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Abstrak 
[bookmark: _Hlk220089198][bookmark: _Hlk220089228][bookmark: _Hlk220089289][bookmark: _Hlk220089437][bookmark: _Hlk220090686][bookmark: _Hlk220089329]          Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Brand Image Dan Social Media Marketing Terhadap Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffee Di Kecamatan Medan Baru . penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang dimana akan menemukan besarnya pengaruh dari variabel bebas (independen) terhadap variabel terkait (variabel dependen. Dalam industri gerai kopi yang kompetitif, Brand Image Dan Social Media Marketing  berperan penting dalam membentuk pengalaman pelanggan, khususnya di kalangan milenial perkotaan di Medan. Penelitian ini menguji pengaruh Brand Image Dan Social Media Marketing  pada platform seperti Instagram dan TikTok terhadap Customer Satisfaction   di Waiting List Coffee, Kecamatan Medan Baru. Dengan pendekatan kuantitatif, data dikumpul dari 100 pelanggan melalui kuesioner daring dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil menunjukkan secara parsial bahwa Brand Image berpengaruh positif Terhadap Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffee Di Kecamatan Medan Baru  dan  Social Media Marketing berpengaruh positif Terhadap Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffee Di Kecamatan Medan Baru,serta  secara simultan  Brand Image Dan Social Media Marketing berpengaruh positif Terhadap Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffee Di Kecamatan Medan Baru dengan pemasaran media sosial memiliki dampak lebih kuat. Temuan ini menyarankan kafe untuk memprioritaskan strategi digital yang menarik dan persepsi merek positif guna meningkatkan loyalitas dan kepuasan.
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Pendahuluan 
          Penggunaan media sosial mengalami pertumbuhan yang signifikan dan sudah menjadi bagian integral dalam kehidupan masyarakat di berbagai belahan dunia. Pada pertengahan tahun 2025, tercatat sebanyak 5,41 miliar pengguna aktif media sosial, yang mewakili sekitar 65,7 persen dari total populasi global (Kepios, 2025). Jumlah pengguna ini terus meningkat dengan laju pertumbuhan tahunan sekitar 4,7 persen, atau setara dengan penambahan sekitar 7,6 pengguna baru setiap detiknya. Selain dari sisi jumlah, durasi waktu yang dihabiskan untuk mengakses platform seperti Facebook, Instagram, dan Tiktok juga cukup tinggi, rata-rata lebih dari dua jam per hari (Talkwalker, 2025). Lebih dari itu, saat ini semakin banyak orang beralih menggunakan media sosial sebagai sumber utama untuk mencari informasi produk, membentuk opini, dan mengambil keputusan pembelian, sebagai media untuk menemukan produk baru (Karrota, 2025).
Dan Indonesia memiliki sekitar 143 juta pengguna aktif sosial media yang mencakup sekitar 50,2% dari total populasi negara. Yang dimana Instagram menjadi platform yang banyak digunakan sekitar 103juta pengguna di Indonesia, yang mencapai 36,3% dari total penduduk, dan sekitar 45,9% penggunanya berusia 13 tahun ke atas (Data Reportal, 2025). Tidak hanya berhenti pada aplikasi Instagram, Tiktok menjadi platform yang sangat populer di Indonesia dengan rata-rata waktu penggunaan mencapai 45 jam per bulan, jauh di atas rata- rata global, dengan jumlah pengguna Tiktok di Indonesia pada awal 2025 mencapai sekitar 108 juta orang yang setara dengan 53,5% dari total populasi orang dewasa Indonesia yang berusia 18 tahun ke atas dan menjadi platform yang sangat populer di Indonesia dengan jangkauan iklan yang sangat berpotensial. (Data Reportal,2025).
          Maka media sosial kini menjadi bagian penting dalam kehidupan masyarakat, tidak hanya sebagai alat komunikasi yang cepat dan luas, tetapi juga sebagai sarana utama dalam strategi pemasaran bisnis, khususnya di industri food and bavarage. Platform seperti Facebook, Instagram, dan Tiktok memungkinkan perusahaan untuk membangun citra positif, memperluas jangkauan, serta berinteraksi langsung dengan konsumen. Hal ini sejalan dengan pernyataan penulis bahwa, media sosial kini berperan penting dalam kehidupan masyarakat, memfasilitasi komunikasi yang cepat dan luas. Platform seperti Facebook, Instagram dan Tiktok tidak hanya menghubungkan orang secara global, tetapi juga memungkinkan masyarakat menyampaikan citra positif yang bermanfaat (Watonia et al., 2024). Dan menurut Limbong et al. (2023) social media marketing merupakan alat promosi bisnis yang terbilang efektif sebab dapat diakses dimana saja dan oleh siapa saja, maka jaringan promosi dapat menyebar dengan luas. Sehingga perkembangan teknologi digital ini telah membawa perubahan signifikan dalam strategi pemasaran, khususnya melalui media sosial yang kini menjadi salah satu kanal utama dalam menjangkau konsumen secara luas dan interaktif.
Brand image merupakan salah satu elemen fundamental dalam membangun kepuasan pelanggan. Studi oleh Abdi (2024) dan Prameswari (2025) mengemukakan bahwa persepsi positif terhadap merek dapat meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan secara signifikan, karena brand image menyiratkan kualitas, reputasi, dan nilai yang diyakini konsumen dari produk tersebut. Kepuasan pelanggan pun menjadi refleksi dari seberapa baik harapan konsumen terhadap merek tersebut terpenuhi atau bahkan terlampaui. Selain itu, Wibowo dkk. (2025) menegaskan bahwa social media marketing memberikan dampak signifikan terhadap brand awareness, brand image, dan customer satisfaction di pasar Indonesia. Melalui platform media sosial seperti Instagram, perusahaan dapat menyampaikan konten yang menarik dan relevan, serta memfasilitasi interaksi dua arah yang membangun hubungan emosional yang kuat dengan pelanggan. Sehingga, social media marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai media yang memperkuat brand image dengan menghadirkan pengalaman konsumen yang interaktif dan personal. Menurut penelitian terbaru, aktivitas pemasaran di media sosial meningkatkan keterlibatan pelanggan, memperbesar kesadaran merek, dan membangun citra positif yang berujung pada peningkatan kepuasan pelanggan. Perusahaan Samsung, misalnya, memanfaatkan media sosial untuk menghadirkan konten kreatif dan relevan yang disesuaikan dengan preferensi pelanggan Indonesia, meningkatkan persepsi kualitas dan kepercayaan konsumen. Sinergi antara brand image yang kuat dan strategi pemasaran media sosial yang efektif ini merupakan kunci keberhasilan dalam mempertahankan kepuasan pelanggan dan meningkatkan loyalitas dalam pasar yang sangat kompetitif.
          Fenomena perkembangan teknologi dan penetrasi media sosial yang luas menyebabkan social media marketing dan brand image menjadi dua pilar penting dalam	strategi pemasaran modern yang	berfokus pada peningkatan kepuasan pelanggan. Brand image merupakan persepsi keseluruhan yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan, yang sangat memengaruhi keputusan dan loyalitas pelanggan. Penelitian pada produk Samsung di Indonesia menunjukkan bahwa brand image yang kuat, yang dibentuk oleh kualitas produk, reputasi merek, dan pengalaman konsumen, mampu meningkatkan kepuasan pelanggan secara signifikan (Abdi, 2013 dalam Prameswari, 2025). Persepsi positif ini membuat pelanggan merasa yakin dan puas karena produk memenuhi bahkan melampaui harapan mereka.Penerapan konsep brand image dan social media marketing pada merek lokal seperti Cafe Waiting List Coffee yang terletak di kecamatan Medan Baru, Sumatera Utara, membutuhkan kajian yang mempertimbangkan karakteristik unik wilayah tersebut Medan sebagai kota metropolitan dengan masyarakat yang heterogen memiliki dinamika sosial budaya yang khas, mulai dari kebiasaan berkomunikasi hingga preferensi gaya hidup yang turut memengaruhi cara konsumen merespons rangsangan pemasaran. Selain itu, tingkat pengguna internet dan penggunaan media sosial di Medan yang terus meningkat membuka peluang sekaligus tantangan bagi Cafe Waiting List Coffee untuk menjangkau dan mempengaruhi konsumen secara efektif. Faktor-faktor seperti kesadaran merek, tren kopi kekinian, serta respon emosional konsumen terhadap konten promosi di media sosial juga memainkan peran penting dalam membentuk perilaku pembelian dan loyalitas pelanggan.
           Setiap konsumen pasti memiliki pendapat dan kesan setelah membeli ataupun menggunakan suatu produk. Seperti halnya pada konsumen di Cafe Waiting List Coffee. Pada penelitian ini peneliti memilih konsumen yang telah melakukan pembelian dan mengunjungi Cafe Waiting List Coffee sebagai objek dalam penelitian Dengan memahami bagaimana stimulus yang diberikan melalui media sosial dapat memicu respon positif dari konsumen, Cafe Waiting List Coffee dapat meningkatkan engagement, membangun loyalitas pelanggan, serta memperkuat posisi merek dalam persaingan pasar kopi kekinian. Selain manfaat praktis tersebut, penelitian ini juga berkontribusi dalam pengembangan literatur pemasaran dengan mengaplikasikan brand image yang berkesan dalam konteks budaya dan pasar lokal yang memiliki karakteristik berbeda dibanding pasar urban pada umumnya. Pendekatan ini penting untuk memperkaya kajian teori pemasaran dan memberikan dasar bagi riset lanjutan dalam pemahaman perilaku konsumen terhadap pemasaran digital di Indonesia, khususnya di daerah dengan keragaman sosial budaya yang tinggi seperti Medan.Berdasarkan uraian dan fenomena serta research gap sebelumnya, peneliti tertarik mengadakan penelitian melalui judul Pengaruh Brand image dan Social media marketing terhadap Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffeer
Metode Penelitian 
[bookmark: _Hlk220091081][bookmark: _Hlk220091006]        Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Brand Image Dan Social Media Marketing Terhadap Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffee Di Kecamatan Medan Baru . penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang dimana akan menemukan besarnya pengaruh dari variabel bebas (independen) terhadap variabel terkait (variabel dependen). Teknik pengambilan sampel menggunakan menggunakan Nonprobability Sampling. Sementara metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling pada penelitian ini peneliti menetapkan kriteria yaitu berusia diatas 17 tahun, pernah mengujungi Cafe Waiting List Coffee dan memiliki durasi sekali pengunjungan minimal 1 jam. Dan untuk menentukan sampel penelitian digunakan rumus Slovin dan mendapatkan hasil berjumlah 100 responden yang merupakan customer Cafe Waiting List Coffee . Analisis data menggunakan SPSS dengan uji regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel  Customer Satisfaction pada Cafe Waiting List Coffee Di Kecamatan Medan Baru . penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang dimana akan menemukan besarnya pengaruh dari variabel bebas (independen) terhadap variabel terkait (variabel dependen). . Analisis data menggunakan SPSS dengan uji regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh variabel Diversifikasi Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Loyalitas 

Hasil dan Pembahasan 
Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Asumsi Klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut ini:
Uji Normalitas
Salah satu cara untuk melihat normalitas adalah dengan melihat grafik histrogram dan grafik normal plot yang membandingkan antara dua absorvasi dengan distribusi yang mendekati distribusi normal:





a. Pendekatan Histogram
                                                                                     Gambar 1
Uji Normalitas dengan Histogram
[image: ]

Berdasarkan Gambar .1 dapat diketahui bahwa variabel berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh distribusi data yang berbentuk lonceng dan tidak melenceng ke kiri atau ke kanan.
a. Pendekatan Grafik Normal P-P Plot
                                                             Gambar 2
b. Uji Normalitas dengan Normal P-P Plot

[image: ]
Pada Gambar 4.2 menunjukkan bahwa pada gambar terlihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Namun untuk lebih memastikan bahwa di sepanjang garis diagonal berdistribusi normal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov.
c. Pendekatan Kolmogorov-Smirnov
Tabel 1
Uji Kolmogorov-Smirnov
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	3.65291861

	Most	Extreme Differences
	Absolute
	.119

	
	Positive
	.119

	
	Negative
	-.083

	Test Statistic
	.119

	Asymp. Sig. (2-tailed)c
	.001

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.


Sumber : Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,001 dan diatas nilai signifikan (0,05) atau 5%, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel residual berdistribusi normal.
Uji Multikolinearitas
Berdasarkan pengujian menggunakan SPSS, maka hasil uji multikolineraritas dapat dilihat pada Tabel 2 berikut ini:
Tabel 2
Uji Nilai Tolerance dan VIF
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	
t
	
Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	.560
	1.459
	
	.384
	.702
	
	

	
	Brand_Image
	.344
	.071
	.437
	4.816
	<.001
	.451
	2.218

	
	Social_Media_ Marketing
	.484
	.104
	.421
	4.638
	<.001
	.451
	2.218

	a. Dependent Variable: Customer_Satisfaction


Sumber : Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Pada Tabel 2 diketahui bahwa nilai tolerance semua variabel bebas adalah lebih besar dari nilai ketetapan 0,1 dan nilai VIF semua variabel bebas adalah lebih kecil dari nilai ketetapan 10. Oleh karna itu, data dalam penelitian ini dikatakan tidak mengalami masalah multikolinearitas.
[bookmark: _TOC_250009]Uji Heteroskedastisitas
Ada beberapa cara untuk mendekati ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu sebagai berikut:
a. [image: ]Pendekatan Grafik Scatterplot
Gambar.3 Heteroskedastisitas dengan Scatterplot
Berdasarkan Gambar 3 diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik- titik menyebar diatas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi layak dipakai untuk memprediksi minat penggunaan berdasarkan masukan variabel Persepsi Manfaat Dan Persepsi Kemudahan.
b. Uji Glejser
Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan antara variabel independen dengan nilai absolut residualnya (ABS_RES). Dasar pengambilan keputusan menggunakan uji Glejser sebagai berikut:
1. Jika nilai Signifikasi (Sig.) > 0,05, maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi
2. Jika nilai Signifikansi (Sig.) < 0,05, maka terjadi gejala heteroskedastisitas

Tabel 3
                                                                         Hasil Uji Glejser
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	

t
	

Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	6.335
	.967
	
	6.552
	<.001

	
	Brand_Image
	-.064
	.047
	-.190
	-1.364
	.176

	
	Social_Media_ Marketing
	-.109
	.069
	-.220
	-1.578
	.118

	a. Dependent Variable: absut


Sumber : Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Pada Tabel 3 diketahui bahwa tidak ada variabel bebas atau variabel independen yang signifikan secara statistik mempengaruhi variabel terikat atau variabel dependen. Hal ini ditunjukkan dari nilai Sig. Variabel – variabel bebas yang labih besar dari nilai signifikansi 0,05. Jadi model regresi ini dapat disimpulkan bahwa tidak mengalami heteroskedastisitas.
[bookmark: _TOC_250008]Analisis Regresi Linear Berganda
       Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis regresi linear berganda (multiple linear regression). Analisis regresi linear berganda digunakan bila jumlah variabel independennya minimal berjumlah sebanyak 2 variabel independen. Penggunakan analisis regresi linear berganda dimaksudkan untuk menentukan pengaruh variabel bebas yang biasa disebut dengan 𝑋 terhadap variabel tak bebas yang biasa disebut dengan 𝑌. Tabel 4.11 merupakan hasil analisis regresi linear berganda.
Tabel 4.
Hasil Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	



Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	



t
	



Sig.

	
	
B
	Std. Error
	
Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.560
	1.459
	
	.384
	.702

	
	Brand_Image
	.344
	.071
	.437
	4.816
	<.001

	
	Social_Media_Marketing
	.484
	.104
	.421
	4.638
	<.001


a. Dependent Variable: Customer_Satisfaction
Sumber : Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Berdasarkan Tabel 4. diketahui pada kolom kedua (unstandardized Coefficients) bagian B diperoleh nilai β1 variabel persepsi manfaat sebesar 0,344 nilai β2 variabel persepsi kemudahan sebesar 0,484 dan nilai konstanta (β0) adalah 0,560 maka diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y = 0,560+(0,344) X1 +(0,484) X2
Dari persamaan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:
1. Konstanta (β0) = 0,560 ini menunjukkan bahwa jika brand image dan social media marketing dianggap konstan maka variabel customer satisfaction memiliki nilai sebesar 0,560.
2. Koefisien (β1) = 0,344 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel brand image meningkat satu satuan maka nilai customer satisfaction juga meningkat sebesar 0,344 satuan begitu pun sebaliknya.
3. Koefisien (β2) = 0,484 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel social media marketing meningkat satu satuan maka nilai customer satisfaction juga akan meningkat sebesar 0,484 satuan begitu pun sebaliknya.
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[bookmark: _TOC_250006]Uji Signifikansi Parsial (Uji-t)
Tabel 5
Uji Signifikansi Parsial (Uji t)
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	
t
	
Sig.
	

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	

	1
	(Constant)
	.560
	1.459
	
	.384
	.702
	

	
	Brand_Image
	.344
	.071
	.437
	4.816
	.001
	

	
	Social_Media_Marketing
	.484
	.104
	.421
	4.638
	.001
	

	a. Dependent Variable: Customer_Satisfaction


Sumber : Hasil Penelitian 2024 (data diolah)
Variabel brand image berpengaruh secara signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,001) < dari 0,05 dan t-hitung (4,816) > dibandingkan t-tabel (1,984).
Variabel social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,001) < 0,05 dan t-hitung (4,638) > dibandingkan t-tabel (1,984).

Uji Signifikansi Serempak (Uji F)
Pengujian ini dilakukan untuk melihat secara bersama-sama atau simultan pengaruh variabel bebas brand image dan social media marketing terhadap variabel terikat customer satisfaction.
Tabel 6
Hasil Uji F Signifikansi Serempak (Uji-F)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.
	

	1
	Regression
	2350.602
	2
	1175.301
	86.299
	.001b
	

	
	Residual
	1321.038
	97
	13.619
	
	
	

	
	Total
	3671.640
	99
	
	
	
	

	a. Dependent Variable: Customer_Satisfaction

	b. Predictors: (Constant), Social_Media_Marketing, Brand_Image


Sumber : Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Tabel 6 mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 86.299 dengan tingkat signifikansi 0,001. Sedangkan F-tabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 10. Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-tabel dan tingkat signifikansinya (0,001) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variable bebas (brand image dan social media marketing) secara serempak adalah signifikan terhadap customer satisfaction.
[bookmark: _TOC_250005]Pengujian Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 7
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi
	Model Summaryb

	
Model
	
R
	
R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.800a
	.640
	.633
	3.690

	a. Predictors: (Constant), Social_Media_Marketing, Brand_Image

	b.  Dependent Variable: Customer_Satisfaction


Sumber : Hasil Penelitian 2025 (data diolah)
Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0,633 berarti 63,3% customer satisfaction dapat di jelaskan oleh brand image dan social media marketing. Sedangkan sisanya 36,7% dapat dijelaskan oleh faktor- faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
[bookmark: _TOC_250004]Pembahasan
Pengaruh Persepsi Brand Image Terhadap Customer Satisfaction
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa H1 yaitu brand image yang berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dapat diterima. 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛g yaitu 4,816, yang berarti nilai .𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛g 4,816> . 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,984. Dan nilai p-value pada kolom sig yaitu 0,001 < 0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan. Dengan demikian, variable brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, artinya jika brand image meningkat, maka customer satisfaction juga akan semakin meningkat signifikan. Berdasarkan uji parsial (uji-t), brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya dengan semakin baik citra dari cafe Waiting List Coffee, dan mengoptimalkan setiap elemen pada variable brand image maka akan meningkatkan customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa jika ingin memberi kepuasan yang maksimal kepada pelanggan maka harus menjaga kualitas makanan dan minuman, memerhatikan dan memfleksibelkan jam operasional sesuai dengan keinginan konsumen. Yang Dimana pernyataan ini juga didukunng dari hasil penelitian Dwi Fitriani, dkk (2025) yang mengemukakan hasil penelitian bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Maka dari penjelasan diatas dapat diambil Kesimpulan bahwa dengan menjaga dan meningkatkan brand image serta mengoptimalkan seluruh elemen- elemen dari brand image akan meningkatkan customer satisfaction di cafe Waiting List Coffee.
Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer Satisfaction.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa H2 yaitu social media marketing yang berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dapat diterima. 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛g yaitu 4,838, yang berarti nilai . 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛g 4,638> . 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,984. Dan nilai p-value pada kolom sig yaitu 0,001< 0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan. Dengan demikian, variable brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, artinya jika social media marketing meningkat, maka customer satisfaction juga akan semakin meningkat signifikan.Berdasarkan uji parsial (uji-t), brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya dengan semakin baik citra dari cafe Waiting List Coffee, dan mengoptimalkan setiap elemen pada variable brand image maka akan meningkatkan customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa jika ingin memberi kepuasan yang maksimal kepada pelanggan maka harus menjaga kualitas makanan dan minuman, memerhatikan dan memfleksibelkan jam operasional sesuai dengan keinginan konsumen. Yang Dimana pernyataan ini juga didukunng dari hasil penelitian Dwi Fitriani, dkk (2025) yang mengemukakan hasil penelitian bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.Maka dari penjelasan diatas dapat diambil Kesimpulan bahwa dengan menjaga dan meningkatkan brand image serta mengoptimalkan seluruh elemen- elemen dari social media marketing akan meningkatkan customer satisfaction di cafe Waiting List Coffee.
Pengaruh Brand Image  dan  Social  Media  Marketing  Terhadap Customer Satisfaction.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa H2 yaitu social media marketing yang berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction dapat diterima. 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛g yaitu 4,838, yang berarti nilai . 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛g 4,638> . 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,986. Dan nilai p-value pada kolom sig yaitu 0,001 < 0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan. Dengan demikian, variable brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, artinya jika social media marketing meningkat, maka customer satisfaction juga akan semakin meningkat signifikan. Berdasarkan uji parsial (uji-t), brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya dengan semakin baik citra dari cafe Waiting List Coffee, dan mengoptimalkan setiap elemen pada variable brand image maka akan meningkatkan customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa jika ingin memberi kepuasan yang maksimal kepada pelanggan maka harus menjaga kualitas makanan dan minuman, memerhatikan dan memfleksibelkan jam operasional sesuai dengan keinginan konsumen. Yang Dimana pernyataan ini juga didukunng dari hasil penelitian Dwi Fitriani, dkk (2025) yang mengemukakan hasil penelitian bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.
Maka dari penjelasan diatas dapat diambil Kesimpulan bahwa dengan menjaga dan meningkatkan brand image serta mengoptimalkan seluruh elemen- elemen dari social media marketing akan meningkatkan customer satisfaction di cafe Waiting List Coffee.
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