~nya Brand 

Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, dan Promosi~ 

be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan Te~rhadap 

Loyali~tas Pe~langgan Me~lalui~ Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an. 

PEMBAHASAN 

1. Pe~ngaruh Brand Aware~ne~ss te~rhadap 

Loyali~tas Pe~langgan. 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci ~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 3,868 ≥ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,000 ≤ 0,05. Maka H0 di~tolak 

dan H1 di~te~ri ~ma. Arti~nya te~rdapat 

pe~ngaruh se~cara si~gni~fi~kan antara 

Brand Aware~ne~ss (X1) te~rhadap 

Loyali~tas Pe~langgan (Y). 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i ~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan 

Le~ngkong e~t al. (2021) de~ngan judul 

“Pe~ngaruh Brand Aware~ne~ss dan 

Kuali~tas Produk Te ~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan Me~lalui~ Ke~puasan 

Konsume~n Pakai~an H.A.R.V Offi~ci~al 

di~ Manado” yang me~nunjukkan bahwa 

brand aware~ne~ss be ~rpe~ngaruh posi~ti~f 

te~rhadap loyali~tas konsume~n. 

2. Pe~ngaruh Fasi~li~tas te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci ~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 2,407 ≥ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,016 ≤ 0,05. Maka H0 di~tolak 

dan H2 di~te~ri ~ma. Arti~nya te~rdapat 

pe~ngaruh se~cara si~gni~fi~kan antara 

Fasi~li~tas (X2) te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y). 
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Hasi~l pe~ne~li~ti~an i ~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan 

Habi~barrahman e~t al. (2022) de~ngan 

judul “Pe~ngaruh Promosi~ dan Fasi~li~tas 

Te~rhadap Loyali~tas Me~lalui~ Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni ~ng Ke~puasan Pe~ngunjung 

Pada Hote~l Re~nggani~s Pasi~r Puti~h 

Kabupate~n Si~tubondo” yang 

me~nunjukkan bahwa fasi~li~tas 

be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan te~rhadap 

loyali~tas. 

3. Pe~ngaruh Promosi~ te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 1,983 ≥ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,047 ≤ 0,05. Maka H0 di~tolak 

dan H3 di~te~ri~ma. Arti~nya te~rdapat 

pe~ngaruh se~cara si~gni~fi~kan antara 

Promosi~ (X3) te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y). 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan Fari~si~ 

& Si~re~gar (2020) de~ngan judul 

“Pe~ngaruh Harga dan Promosi~ 

Te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan 

Pe~ngguna Jasa Transportasi~ Onli~ne~ di~ 

Kota Me~dan” yang me~nunjukkan 

bahwa promosi~ be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap loyali~tas 

pe~langgan. 

4. Pe~ngaruh Brand Aware~ne~ss te~rhadap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 1,032 ≤ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,302 ≥ 0,05. Se~hi~ngga H0 

di~te~ri~ma dan H4 di~tolak. Arti~nya 

Brand Aware~ne~ss (X1) be~rpe~ngaruh 

ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z). Hasi~l i~ni~ me~nunjukkan 

bahwa me~ski~pun konsume~n te~lah 

fami~li~ar de~ngan me~re~k Tomoro 

Coffe~e~, brand aware~ne~ss saja ti~dak 

cukup kuat me~njadi~ faktor utama 

dalam me~ndorong konsume~n 

me~lakukan pe~mbe~li~an. Hal i~ni~ bi~sa 

di~se~babkan ole~h be~be~rapa faktor lai~n 

di~luar vari~abe~l yang ti~dak di~te~li~ti~ dan 

yang le~bi~h unggul dalam prose~s 

pe~ngambi~lan ke~putusan. 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan 

Ame~lfdi~ & Ardyan (2021) de~ngan 

judul “Pe~ngaruh Brand Aware~ne~ss, 

Brand I~mage~, dan Kuali~tas Produk 

te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an” yang 

me~nunjukkan bahwa brand aware~ne~ss 

be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

5. Pe~ngaruh Fasi~li~tas te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 3,434 ≥ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,001 ≤ 0,05. Maka H0 di~tolak 

dan H5 di~te~ri~ma. Arti~nya te~rdapat 

pe~ngaruh se~cara si~gni~fi~kan antara 

Fasi~li~tas (X1) Te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z). 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan Me~ntu 

e~t al. (2023) de~ngan judul “Pe~ngaruh 

Ke~be~rsi~han, Tampi~lan Produk, dan 

Fasi~li~tas Te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an Pada Rumah Makan Mi~dal 

Tanta Rosye~ di~ Woloan Tomohon” 

yang me~nunjukkan bahwa fasi~li~tas 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f dan si~gni~fi~kan 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

6. Pe~ngaruh Promosi~ te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 1,123 ≤ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,262 ≥ 0,05. Se~hi~ngga H0 
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di~te~ri~ma dan H6 di~tolak. Arti~nya 

Promosi~ (X3) be~rpe~ngaruh ti~dak 

si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z). Hasi~l i~ni~ me~nunjukkan 

bahwa e~fe~kti~vi~tas promosi~ yang umum 

di~gunakan dalam me~ndorong 

ke~putusan pe~mbe~li~an ti~dak se~lalu 

be~rjalan. Hal i~ni~ bi~sa te~rjadi~ kare~na 

pe~langgan sudah me~mi~li~ki~ pi~li~han 

me~re~k te~rte~ntu se~hi~ngga promosi~ ti~dak 

me~njadi~ faktor utama dalam 

me~mpe~ngaruhi~ pi~li~han, dan promosi~ 

yang di~lakukan kurang se~suai~ de~ngan 

ke~butuhan targe~t pasar, mi~salnya ti~dak 

cukup me~nari~k atau ti~dak 

di~komuni~kasi~kan de~ngan e~fe~kti~f 

me~lalui~ me~di~a yang di~gunakan 

pe~langgan.  

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan 

I~brahi~m e~t al. (2025) de~ngan judul 

“Pe~ngaruh Promosi~, Kuali~tas Layanan, 

dan Kuali~tas Produk Te~rhadap 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an Pada Badan 

Jurnal PT OGZ Re~se~arch and 

Publi~shi~ng” yang me~nunjukkan bahwa 

promosi~ be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan 

te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

7. Pe~ngaruh Ke~putusan Pe~mbe~li~an 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ path 

coe~ffi~ci~e~nts me~nunjukkan ni~lai~ T 

stati~sti~cs 1,369 ≤ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s 0,171 ≥ 0,05. Se~hi~ngga H0 

di~te~ri~ma dan H7 di~tolak. Arti~nya 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Z) be~rpe~ngaruh 

ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y). Hasi~l i~ni~ me~nunjukkan 

bahwa ke~putusan pe~mbe~li~an yang 

di~lakukan pe~langgan ti~dak cukup kuat 

untuk se~cara langsung me~mbe~ntuk 

loyali~tas pe~langgan. Hal i~ni~ 

di~kare~nakan pe~langgan me~lakukan 

pe~mbe~li~an ti~dak le~bi~h dari~ dua kali~ 

kare~na faktor si~tuasi~onal, promosi~ 

se~saat, re~kome~ndasi~ orang lai~n, atau 

lokasi~ yang te~rlalu de~kat, te~tapi~ hal 

te~rse~but be~lum me~nunjukkan adanya 

pre~fe~re~nsi~ be~rke~lanjutan te~rhadap 

me~re~k. 

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~dukung ole~h 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan 

Rahmani~ (2022) yang me~nunjukkan 

bahwa ke~putusan pe~mbe~li~an 

be~rpe~ngaruh ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap 

loyali~tas pe~langgan.  

8. Pe~ngaruh Brand Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, 

dan Promosi~ te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan me~lalui~ Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Be~rdasarkan hasi~l uji~ me~di~asi~ 

pada vari~abe~l Brand Aware~ne~ss 

me~nunjukkan ni~lai~ T stati~sti~cs 0,631 ≤ 

1,96, dan ni~lai~ P value~s 0,528 ≥ 0,05. 

Pada vari~abe~l Fasi~li~tas me~nunjukkan 

ni~lai~ T stati~sti~cs 1,261 ≤ 1,96, dan ni~lai~ 

P value~s 0,207 ≥ 0,05. Pada vari~abe~l 

Promosi~ me~nunjukkan ni~lai~ T stati~sti~cs 

0,723 ≤ 1,96, dan ni~lai~ P value~s 0,470 

≥ 0,05. Se~hi~ngga se~cara ke~se~luruhan 

pada vari~abe~l i~nde~pe~nde~n yai~tu brand 

aware~ne~ss, fasi~li~tas, dan promosi~ 

te~rhadap loyali~tas pe~langgan me~lalui~ 

ke~putusan pe~mbe~li~an me~nunjukkan 

ni~lai~ T stati~sti~cs ≤ 1,96, dan ni~lai~ P 

value~s ≥ 0,05. Se~hi~ngga H0 di~te~ri~ma 

dan H8 di~tolak, yang be~rarti~ Brand 

Aware~ne~ss (X1), Fasi~li~tas (X2), dan 

Promosi~ (X3) be~rpe~ngaruh ti~dak 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y) Me~lalui~ Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z). 

Hasi~l i~ni~ me~mbe~ri~kan pe~mahaman 

bahwa me~ski~pun Brand Aware~ne~ss, 

Fasi~li~tas dan Promosi~ se~cara langsung 

me~mi~li~ki~ pe~ngaruh si~gni~fi~kan 
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te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan, namun 

ke~ti~ka pe~ngaruhnya di~me~di~asi~ 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an, e~fe~k te~rse~but 

me~njadi~ ti~dak si~gni~fi~kan. Arti~nya 

pe~ngaruh langsung vari~abe~l 

i~nde~pe~nde~n te~rhadap vari~abe~l 

de~pe~nde~n loyali~tas pe~langgan sudah 

le~bi~h kuat dari~pada pe~ngaruh ti~dak 

langsungnya. Hal i~ni~ me~nunjukkan 

bahwa ke~putusan pe~mbe~li~an ti~dak 

se~lalu me~njadi~ faktor pe~ne~ntu 

te~rbe~ntuknya loyali~tas. Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an ti~dak mampu dalam 

me~me~di~asi~ pe~ngaruh Brand 

Aware~ne~ss, Fasi~li~tas dan Promosi~ 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan. Bi~sa 

saja te~rdapat faktor lai~n di~luar vari~abe~l 

yang di~te~li~ti~ yang dapat me~me~di~asi~ 

hubungan te~rse~but yang le~bi~h re~le~van, 

KESIMPULAN 

De~ngan hasi~l pe~ne~li~ti~an dan 

pe~mbahasan yang te~lah di~ke~mukakan, 

maka dapat di~tari~k ke~si~mpulan se~bagai~ 

be~ri~kut:  

1. Brand Aware~ne~ss (X1) be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y) pada Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang. Pe~langgan le~bi~h 

me~nge~nali~ me~re~k Tomoro Coffe~e~ 

me~lalui~ e~le~me~n vi~sual se~pe~rti~ logo, 

de~sai~n te~mpat, dan ke~masan produk. 

Se~hi~ngga e~le~me~n te~rse~but me~njadi~ 

salah satu faktor pe~nti~ng dalam 

me~mpe~rkuat ke~san me~re~k di~ be~nak 

pe~langgan, se~hi~ngga me~mbuat 

konsume~n te~tap se~ti~a pada me~re~k. 

2. Fasi~li~tas (X2) be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan 

te~rhadap Loyali~tas Pe~langgan (Y) pada 

Tomoro Coffe~e~ Di ~noyo Kota Malang. 

Pe~langgan me~ni~lai~ fasi~li ~tas fi~si~k dan 

fasi~li~tas i~nformasi~ di~ Tomoro Coffe~e~ 

cabang Di~noyo sangat bai~k. Se~hi ~ngga 

dapat me~mbe~ntuk pe~rse~psi~ posi~ti~f 

pe~langgan yang akhi~rnya me~ndorong 

me~re~ka untuk me~lakukan kunjungan 

ulang. 

3. Promosi~ (X3) be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan 

te~rhadap Loyali~tas Pe ~langgan (Y) pada 

Tomoro Coffe~e~ Di ~noyo Kota Malang. 

Pe~langgan te~rtari~k te~rhadap promosi~ 

me~lalui~ potongan harga atau 

pe~nawaran bundli~ng me~lalui~ apli~kasi~ 

di~gi~tal, yang mana me~njadi~ faktor 

pe~nti~ng dalam me~ndorong pe~langgan 

untuk me~lakukan pe~mbe~li~an ke~mbali~. 

4. Brand Aware~ne~ss (X1) be~rpe~ngaruh 

ti~dak si~gni~fi ~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z) pada Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang. Me~ski~pun 

konsume~n te~lah me~nge~nal me~re~k, 

ti~ngkat ke~sadaran te~rse~but be~lum 

cukup kuat untuk me~ndorong ti~ndakan 

pe~mbe~li~an. Kare~na daya i~ngat me~re~k 

be~lum se~pe~nuhnya me~le~kat kuat 

di~be~nak pe~langgan. 

5. Fasi~li~tas (X2) be~rpe~ngaruh si~gni~fi~kan 

te~rhadap Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Z) di ~ 

Tomoro Coffe~e~ Di ~noyo Kota Malang. 

Kuali~tas fasi~li~tas yang te~rse~di~a se~pe~rti~ 

ke~nyamanan fi~si~k dan ke~mudahan 

akse~s i ~nformasi ~ me~njadi~ faktor pe~nti~ng 

yang me~ndorong konsume~n untuk 

me~lakukan pe~mbe~li~an. Fasi~li~tas 

se~bagai~ e~le~me~n utama yang 

me~mbe~ntuk pe~ngalaman posi~ti~f dan 

me~ni~ngkatkan ke~ce~nde~rungan 

pe~langgan untuk me~mbe~li~ produk. 

6. Promosi~ (X3) be~rpe~ngaruh ti~dak 

si~gni~fi~kan te~rhadap Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z) di~ Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang. Pe~ne~ri~maan 

i~nformasi~ promosi~ me~nunjukkan 

jangkauan yang masi~h re~ndah, 

se~hi~ngga se~bagi ~an konsume~n ti~dak 

me~nge~tahui~ pe~nawaran yang ada. 

De~ngan promosi~ yang kurang opti~mal, 
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bai~k dari ~ se~gi ~ me~di ~a, maupun pe~san 

yang di~sampai~kan, ti~dak cukup untuk 

me~ndorong pe~mbe~li~an. 

7. Ke~putusan Pe~mbe~li~an (Z) be~rpe~ngaruh 

ti~dak si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y) di~ Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang. Arti~nya 

ke~putusan pe~mbe~li~an be~lum 

me~nce~rmi~nkan loyali~tas yang kuat. Hal 

i~ni~ me~ne~gaskan bahwa loyali~tas 

me~me~rlukan pe~nde~katan be~rke~lanjutan 

me~lalui~ kuali~tas layanan yang 

konsi~ste~n, pe~ngalaman posi~ti~f, dan 

hubungan pe~langgan. 

8. Brand Aware~ne~ss (X1), Fasi~li~tas (X2), 

dan Promosi~ (X3) be~rpe~ngaruh ti~dak 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan (Y) me~lalui~ Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Z) di~ Tomoro Coffe~e~ 

Di~noyo Kota Malang. Me~ski~pun Brand 

Aware~ne~ss, Fasi~li~tas, dan Promosi~ 

se~cara langsung me~mi~li~ki~ pe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhadap Loyali~tas 

Pe~langgan. Dalam pe~ngaruh ti~dak 

langsung hubungan yang di~me~di~asi ~ 

Ke~putusan Pe~mbe~li~an me~njadi~ ti~dak 

si~gni~fi~kan, arti~nya Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an gagal dalam me~me~di~asi~ 

hubungan te~rse ~but. Hal i~ni~ 

me~nunjukkan bahwa ke~putusan 

pe~mbe~li~an ti~dak se ~lalu me~njadi~ faktor 

pe~ne~ntu te~rbe~ntuknya loyali~tas. 

SARAN 

Be~rdasarkan hasi~l pe~ne~li~ti~an, maka 

saran dari~ pe~ne~li~ti~ yai~tu: 

1. Bagi~ Pe~ne~li~ti~ Se~lanjutnya 

Di~sarankan agar pe~ne~li~ti~ se~lanjutnya 

me~nggunakan me~tode~ pe~ne~li~ti~an yang 

be~rbe~da dan me~mpe~rluas vari~abe~l 

pe~ne~li~ti~an guna me~mpe~role~h 

pe~mahaman yang le~bi~h me~ndalam 

te~rhadap obje~k yang di~te~li~ti~. Te~rutama 

me~nggunakan vari~abe~l me~di~asi~ yang 

be~rbe~da dan re~le~van de~ngan kondi~si ~ 

yang ada agar me~nghasi~lkan data yang 

se~suai~ de~ngan ke~butuhan. 

2. Bagi~ Pe~rusahaan 

Di~harapkan me~njadi~ pe~rti~mbangan 

pe~rusahaan dalam me~mpe~rbai ~ki~ 

be~rbagai~ aspe~k se~pe~rti~: 

a. Pe~nguatan i~de~nti~tas me~re~k de~ngan 

me~manfaatkan papan nama atau 

me~di~a lai~n yang le~bi ~h me~nari~k, agar 

mudah te~rli~hat dan me~nari~k pe~rhati~an 

pe~langgan yang me~li~ntas. Se~rta 

me~ngadakan kampanye~ promosi~ atau 

e~ve~nt komuni~tas untuk 

me~mpe~rke~nalkan Tomoro Coffe~e~ 

cabang Di ~noyo ke~ audi~e~ns yang le~bi~h 

luas. 

b. Pe~ni~ngkatan fasi~li~tas de~ngan 

me~nye~di ~akan te~mpat i~badah atau 

musala bagi~ pe~langgan, me~lakukan 

pe~rawatan ruti~n pada fasi~li~tas kamar 

mandi~, me~masti~kan kone~ksi~ Wi~Fi~ 

stabi~l de~ngan pe~ni~ngkatan kapasi ~tas 

bandwi~dth (ke~ce~patan i~nte~rne~t). 

c. Me~ngopti~mali~sasi~ strate~gi~ promosi~ 

di~gi~tal de~ngan me~nge~lola akun me~di~a 

sosi~al I~nstagram khusus cabang 

Di~noyo, se~rta de~ngan pe~mbuatan dan 

pe~nge~mbangan konte~n yang le~bi~h 

vari~ati~f, kre~ati~f dan konsi~ste~n. 
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