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Keywords: Consumer dikumpulkan melalui kuesioner dari 250 responden yang
Behaviour, Mobile Coffee, merupakan konsumen mobile coffee modern di Jakarta.
Sustainability Marketing, Data dianalisis menggunakan model persamaan
Urban Consumer, Brand struktural (SEM) melalui perangkat lunak AMOS. Hasil
Loyalty, Market Growth. analisis menunjukkan bahwa pengalaman merek, kualitas

produk, dan reputasi merek secara signifikan
memengaruhi kepercayaan merek, yang pada gilirannya
memengaruhi loyalitas merek. Penelitian ini memberikan
wawasan teoretis tentang pengelolaan merek dan
implikasi praktis bagi strategi pemasaran di sektor kopi
keliling modern.

PENDAHULUAN

Industri kopi di Indonesia telah mencatatkan pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa
tahun terakhir. Berdasarkan laporan GrandViewResearch (2024), pasar kopi Indonesia
diperkirakan akan mencapai USD 25,911 juta pada tahun 2030, dengan tingkat pertumbuhan
tahunan (CAGR) sebesar 6,3%. Peningkatan ini didorong oleh semakin tingginya minat konsumen
terhadap kopi berkualitas, khususnya di kalangan generasi muda yang semakin sadar akan
pentingnya keberagaman produk dan kualitas. Fenomena ini membuka peluang bagi berbagai
model bisnis, salah satunya adalah model bisnis mobile coffee atau kopi keliling modern, yang kini
semakin populer di berbagai kota besar di Indonesia, seperti Jakarta, Surabaya, dan Bandung
(GrandViewResearch, 2024).

Berbeda dengan kedai kopi tradisional yang memiliki lokasi tetap (coffee chain), mobile
coffee modern menawarkan fleksibilitas yang lebih tinggi dengan memungkinkan penjual kopi
untuk menjangkau konsumen di berbagai lokasi tanpa harus memiliki gerai tetap. Konsep ini
menawarkan kemudahan akses bagi konsumen yang menginginkan pengalaman membeli kopi
yang lebih praktis dan mudah dijangkau, tanpa harus pergi ke kedai kopi tetap yang terletak di
pusat kota. Selain itu, dengan menggunakan kendaraan atau sarana distribusi yang dapat berpindah
tempat, mobile coffee modern juga menawarkan nuansa yang lebih personal dan dinamis, yang
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sangat menarik bagi konsumen urban yang mengutamakan kenyamanan dan keberagaman dalam
pengalaman konsumsi mereka (Gopi dan Samat, 2020).

Salah satu ciri khas dari mobile coffee modern adalah integrasi dengan teknologi ramah
lingkungan, seperti penggunaan sepeda listrik untuk mendistribusikan produk kopi. Penggunaan
sepeda listrik ini tidak hanya mendukung mobilitas yang efisien, tetapi juga berperan dalam
mengurangi jejak karbon, sejalan dengan semakin tingginya kesadaran konsumen akan pentingnya
keberlanjutan dalam pola konsumsi mereka. Berdasarkan penelitian oleh Vergura et al. (2023),
konsumen kini lebih cenderung memilih merek yang mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan
dalam operasional bisnis mereka, terutama di sektor makanan dan minuman. Hal ini menciptakan
peluang baru bagi merek-merek mobile coffee untuk menonjol di pasar, khususnya bagi mereka
yang mampu menawarkan produk berkualitas tinggi dengan pendekatan yang lebih ramah
lingkungan.

Namun, meskipun mobile coffee menawarkan berbagai keunggulan, pasar ini juga
menghadapi tantangan yang tidak kalah besar (Krissanya et al., 2023). Salah satu tantangan utama
yang dihadapi oleh merek kopi keliling modern adalah persaingan yang semakin ketat. Dengan
munculnya berbagai pemain baru yang juga mengadopsi konsep serupa, seperti penggunaan sepeda
listrik sebagai sarana distribusi dan harga yang bersaing, merek - merek kopi keliling modern harus
mencari cara untuk membedakan diri dari pesaing dan membangun loyalitas konsumen yang lebih
kuat. Dalam kondisi pasar yang sangat kompetitif ini, loyalitas merek menjadi faktor yang sangat
krusial dalam menentukan kelangsungan hidup suatu merek (Bozbay dan Baslar, 2022). Loyalitas
merek berhubungan langsung dengan komitmen konsumen untuk terus membeli produk dari merek
tertentu meskipun ada banyak pilihan yang lebih murah atau lebih menarik dari pesaingnya (Khan
et al., 2019). Oleh karena itu, mempertahankan loyalitas merek di tengah ketatnya persaingan
menjadi sangat penting bagi setiap merek kopi keliling modern.

Brand loyalty adalah komitmen konsumen untuk terus membeli produk dari suatu merek
meskipun ada banyak pilihan lain yang lebih murah atau lebih menarik dari pesaingnya. Loyalitas
merek bukan hanya tentang pembelian berulang, tetapi juga melibatkan aspek emosional dan
kepercayaan yang mendalam terhadap merek tersebut (Khan et al., 2019). Dalam konteks mobile
coffee, loyalitas merek dapat dibentuk melalui pengalaman merek yang positif, kualitas produk
yang konsisten, dan reputasi merek yang kuat. Konsumen yang loyal tidak hanya akan terus
membeli produk dari merek yang mereka percayai, tetapi juga cenderung merekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain, yang dapat memperluas jangkauan pasar merek tanpa perlu biaya
pemasaran tambahan (Bozbay dan Baslar, 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Rahayu dan
Ruswanti (2024) juga menunjukkan bahwa loyalitas merek yang kuat dihasilkan dari kombinasi
pengalaman merek yang konsisten dan kualitas produk yang dapat diandalkan.

Brand loyalty memiliki dampak yang signifikan terhadap keberlanjutan dan perkembangan
sebuah merek di pasar yang kompetitif. Konsumen yang setia lebih cenderung untuk menjadi
advokat bagi merek tersebut, membangun hubungan jangka panjang yang menguntungkan baik
bagi konsumen maupun bagi perusahaan (Rust et al., 2021). Oleh karena itu, penting bagi merek-
merek mobile coffee untuk memahami faktor - faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas merek
mereka, terutama dalam industri yang sangat dinamis dan penuh persaingan ini. Brand experience,
product quality, dan brand reputation adalah tiga faktor utama yang terbukti mempengaruhi
loyalitas merek secara signifikan (Ghimire dan Karki, 2022; Khan et al., 2019).

Di lain sisi, hasil pra-survey terhadap konsumen SejutaJiwa salah satu merek kopi keliling
mengindikasikan adanya empirical gap. Masalah ketidakstabilan rasa kopi, pelayanan yang kurang
optimal, dan identitas merek yang belum kuat menjadi tantangan utama. Hal ini menunjukkan
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bahwa hubungan positif antara pengalaman merek, kualitas produk, dan reputasi merek terhadap

kepercayaan merek seperti yang diungkapkan penelitian sebelumnya (Ngo et al., 2020; Ahmadi
dan Ataei, 2022) belum sepenuhnya tercermin dalam kenyataan.

Permasalahan ini menarik untuk dikaji lebih lanjut karena penelitian yang fokus pada industri
kopi keliling modern dengan pendekatan keberlanjutan masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengalaman merek (brand experience), kualitas produk
(product quality), dan reputasi merek (brand reputation) terhadap kepercayaan merek (brand trust)
dalam membentuk loyalitas merek (brand loyalty) pada konsumen mobile coffee modern di
Indonesia. Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis terkait pengelolaan merek serta
implikasi praktis bagi strategi pemasaran di industri kopi keliling modern yang semakin kompetitif.

LANDASAN TEORI
Brand Experience

“Pengalaman merek merupakan nilai tak berwujud yang melekat pada suatu merek, yang
berfokus pada persepsi konsumen yang mencakup aspek sensorik, emosional, kognitif, dan
perilaku terhadap produk atau layanan yang ditawarkan (Tran & Nguyen, 2022). Harjanto et al.
(2021) menambahkan bahwa pengalaman merek terdiri dari serangkaian interaksi unik, yang
mencakup aspek sensorik, emosional, intelektual, perilaku, dan motorik yang dialami konsumen
selama atau setelah berinteraksi dengan merek tersebut. Sejalan dengan penelitian Bae dan Kim
(2023) serta Kim dan Chao (2019), pengalaman merek dijelaskan sebagai kombinasi dari
pengalaman sensorik (visual, suara), emosional (kebahagiaan), perilaku (tindakan yang
dipengaruhi merek), dan intelektual (cara merek mempengaruhi cara berpikir). Lebih lanjut,
pengalaman merek dapat memengaruhi kepercayaan dan loyalitas merek, misalnya melalui
program CSR atau keberlanjutan yang mempengaruhi aspek emosional dan perilaku konsumen
(Khan et al., 2019).
H*: Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
H2: Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.

Product Quality

Kualitas produk diukur berdasarkan berbagai faktor, seperti keandalan, daya tahan,
kemudahan penggunaan, dan kemampuan perbaikan untuk memastikan kepuasan konsumen
(Hidayatullah et al., 2022). Penelitian Cahyani dan Susanto (2021) serta Gstngr et al. (2021)
menegaskan bahwa kualitas produk dapat dievaluasi dengan indikator utama seperti performa,
fitur, keandalan, daya tahan, dan estetika. Performa merujuk pada kemampuan produk untuk
memenuhi fungsi secara optimal, sementara fitur berkaitan dengan karakteristik tambahan yang
memberi nilai lebih. Keandalan mencerminkan konsistensi produk dalam beroperasi tanpa
gangguan, dan daya tahan mengukur ketahanan produk dalam jangka panjang. Estetika, mencakup
desain dan elemen visual, juga mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. Selaras dengan
temuan Guru dan Paulssen (2020), kualitas produk dipengaruhi oleh aspek - aspek seperti daya
tahan (ketahanan terhadap kerusakan), keandalan (kemampuan produk berfungsi tanpa gangguan),
kemudahan penggunaan (kenyamanan saat menggunakan produk), dan kemampuan perbaikan
(kemampuan produk untuk diperbaiki jika terjadi masalah). Giovanni (2024) juga menambahkan
bahwa kualitas produk sangat dipengaruhi oleh keandalan, yakni kemampuan produk untuk
berfungsi dengan konsisten tanpa gangguan selama penggunaannya.
H2: Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
H*: Product quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty.
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Brand Reputation

Reputasi merek terbentuk dari perilaku dan kebijakan perusahaan yang diterapkan secara
konsisten sepanjang waktu, dan dinilai melalui aspek seperti kepercayaan, kesadaran merek,
kualitas yang dirasakan, konsistensi, serta diferensiasi merek (Pereira et al., 2021). Rust et al.
(2021) mengemukakan bahwa reputasi mencakup karakteristik penting yang melibatkan semua
pemangku kepentingan dan meliputi aspek kognitif, emosional, serta percakapan seputar merek.
Reputasi merek juga berhubungan erat dengan kepercayaan pelanggan yang tumbuh dari
pengalaman positif dan keterikatan emosional dengan merek tersebut, seperti yang diungkapkan
olen Ahmadi dan Ataei (2022). Selain itu, Ngo et al. (2020) menambahkan bahwa reputasi merek
dipengaruhi oleh kualitas yang dirasakan konsumen, yakni persepsi mereka terhadap kualitas dan
keamanan produk, serta diferensiasi produk yang membedakan merek dari pesaing. Kepercayaan
yang tinggi dan konsistensi merek menjadi faktor kunci yang mendorong pilihan konsumen
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan perusahaan. Dengan membangun dan
mempertahankan kedua faktor ini, perusahaan dapat menjaga loyalitas konsumen dalam jangka
panjang (Putra et al., 2022).
H®: Brand reputation berpengaruh positif terhadap brand trust.
H®: Brand reputation berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

Brand Trust

Kepercayaan merek, menurut Salsabila et al. (2024), merujuk pada keyakinan konsumen
terhadap merek yang didasarkan pada konsistensi, kualitas, kejujuran, dan transparansi.
Kepercayaan ini mencerminkan keyakinan konsumen bahwa merek dapat memenuhi komitmennya
dan menyediakan produk serta layanan yang dapat diandalkan. Sejalan dengan itu, Wijayanti et al.
(2023) menjelaskan bahwa kepercayaan merek dibangun melalui kemampuan merek untuk
menjaga konsistensi, kejujuran, dan keamanan dalam produknya. Khan et al. (2019) menyatakan
bahwa beberapa aspek penting membentuk kepercayaan merek, seperti kejujuran, konsistensi
kualitas, serta keamanan dalam produk dan layanan. Selain itu, Mustajab (2023) mengidentifikasi
tiga aspek utama yang mempengaruhi brand trust, yaitu keandalan (keyakinan konsumen bahwa
merek dapat memenuhi janji), kejujuran (merek yang dapat memenuhi harapan konsumen), dan
integritas (transparansi dalam tindakan merek). Kepercayaan konsumen juga dibangun berdasarkan
informasi mengenai kualitas yang tercantum pada kemasan produk, asal - usul produk, klaim
kualitas, dan aspek keamanan (Ngo et al., 2020).
H’: Brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan survei kepada 250 konsumen
mobile coffee di Jakarta. Metode purposive sampling digunakan untuk memilih responden yang
pernah melakukan pembelian minimal tiga kali. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner
terstruktur dengan skala likert enam poin. Data dianalisis menggunakan SPSS untuk uji validitas
dan reliabilitas, serta AMOS untuk pengujian hipotesis menggunakan model persamaan struktural
(SEM).
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Gambar 1. Kerangka Teori

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Dari data yang terdapat pada Tabel 1, dapat disimpulkan bahwa pembelian produk mobile
coffee (kopi keliling) modern di Jakarta didominasi oleh responden perempuan, berusia 21-25
tahun, berdomisili di Jakarta Barat, dengan pendidikan terakhir SLTA. Mayoritas responden
bekerja, memiliki penghasilan Rp. 1.000.000—-Rp. 3.000.000, dan berstatus belum menikah.

Tabel 1. Karakteristik Reponden Mobile Coffee Modern

| Jumlah | Persentase
Jenis Kelamin
Laki — laki 112 44.8%
Perempuan 138 55.2%
Total 250 100%
Usia
17 - 20 Tahun 13 5.2%
21 - 25 Tahun 203 81.2%
26 - 29 Tahun 15 6%
30 - 34 Tahun 7 2.8%
35 - 39 Tahun 6 2.4%
> 39 Tahun 6 2.4%
Total 250 100%
Domisili Tempat Tinggal
Jakarta Selatan 24 9.6%
Jakarta Pusat 26 10.4%
Jakarta Barat 146 58.4%
Jakarta Timur 43 17.2%
Jakarta Utara 11 4.4%
Total 250 100%
Pendidikan Terakhir
<SLTA | 10 [ 4%
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SLTA 152 60.8%
Diploma 5 2%
Sarjana / Sarjana Terapan 73 29.2%
Pascasarjana 10 4%
Total 250 100%
Status Pekerjaan
Belum Bekerja 65 26%
Bekerja 151 60.4%
Memiliki Usaha 29 11.6%
Pensiun 5 2%
Total 250 100%
Penghasilan dalam 1 bulan
< Rp. 1.000.000 40 16%
Rp. 1.000.000 - Rp. 3.000.000 81 32.4%
Rp. 3.000.000 - Rp. 5.000.000 73 29.2%
Rp. 5.000.000 - Rp. 7.000.000 42 16.8%
> Rp. 7.000.000 14 5.6%
Total 250 100%
Status Pernikahan
Belum Menikah 190 76%
Menikah 52 20.8%
Berpisah/Bercerai 5 2%
Pasangan Meninggal 3 1.2%
Total 250 100%

Uji Validitas dan Reliabilitas
Berdasarkan data yang terdapat pada Tabel 2, nilai faktor loading untuk semua indikator
dalam penelitian ini dinyatakan valid. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha untuk semua variabel lebih
besar dari 0,7, yang menunjukkan bahwa pengukuran dalam uji reliabilitas dianggap dapat

diandalkan.
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
No Variabel dan Indikator Fac?or AVE Cronbach
Loadings Alpha
Pengalaman Merek (Brand Experience)
BE3 Saya merasa terlibat secara emosional dengan produk mobile coffee 0.830
(kopi keliling) modern SejutaJiwa setelah menikmatinya '
Menggunakan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
BE2 L oS . L 0.819
SejutaJiwa membangkitkan perasaan dan emosi positif saya
BE4 Produk mobile coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa memberikan 0.819
pengalaman unik dan berbeda setiap kali saya menikmatinya ' 0.673 0.878
Pengalaman saya dengan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
BE5 SO . 0.818
Sejutaliwa berkesan dan mudah diingat
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa memberikan
BE1 | kesan yang kuat pada indra saya, seperti aroma dan rasa kopi yang 0.816
khas
Kualitas Produk (Product Quality)
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa memiliki rasa
PQ1 . . 0.841
yang konsisten dan berkualitas
PQS5 Konsep dan desain gerobak produk mobile coffee (kopi keliling) 0817 0.656 0.868
modern SejutaJiwa memiliki daya tarik estetika yang unik '
PQ4 | Produk mobile coffee (kopi keliling) modern SejutaJiwa memberikan 0.804
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Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Berdasarkan Tabel 3, hasil uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) menunjukkan bahwa

semua nilai indeks memenuhi persyaratan kecocokan dan dinyatakan cocok.

Tabel 3. Hasil Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA)

Indeks | Cut off Value | Hasil | Evaluasi Model
P > 0,05 0,153 Fitted
CMIN/DF <2,00 1,102 Fitted
GFI >0,9 0,930 Fitted
RMSR < 0,05 0,024 Fitted
RMSEA <0,08 0,020 Fitted
AGFI >0,9 0,911 Fitted
TLI >0,9 0,993 Fitted
CFI >0,9 0,994 Fitted
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pengalaman unik dan berbeda setiap kali saya menikmatinya
Menggunakan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
PQ2 . 99 . S 0.798
Sejutaliwa membangkitkan perasaan dan emosi positif saya
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern SejutaJiwa menyediakan
PQ3 S . . 0.790
berbagai varian rasa inovatif
Reputasi Merek (Brand Reputation)
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa dihormati dan
BR5 | . SRR 0.829
dianggap bernilai tinggi
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern SejutaJiwa dikenal
BR1 s . s 0.816
memiliki reputasi kuat dan positif
BR3 Produk mobllg coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa sangat 0.812 0.666 0.874
populer dan dikenal secara luas oleh banyak orang
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa memberikan
BR4 . . . ) - 0.812
pengalaman unik dan berbeda setiap kali saya menikmatinya
Menggunakan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
BR2 o= - S 0.811
Sejutaliwa membangkitkan perasaan dan emosi positif saya
Kepercayaan Merek (Brand Trust)
Produk mobile coffee (kopi keliling) modern Sejutaliwa memberikan
BT4 ) . ) . . 0.841
pengalaman unik dan berbeda setiap kali saya menikmatinya
BT1 Saya percaya pada kualitas mobile coffee (kopi keliling) modern 0.834
Sejutaliwa
BTS Layanap prodl_Jk rr_10b|Ie (_:offee (kopi keliling) modern 0.830 0.677 0.880
Sejutaliwa terjamin kualitasnya
Menggunakan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
BT2 o oSy . S 0.806
Sejutaliwa membangkitkan perasaan dan emosi positif saya
BT3 Saya percaya pada kualitas mobile coffee (kopi keliling) modern 0.803
Sejutaliwa
Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
Menggunakan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
BL2 o oS . S 0.850
Sejutaliwa membangkitkan perasaan dan emosi positif saya
BL4 | Produk mobile coffee (kopi keliling) modern SejutaJiwa memberikan
) . . . . 0.849
pengalaman unik dan berbeda setiap kali saya menikmatinya
BL3 Saya_ berniat untuk terus _membell produk mobile coffee (kopi 0.843 0.712 0.898
keliling) modern Sejutaliwa
BL1 | Saya bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk produk mobile 0.839
coffee (kopi keliling) modern SejutaJiwa dibandingkan merek lain '
BL5 | Layanan produk mobile coffee (kopi keliling) modern
7 P : 0.830
SejutaJiwa terjamin kualitasnya
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Uji Hipotesis

Dalam model struktural akhir yang ditunjukkan pada gambar 2, beberapa hubungan utama
antara variabel diuji untuk mengetahui pengaruh brand experience, product quality, dan brand
reputation terhadap brand trust dan brand loyalty sebagai variabel terikatnya.

BRAND
=
EXPERENCE
(T S
-
.
s 677
—_— PRODUCT QUALITY BRAND ThusY —_— BRAND LOYALTY
”
—
25m S
7 - 2428

BAAND
REPUTATION

24%

Gambar 2. Hasil Kerangka Teori

Pengujian model struktural menunjukkan indeks kecocokan yang sangat baik, yang
menegaskan validitas model dan kesesuaian dengan data yang diamati. Nilai-nilai indeks yang
diperoleh adalah sebagai berikut: P-value sebesar 0,153 (memenuhi kriteria P > 0,05), CMIN/DF
sebesar 1,102 (di bawah 2,0), GFI sebesar 0,930, dan AGFI sebesar 0,911, yang keduanya berada
di atas ambang batas 0,90. Selain itu, RMSR tercatat 0,024 dan RMSEA sebesar 0,020, yang
menunjukkan tingkat residual yang rendah dan mendukung model yang baik. Indeks lainnya seperti
TLI (0,993) dan CFI (0,994) juga menunjukkan nilai di atas 0,90, mengonfirmasi model dengan
tingkat kecocokan yang optimal. H1, yang menghubungkan brand experience dengan brand trust,
didukung dengan CR = 3,186, menunjukkan bahwa pengalaman positif konsumen meningkatkan
kepercayaan terhadap merek mobile coffee modern. H2, yang menguji pengaruh brand experience
terhadap brand loyalty, menunjukkan CR = 3,210, menegaskan bahwa pengalaman positif
mendorong loyalitas pelanggan. H3, yang membahas pengaruh product quality terhadap brand
trust, memiliki CR = 4,341, mengindikasikan bahwa kualitas produk yang baik memperkuat
kepercayaan pelanggan. H4, yang menguji product quality terhadap brand loyalty, dengan CR =
2,436, menunjukkan bahwa kualitas produk yang konsisten meningkatkan loyalitas pelanggan. H5,
yang menghubungkan brand reputation dengan brand trust, didukung dengan CR = 2,501,
menegaskan bahwa reputasi positif berperan penting dalam membangun kepercayaan merek. H6,
yang menguji brand reputation terhadap brand loyalty, mencatat CR = 2,428, menunjukkan bahwa
reputasi yang baik mendorong loyalitas pelanggan. H7, yang menguji pengaruh brand trust
terhadap brand loyalty, menunjukkan CR = 5,677, menegaskan bahwa kepercayaan yang kuat
menjadi faktor utama dalam mendorong loyalitas pelanggan.
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
| Variabel Variabel CR.(t- Standardized | gy i
Hipotesis . P Regression . -
Bebas Terikat value) . Hipotesis
Weight

Ha BE - BT 3186 | 0001 | 0,265 Diterima
H» BE — BL 3,210 0,001 0,215 Diterima
Hs PQ — BT 4,341 Fxx 0,410 Diterima
H, PQ — BL 2,436 0,015 0,191 Diterima
Hs BR — BT 2,501 0,012 0,222 Diterima
He BR — BL 2,428 0,015 0,170 Diterima
H; BT — BL 5,677 floal 0,453 Diterima

Pengaruh brand experience terhadap brand trust

Variabel pengalaman merek terhadap kepercayaan merek memiliki nilai standardized
regression weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 3,186, yang berarti lebih besar
dari 1,96. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,001, yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan
adanya pengaruh positif dan signifikan antara pengalaman merek dan kepercayaan merek. Dengan
demikian, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek dapat diterima. Hasil ini membuktikan bahwa
pengalaman merek yang positif, seperti suasana unik, interaksi ramah dari barista, serta pelayanan
yang cepat, memberikan kesan mendalam kepada konsumen. Pengalaman tersebut membangun
kepercayaan konsumen terhadap mobile coffee Sejutaliwa sebagai merek yang mampu
memberikan pengalaman berkualitas secara konsisten. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Kim dan Chao (2019), Pratiwi et al. (2021), Sahoo et al. (2024), Meidina et al.
(2022), dan Khan et al. (2019), yang juga menemukan bahwa pengalaman merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.

Pengaruh brand experience terhadap brand loyalty

Variabel pengalaman merek terhadap loyalitas merek memiliki nilai standardized
regression weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 3,210, yang berarti lebih besar
dari 1,96. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,001, yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan
bahwa pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan
demikian, hipotesis kedua yang menyatakan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek dapat diterima. Hasil ini membuktikan bahwa pengalaman
positif yang dirasakan konsumen, seperti inovasi produk yang menarik, suasana tempat yang
nyaman untuk bersantai, serta keramahan staf, membuat konsumen merasa lebih dekat dan
terhubung dengan merek SejutaJiwa. Pengalaman ini mendorong konsumen untuk tetap memilih
SejutaJiwa dibandingkan kompetitor dan memperkuat loyalitas mereka terhadap merek tersebut.
Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Bae dan Kim (2023), Marliawati dan
Cahyaningdyah (2020), Budi et al. (2021), Tran dan Nguyen (2022), Harjanto et al. (2021), Khan
etal. (2019), serta Sunara dan Wardhana (2024), yang juga menyatakan bahwa pengalaman merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.

Pengaruh product quality terhadap brand trust

Variabel kualitas produk terhadap kepercayaan merek memiliki nilai standardized
regression weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 4,341, yang berarti lebih besar
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dari 1,96. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Dengan demikian,
hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan merek dapat diterima. Hasil ini membuktikan bahwa kualitas produk yang
tinggi, seperti rasa kopi autentik, penggunaan bahan baku premium, dan konsistensi rasa,
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap mobile coffee SejutaJiwa. Kepercayaan ini menjadi
fondasi penting dalam membangun dan menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kim et al. (2021), Sari dan Dhewi
(2022), Nikmah dan Rosia (2023), serta Gstngr et al. (2021).

Pengaruh product quality terhadap brand loyalty

Variabel kualitas produk terhadap loyalitas merek memiliki nilai standardized regression
weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 2,436, yang berarti lebih besar dari 1,96.
Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,015 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan demikian, hipotesis
keempat yang menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek dapat diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa konsistensi kualitas produk
dalam memenuhi ekspektasi pelanggan berperan penting dalam menciptakan kepuasan konsumen
dan mendorong pembelian ulang. Kualitas produk yang tinggi menjadi faktor kunci dalam
membangun loyalitas pelanggan, terutama di pasar kopi yang kompetitif. Temuan ini mendukung
penelitian Cahyani dan Nugroho (2024), Guru dan Paulssen (2020), Hidayatullah et al. (2022),
Taufik et al. (2022), Chadwick dan Piartrini (2019), serta Nikmah dan Rosia (2023).

Pengaruh brand reputation terhadap brand trust

Variabel reputasi merek terhadap loyalitas merek memiliki nilai standardized regression
weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 2,501, yang berarti lebih besar dari 1,96.
Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,012 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa reputasi
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan demikian, hipotesis
kelima yang menyatakan bahwa reputasi merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek dapat diterima. Hasil ini membuktikan bahwa reputasi yang baik, seperti citra
Sejutaliwa sebagai penyedia kopi berkualitas tinggi dengan harga terjangkau, mendorong
konsumen untuk mempercayai merek tersebut. Reputasi ini dibangun melalui ulasan positif
pelanggan, testimoni di media sosial, dan strategi pemasaran yang efektif. Temuan ini sejalan
dengan penelitian Konuk (2023), Shafiq et al. (2023), Alhamdina dan Hartono (2023), serta
Ahmadi dan Ataei (2022).

Pengaruh brand reputation terhadap brand loyalty

Variabel reputasi merek terhadap loyalitas merek memiliki nilai standardized regression
weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 2,428, yang berarti lebih besar dari 1,96.
Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,015 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa reputasi
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan demikian, hipotesis
keenam yang menyatakan bahwa reputasi merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek dapat diterima. Hasil ini membuktikan bahwa reputasi yang kuat, seperti
penghargaan dan pengakuan di komunitas kopi lokal, mendorong konsumen untuk tetap setia
menggunakan produk SejutaJiwa. Reputasi ini memberikan rasa percaya diri kepada konsumen
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bahwa mereka telah membuat keputusan yang tepat. Temuan ini sejalan dengan penelitian Gli et
al. (2024), Kumar dan Sathish (2020), serta Navaneethakrishnan dan As (2020).

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty

Variabel kepercayaan merek terhadap loyalitas merek memiliki nilai standardized
regression weights sebesar 0,170 dan C.R. (Critical Ratio) sebesar 5,677, yang berarti lebih besar
dari 1,96. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan demikian,
hipotesis ketujuh yang menyatakan bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek dapat diterima. Hasil ini membuktikan bahwa kepercayaan
konsumen yang tinggi terhadap merek SejutaJiwa membuat mereka merasa aman dan nyaman
untuk terus bertransaksi. Konsumen yang yakin bahwa produk sesuai ekspektasi cenderung
menjadi pelanggan setia dan merekomendasikan merek ini kepada orang lain. Temuan ini konsisten
dengan penelitian Ahmed et al. (2023), Cuong (2020), Navaneethakrishnan dan As (2020),
Harjanto et al. (2021), serta Salsabila et al. (2024).

KESIMPULAN

Penelitian ini mengungkapkan bahwa beberapa faktor memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepercayaan dan loyalitas merek. Pertama, pengalaman merek terbukti memiliki
pengaruh positif yang kuat terhadap kepercayaan merek. Hal ini menekankan pentingnya
menciptakan pengalaman konsumen yang menyenangkan dan berkualitas, baik melalui interaksi
yang ramabh, suasana yang menarik, maupun pelayanan yang memuaskan. Pengalaman positif ini
memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek, yang pada gilirannya membangun
kepercayaan yang kuat terhadap merek tersebut. Selain itu, pengalaman merek juga berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek. Konsumen yang mendapatkan pengalaman yang konsisten dan
memuaskan cenderung tetap loyal dan memilih produk merek tersebut dibandingkan dengan
kompetitor. Selanjutnya, kualitas produk menjadi faktor penting yang memengaruhi kepercayaan
dan loyalitas merek. Produk yang berkualitas tinggi, seperti rasa yang autentik, bahan baku
premium, dan konsistensi dalam kualitas, dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap
merek. Ketika kualitas produk memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan, mereka
akan lebih cenderung untuk tetap memilih merek tersebut di masa depan, yang pada gilirannya
mendorong loyalitas. Temuan lain dalam penelitian ini menunjukkan bahwa reputasi merek juga
memainkan peran penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Reputasi yang baik, yang
tercermin dalam citra positif, ulasan pelanggan yang menguntungkan, dan pengakuan dalam
komunitas, dapat memperkuat kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk tetap setia
pada merek tersebut. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan aspek pengalaman, kualitas
produk, dan reputasi untuk membangun merek yang tidak hanya dipercaya tetapi juga memiliki
basis pelanggan yang loyal.
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