BAB II
KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1	 Kajian Literatur
2.1.1 	Kepuasan Pelanggan
		Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis’’ (artinya cukup baik, memadai) dan “facio’’ (melakukan atau membuat). Kepuasan bisa diartikan sebagai “upaya pemenuhan sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai” Tjiptono dan Grogeris (2011).
Menurut Kotler dan Keler (2009) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Sedangkan Oliver (1997)  mengemukakan bahwa kepuasan adalah “the consumer’s fulfillment response” yaitu penilaian bahwa fitur produk atau jasa, atau produk/jasa itu sendiri, memberikan tingkat pemenuhan berkaitan dengan konsumsi yang menyenangkan, termasuk tingkat under- fulfillmen dan over- fulfillment. Kotler (2003) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap suatu produk setelah membandingkan kinerja produk tersebut dengan yang diharapkan. 
Dalam Tjiptono dan Chandra (2011) mendefenisikan bahwa kepuasan adalah respon evaluatif terhadap event konsumsi saat ini, respon konsumen dalam pengalaman konsumsi tertentu pada evaluasi persepsi terhadap perbedaan antara ekspektasi awal (atau standar kinerja tertentu) dan kinerja aktual produk sebagaimana dipersepsikan setelah pemerolehan produk.
Sebagai kriteria dasar didalam memaksimalkan nilai, pelanggan memiliki dasar atas nilai  yang akan didapatkannya. Terhadap penawaran yang telah dipilihnya, akan dievaluasi apakah memenuhi harapannya itu atau tidak. Hasil evaluasi ini nanti akan mempengaruhi kepuasan dan peluang untuk membeli ulang. Adapun harapan pelanggan tersebut terbentuk dari pengalamannya sendiri dengan situasi yang sama, rekomendasi dari teman atau lembaga (media massa, para pakar, pemerintah lembaga konsumen) serta janji dan informasi dari pemasar dan pesaingnya (Tjiptono, 2002).
Dharmmesta (1999) mengatakan bahwa kepuasan dapat terbentuk karena adanya image/citra dari perusahaan. Apabila citra dari perusahaan tidak diragukan lagi kredibelitasnya, maka pembelian tidak lagi melalui pengambilan keputusan yang panjang. 
Hasan (2013) mendefenisikan beberapa pengertian tentang kepuasan, dimana kepuasan atau ketidakpuasan merupakan respon pelanggan terhadap evaluasi ketidak kesesuaian yang dipersepsikan harapan sebelum pembelian dari kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan hasil purnabeli dimana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan. Kepuasan atau ketidakpuasan sebagai evaluasi purnabeli, di mana persepsi terhadap kinerja prouk yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan sebelum pembelian. Kepuasan atau ketidakpuasan merupakan suatu perasaan konsumen sebagai respons terhadap produk barang atau jasa yang telah dikonsumsi, dan kepuasan atau ketidakpuasan merupakan perbandinga antara produk yang dirasakan dengan yang diprediksi sebelum produk dibeli-dikonsumsi.					Menurut Lupiyodi (2006) ada lima faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan atau konsumen yaitu: 
a. Kualitas Produk  
Kualitas produk yaitu pelanggan akan merasa puas bila hasil dari evaluasi mereka menunjukan bahwa produk yang digunakan berkualitas dan melebihi atau sama dengan harapannya.
b. Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan yaitu pelanggan akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan harapannya.
c. Emosional 
Emosional yaitu pelanggan akan merasa puas bila mereka mendapatkan keyakinan bahwa orang lain kagum kepadanya bila dia memakai produk dengan merek tertentu.
d. Harga 
Harga produk yaitu dengan kualitas sama tapi menetapkan harga yang relatif lebih murah akan memberikan nilai yang tinggi kepada pelanggan yang akan menimbulkan kepuasan.
e. Biaya dan Kemudahan
Biaya dan kemudahan yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk, cendrung puas terhadap produk.
Kotler, et al. (2004) dalam Tjiptono dan Grogeris (2011) mengidentifikasi empat metode untuk mengukur kepuasan pelanggan diantaranya:
a.  Sistem Keluhan dan Saran
b. Ghost Shopping
c.  Lost Konsumen Analysis 
d.  Survei Kepuasan Pelanggan.	
Menurut Tjiptono (2002) terciptanya kepuasan dapat memberikan beberapa manfaat diantaranya hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, member dasar bagi pembelian ulang dan menciptakan loyalitas pelanggan serta rekomedasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan perusahaan. 
Kotler dan Keller (2009) untuk menggukur Kepuasan pelanggan ada beberapa indikator yaitu:
a. Profesionalitas 
Profesionalitas merupakan kinerja karyawan perusahaan dalam memberikan pelayanan terhadap konsumen.
b. Ketanggapan pelayanan 
Ketanggapan pelayanan yaitu adanya perhatian perusahaan dalam menanggapi konsumen maupun keluhan yang disampaikan konsumen.
c. Keberadaan pelayanan
Keberadaan pelayanan merupakan sikap supel dan komunikatif yang dikembangkan oleh karyawan perusahaan terhadap konsumen.
d. Kepuasan menyeluruh
Kepuasan menyeluruh yaitu kepuasan yang dirasakan oleh konsumen atas kualitas pelayanan yang telah di peroleh.
e. Penataan tempat 
Penataan tempat yaitu kebersihan gedung dan ruangan perusahaan yang harus diperhatikan untuk kenyamanan konsumen.
Adapun ciri- cirri konsumen yang puas menurut Kotler (2000) yaitu:
a. Loyal terhadap produk: konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli ulang dari produsen yang sama
b. Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif ,yaitu rekomendasi kepada calon konsumen lain dan mengatakan hal-hal yang baik mengenai produk dan perusahaan
c. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain
Berdasarkan teori tentang kepuasan konsumen yang telah dipaparkan di atas maka kepuasan pelanggan yang dimaksud pada penelitian ini adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) sesuatu produk dengan harapannya .Kepuasan adalah semacam langkah perbandingan antara pengalaman dengan hasil evaluasi, dapat menghasilkan sesuatu yang nyaman secara rohani, bukan hanya nyaman karena dibayangkan atau diharapkan (Kotler, 2001) 
2.1.2	 Brand Image 
Merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau rancangan atau kombinasi hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakanya produk pesaing (Kotler dan Keller,2007). 
Kemudian pengertian merek menurut Aaker (1996) adalah nama atau simbol yang bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap atau kemasan) dengan maksud mengidentifakasi barang atau jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu.Sedangkan menurut Rangkuty (2002) mereka adalah nama, istilah, symbol atau desain khusus untuk beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual.
Dobni dan Zinkhan (1990) mendefinisikan brand image secara luas sebagai fenomena subyektif dan perceptual yang dibentuk melalui interpretasi konsumen yang beralasan atau hanya secara emosional saja sedangkan Kotler (2009) menyatakan bahwa brand image adalah sebuah persepsi dan kepercayaan yang dipegang oleh konsumen sebagai pencerminan asosiasi yang ada pada ingatan konsumen. Brand image sering kali direferensikan sebagi aspek psikologi yang mana dibentuk dan dibangun  dalam alam bawah sadar konsumen melalui informasi dan ekspektasi yang diharapkan melalui produk atau jasa (Auda,2009).
Beberapa faktor merek yang menyebabkan merek menjadi sangat penting saat ini antara lain (Durianto, 2001) :
a. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen.Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan semakin banyak pula brand association yang terbentuk memiliki kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan brand image
b.	 Merek sangat berpengaruh dalam bentuk perilaku konsumen. Merek yang kuat memiliki kemampuan untuk mengubah perilaku konsumen
c. 	Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian konsumen.Dengan adanya merek, konsumen dengan mudah dapat membedakan produk yang dibelinya dengan produk lain, sehubungan dengan kualitas,kebanggaan, ataupun atribut lain yang melekat pada merek tersebut.
Menurut Durianto,(2001), elemen merek memiliki tiga bagian penting, yaitu:
a. Brand Platform,Brandflatform adalah suatu blue print perencanaan merek yang strategis yang meliputi visi dan misi merek, serta wilayah kekuasaan dari suatu merek dan lain-lain.
b. Brand identity and naming (Identitas merek) Brand identity mengidentifikasikan keunikan dan differensiasi suatu merek,sehingga suatu merek akan diidentifikasikan berbeda dengan merek pesaing
c.  Brand Communication (Komunikasi merek) Suatu merek harus dapat dikomunikasikan dengan terencana dan stratejik,artinya bahwa seluruh aspek kreatif dalam komunikasi harus disesuaikan dengan platform merek, sehingga komunikasi merek  in-line dengan  platform mereknya
Merek dapat juga dibagi dalam pengertian lainnya, seperti:
a. Brand name (nama merek)
Merupakan bagian yang dapat di ucapkan dapat dikembali
b. Brand mark (tanda merek)
Merupakan sebagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat ucapkan.
c. Trade mark (tanda merek dagang)
Merupakan merek atau sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa.
d. Copyright (hak cipta)
Merupakan hak istimewa yang  dilindungi oleh undang-undang
Herizon dan Maylina (2003) dalam Anung (2012), menjelaskan bahwa loyalitas konsumen terbentuk oleh citra yang melekat pada produk/merek perusahaan tersebut. Selain itu juga disebabkan oleh kepuasan yang diperoleh konsumen selama mengkonsumsi produk dan berhubungan dengan perusahaan.Orang yang mengambil keputusan untuk membeli didasarkan pada persepsi terhadap citra produk atau perusahaan. Jika persepsinya baik, maka konsumen akan membeli, bahkan bersedia membayar tinggi, jika citranya tidak baik konsumen akan pindah ke merek lain.
Suatu merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya menyangkut kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek sangat penting baik bagi konsumen maupun produsen. Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan jaminan akan kualitas. Sebaliknya bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya untuk membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen.
Brand image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Menurut Shimp (2000) brand image adalah jenis asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu.	
Menurut Kotler (2007), Citra adalah penilaian atau pandangan positif yang muncul dari dalam diri individu terhadap sebuah institusi atau perusahaan yang muncul karena adanya proses pengamatan, pencarian informasi, pembelajaran hingga pengalaman dalam menggunakan jasa perusahaan pada beberapa waktu yang lalu. Untuk mengukur citra dapat digunakan indikator sebagai berikut :
a. Lokasi
Tempat untuk melakukan aktifitas usaha, dalam hal ini lokasi sebuah perusahaan harus strategis dan dekat dengan daerah pemasaran.
b. Administrasi
Merupakan tata cara atau proses untuk mendapatkan pelayanan yang harus dilalui oleh setiap pelanggan.
c. Kecepatan dan akurasi melakukan transaksi
Merupakan aktifitas rutin yang dilakukan dalam sebuah lembaga untuk melaksanakan aktifitas kunjungan yang dibutuhkan pelanggan.
d. Fasilitas
Merupakan atribut yang menunjang kenyamanan dari pelanggan selama menggunakan jasa kunjungan.
Brand image yang dimaksud dalam penelitian ini merupakan kesan-kesan yang terkait akan merek semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya. Suatu merek yang telah mapan akan memilki posisi menonjol dalam persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat (Kotler dan Keller, 2007).
2.1.3 	Kualitas Pelayanan
Kualitas jasa atau kualitas pelayanan (service quality) berkontribusi signifikan terhadap penciptaan diferensiasi, positioning, dan strategi bersaing setiap organisasi pemasaran, baik perusahaan manufaktur maupun penyedia jasa (Tjiptono dan Grogeris 2011).
Kualitas pelayanan adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik dari suatu produk atau jasa dalam hal kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten, dengan menekankan pada orientasi pemenuhan harapan pelanggan untuk memperoleh kecocokan untuk pemakaian (fitness for use) (Tjiptono, 2005)
Secara umum diartikan sebagai : “Any act of performance that one party can offer to another that is essentially intangible, and doesnnot result in the ownership of anything (Kotler, 2003). Yang diartikan sebagai setiap tindakan kinerja yang salah satu pihak dapat menawarkan yang lain yang pada dasarnya tidak berwujud, dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.
Menurut Kotler (1994) dalam Tjiptono (2004), Kepuasan pelanggan adalah Tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan dengan harapannya.
Secara definisi dapat dikatakan bahwa kualitas layanan adalah sebuah pemberian jasa yang secara konsisten memenuhi atau melebihi dari yang diharapkan oleh konsumen (Woods & King, 2002)
Dalam Lupiyoadi (2006) defenisi kualitas jasa berpusat pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketetapan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan.
Kualitas layanan merupakan salah satu subyek yang menarik minat banyak peneliti maupun praktisi khususnya di bidang industri jasa (Caruana, 2002).
Menurut Kotler (2002) definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun.
Menurut Wyckof (dalam Tjiptono, 2006), kualitas jasa pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan
Lovelock (1998) dalam setiawan dan ukudi (2007) menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi harapan pelanggan.
Menurut Scheuning (2004) dalam Bayu,Yoestini , Rini dan Mustofa (2007) Kualitas layanan merupakan pemenuhan dari harapan konsumen atau kebutuhan konsumen yang  membandingkan antara hasil dengan harapan dan menentukan apakah konsumen sudah menerima layanan yang berkualitas.
Konsep kualitas itu sendiri sering dianggap ukuran relatif kesempurnaan atau kebaikan sebuah barang/jasa, yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian (conformance quality). Kualitas desain merupakan fungsi spesfikasi produk, sedangkan kualitas kesesuaian adalah ukuran seberapa besar tingkat kesesuaian antara sebuah produk/jasa dengan persyaratan atau spesifikasi kualitas yang di tetapkan sebelumnya.
Crosby (1979) dalam Tjiptono dan Grogeris (2011)  menyatakan bahwa  “quality is free”. Biaya untuk mewujudkan produk berkualitas jauh lebih kecil dibandingkan biaya yang ditimbulkan apabila perusahaan gagal memenuhi standar kualitas. Sikap atau cara karyawan dalam melayani pelanggan secara memuaskan berperan besar dalam menciptakan keunggulan layanan (service excellence). Keunggulan seperti ini dibentuk melalui pengintegrasian empat pilar yang saling berkaitan erat: kecepatan, ketepatan, keramahan, dan kenyamanan layanan.
Banyak faktor yang di pertimbangkan secara cermat, karena upaya penyempurnaan kualitas jasa berdampak signifikan terhadap budaya organisasi secara keseluruhan. Diantara berbagai faktor yang perlu mendapatkan perhatian utama adalah mengidentifikasi determinan bagian utama kualitas jasa, mengelola ekspektasi pelanggan, mengelola bukti (evidence) kualitas jasa, mendidik konsumen tentang jasa, menumbuhkembangkan budaya kualitas, menciptakan automating quality, menindaklanjuti jasa, dan mengembangkan sistem informasi kualitas jasa.
Ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan/jasa (Tjiptono, 2011):
a.  Jasa yang diharapkan (expected service) 
b.  Jasa yang dirasakan/dipersepsikan (perceived sevice) 
Apabila perceived sevice melebihi expected service, maka kualitas jasa yang bersangkutan akan dipersepsikan baik atau positif. Sebaliknya apabila perceived service lebih jelek dibandingkan expected service, maka kualitas jasa dipersepsikan negatif atau buruk. Oleh sebab itu, baik tidaknya kualitas jasa tergantung  pada kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelanggannya secara konsisten(Tjiptono, 2011).
Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1985) dalam Tjiptono dan Gregoris (2011) Untuk mengukur kualitas pelayanan dapat ditentukan berdasarkan lima dimensi antara lain: 
a. Berwujud (tangibles)
Berwujud (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa.
b. Keandalan (reliability)
Keandalan (reliability) yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.
c.  Ketanggapan atau Daya Tanggap (responsiveness)
Ketanggapan atau daya tanggap (responsiveness) yaitu suatu kebijakan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas
d.  Jaminan dan Kepastian (assurance)
Jaminan dan kepastian (assurance) yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan,
e. Empati (emphaty).
empati (emphaty) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya memahami keinginan konsumen.

2.2	 Tinjauan Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis
2.2.1 	Pengaruh Kuliatas Pelayanan terhadap kepuasan pelanggan		
Bayu,Yoestini,Rini dan Mustofa (2007) Meneliti Tentang Kepuasan Analisis Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi Kasus Pada Perumahan Puri Mediterania Semarang). Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Lubis dan Martin (2009) Meneliti Tentang Pengaruh Harga (Price) Dan Kualitas Pelayanan (Service Quality) Terhadap Kepuasan Pasien Rawat Inap Di RSU Deli Medan. Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
H1: kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
2.2.2 	Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap brand image
Nisrul dan Rina (2008) Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Brand Image Pada Unit Rawat Jalan Poliklinik Penyakit Dalam RSU DR. Pirngadi Di Medan. Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap brand image.
Ratnawati (2013) Meneliti Tentang Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Brand Image Pada Pasien Rumah Sakit Ortopedi (RSO) Prof.DR.SOEHARSO SURAKARTA. Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap brand image.
H2: kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap brand image
2.2.3 	Pengaruh Brand image terhadap kepuasan pelanggan
Beladin dan Bambang (2013) Analisis Pengaruh Kualitas Produk,Kualitas Pelayanan Dan Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi Pada Pengguna Sepeda Motor Merek Yamaha Dari Kalangan Mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang). Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu brand image berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Evawati (2012) Kualitas Produk Dan Citra Merek (Brand Image) MC DONALD: Pengarunya Terhadap Kepuasan Konsumen. Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu brand image berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
H3: brand image berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan
2.2.4 	Pengaruh Brand image sebagai variabel intervening antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan
Khaihatu (2012) meneliti tentang Kepuasan Konsumen Yang Dipengaruhi Oleh Kualitas Layanan Dengan Brand Image Sebagai Variabel Perantara: Studi Kasus Pada Konsumen Rumah Sakit Swasta Di Kota Surabaya. Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap brand image.
Anastasya,Budi dan Brastoro (2011) meneliti tentang Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Pelanggan Dan Citra Merek Sebagai Variabel Intervening Padsa Starbucks Coffee Mall Puri Indah. Pada hasil penelitian tersebut ditemukan bahwa salah satu variabelnya yaitu brand image berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
H4: brand image berperan sebagai variabel intervening antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan
2.3 	Kerangka konseptual
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