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ABSTRACT

The research aims to reveal and analyze influence of price perceptioan, brand image and
trust on customer loyalty to memorable coffee products. This research method uses data
obtained from questionnairres, analyze using descriptive statistical methods. Descriptive
analysis is used to describe the caracteristics of respondents and the tendencies of answers
to each variable. Using quantitative statistical methods and SPSS tools. Respondents totaled
100 respondents, using incidental sampling technique. The research results show that the
influence of priceperception is not significant, but brand image and consumer trust are
significant.
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ABSTRAK

Penelitian bertujuan dan mengungkap dan menganalisis pengaruh persepsi harga, citra
merek dan kepercayaan terhadap loyalitaas pelanggan pada produk kopi kenangan.
Penelitian ini menggunakan metode Data yang diperoleh dari kuesioner, dianalisis
menggunakan metode statistik deskriptif. Analisis deskriptif digunakan untuk
menggambarkan karakteristik responden dan kecenderungan jawaban terhadap masing-
masing variable. Dengan menggunakan metode kuantitatif dan alat bantu SPSS. Responden
berjumlah 100 orang responden, dengan menggunakan Teknik sampling incidental. Hasil
peneliltian menunjukkan pengaruh persepsi harga tidak signifikan, namun citra merek dan
kepercayaan konsumen signifikan,

Kata Kunci : Persepsi Harga, Citra Merek, Kepercayaan Konsumen, Loyalitas Pelanggan.

PENDAHULUAN

Industri kopi di Indonesia mengalami perkembangan cukup pesat dalam beberapa
tahun terakhir ini. Semakin banyaknya merek kopi di Indonesia yang bermunculan dan
bersaing di pasar, terutama pada jenis kopi siap minum. Mengkonsumsi kopi bukan lagi
menjadi sekedar kebutuhan tapi sudah menjadi gaya hidup masyarakat terutama generasi
muda dan menjadikannya bagian dari aktivitas sosial dan identitas diri.

Kopi Kenangan merupakan salah satu merek kopi lokal yang berhasil menarik
perhatian masyarakat generasi muda. Kopi Kenangan dikenal sebagai merek atau brand yang
mengusung konsep kopi kekinian dengan gaya dan harga yang relatif terjangkau dan mudah
diakses melalui berbagai platform digital. Keberhasilan Kopi Kenangan tidak terlepas dari
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strategi pemasaran yang mengikuti kebutuhan konsumen serta pemanfaatan teknologi dalam
system pemesanan dan distribusi.

Dalam persaingan bsinis yang semakin tajam, harga merupakan salah satu faktor
penting yang mempengaruhi kepturusan pembelian pada konsumen. Dalam hal ini
konsumen cenderung melakukan perbandingan harga dengan merek sejenis sebelum
melakukan keputusan pembelian suatu produk. Harga yang sesuai dengan kualitas produk
akan memberikan nilai lebih dimata konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli
konsumen dan loyallitas pelanggan.

Citta merek juga memiliki peran yang besar dalam membentuk persepsi konsumen
disamping harga. Citra merek yang kuat akan dapat mencuptakan kesan positif dan
membedakan suatu produk sejenis. Kopi Kenangan berhasil membangun citra merek
sebagai kopi local modern yang dekat dengan kehidupan sehari hari masyarakat terutama
generasi muda dengan nama strategi promosi yang kreatif dan nama yang unik.

Selai harga dan citra merek factor yang tidak kalah penting adalah kepercayaan
pelanggan. Faktor kepercayaan muncul Ketika konsumen merasa yakin terhadap kualitas
produk yang unggul, konsistensi cita rasa, serta pelayanan yang dinerikan. Kepercayaan
pelanggan yang baik akan mendorong konsumen melakhukan pembelian ulang dan
membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan.

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis nelakukan penelitian yang bertujuan untuk
menganalisis pengaruh harga, citra merek dan kepercayaan pelaggan terhadap keputusan
pembelian Kopi Kenangan.

Dari hasil penellitian ini penulis berharap dapat memberikan manfaat bagi pelaku
bisnis dalam Menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif serta menjadi referensi bagi
penellitan selanjtnya dibidang pemasaran dan perilaku konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA

Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa membangun loyalitas pelanggan adalah
hal yang harus dipegang teguh oleh seorang pengusaha yang mewujudkan komitmen
berkelanjutan agar pelanggan tidak beralih ke produk yang lain. Loyalitas pelanggan
merupakan salah satu tujuan utama dalam strategi pemasaran karena pelanggan yang loyal
cenderung melakukan pembelian ulang dan akan merekomendasikan produk kepada orang
lain. Loyalitas tidak hanya terbentuk dari kepuasan, tetap juga dari pengalaman konsumen
secara keseluruhan terhadap suatu merek. Dalam hal ini loyalitas pelanggan menjadi factor
penting dalam mempertahankan posisinya ditengah persaingan yang semakin ketat.

Harga

Merupakan faktor awal yang seringkalli dipertimbangkan konsumen dalam memilih
produk. Ketika konsumen mempresepsikan harga yang dibayarkan sepadan dengan manfaat
yang diterima, maka kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang akan
semakin besar. Oleh sebab itu harga memiliki peranan penting dalam membentuk loyalitas
pelanggan. Harga merupakan perwujudan dari nilai yang harus dikeluarkan untuk membeli
sebuah priduk atau jasa yang dampaknya akan dapat menukmati manfaat dari barang atau
jasa tersebut (Kotler & Amstrong, 2018).

Citra merek

Citra merek yang positif dapat menciptakan ikatan emosional antara konsumen dan
merek. Konsumen yang memiliki persepsi baik terhadap suatu merek akan lebih mudah
mengingat, mempercayai dan memilih merek tersebut dibandingkan merek lain. Kopi
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Kenangan, dengan citra sebagai kopi local modern dan dekat dengan anak muda, berpotensi
membangun loyalitas melalui identitas merek yang kuat. Seperti yang dikemukakan oleh
Kotler & Keller 2016, menyatakan bahwa citra merek merupakan persepsi dan keyakinan
konsumen yang begitu kuat, sehinga mempengaruhi ingatan konsumen dan dapat merubah
sikap serta persepsi waktu yang lama. Citra merek atau brand image merupakan tanggsapan
konsumen akan ssuatu merek yang didasarkan atas baik dan buruknya merek yang diingat
konsumen (Kelleer & Swaminathan, 2020). Beberapa indikator yag digunakan dalam aspek
aspek citra merak antara lain :

1. Strength atau kekuatan adalah merupakan deskripsi kekuatan dan keunggulan yang
dimiliki suatu merek dan tidak dimiliki oleh merek lain. Dan hal ini akan menjadikan
kekuatan yang harus dioptimalkan dan merupakan hal penting bagi UMKM. Sebab
membangun merek menjadi sangat penting dan menjadika kekuatan dan kelebihan
dalam produk tersebut untuk dikelola dengan tepat dan berkelanjutan. Wujud dari
strength ini berupa penampilan fisik dari produk yang akan berdampak pada merek.
Penampilan fisik ini sangat penting dalam rangka mendukung performance produk
yang juga sangat bergantung pada informasi-informasi tentang merek tersebut,
sehingga tersimpan kuat dalam benak dan ingatan konsumen.

2. Uniqueness atau keunikan yang harus dimiliki oleh sebuah produk sehingga akan
berbeda dengan produk lain. Factor pembeda inilah yang merupakan titik focus dari
keunikan produk. Tentu saja ada factor X yang dimiliki oleh sebuah merek yang
menjadi pembeda . kesan dari ingatan kuat konsumen inilah yang akan menimbulkan
kesan yang kuat sehingga pelanggan akan terus menggunakan merek tersebut secara
berkelanjutan. Setiap UMKM harus menyadari bahwa keunikan ke unikan
produknya menjadi hal yang sangat penting dalam membangun keunikan produk.

3. Favourable atau kesukaan yang merupakan factor penting dalam mengelola sebuah
brand agar mudah diingat oleh pelanggan. Sebab walau bagaimanapun seorang
produsen harus membuat produk yang disukai oleh konsumen, skala proiritas untuk
konsumen yang merupakan hal penting. Favourable ini berkaitan dengan kemudahan
pelanggan dalam menyebutkan nama merrek dan memiliki kekuatan dalam
mengingat dalam diri seseorangsehingga seorang konsumen akan setia dengan
merek atau produk tersebut. Dengan demikian seorang pengusaha harus mengelola
agar penetapan merek mampu membangun aspek keterikatan diri konsumen ke
produk tersebut.

Kepercayaaan Konsumen
Untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu priduk tidaklah mudabh,
karena wirausaha harus mampu mengelola dan memupuk kepercayaan pelanggan.
Mengenai kepercayaan konsumen oleh Mowen & Minor (2012) menyatakan bahwa
mewujudkan kepercayaan kepada konsumen bukanlah hal yang mudah karena di dalamnya
ada unsur berkelanjutan sebuah kebaikan dan nilai nilai yang terkandung dalam produk
sesuai dengan harapan pelanggan. Kepercayaan konsumen ini akan terbangun atas objek,
atribut, dan manfaatnya. Berkaitan dengan objek sebagai sasaran agar pengusaha harus
mampu mewujudkan keperrcayaan konsumen yang berkelanjutansehingga membentuk
loyalitas, kesetiaan dalam membeli produk. Maharani (2010)mengutarakan bahwa ada 4
faktor yang berkenaan dengan indicator kepercayaan konsumne yang berkenaan dengan

produk dan jasa berupa :

1. Keandalan yaitu perwujudan berupa konsistennya seseorang pengusaha dalam
membangun usahanya secara konsisten dalam mempertahankan dan meninkatkan

kualitas produknya.
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2. Kejujuran, dimana merupakan hal yang sangat penting harus diterapkan secara terus
menerus.

3. Kepedulian. Seorang wirausaha harus peduli terhadap pelanggannya,
memperhatikan pelanggannya.

4. Kredibilitas. Membangun kredibilitas agar mampu melayani dengan komitmen yang
tinggi sehingga akan tumbuh kepercayaan dalam berwirausaha.

Loyalitas Pelanggan

Persepsi harga merupakan penilaian konsumen terhadap tingkat kewajaran harga suatu
produk dibandingkan dengan manfaat yang diterima. Persepsi ini tidak hanya berkaitan
dengan murah atau mahal, tetapi juga dengan kesesuaian antara harga, kualitas produk, dan
pengalaman yang dirasakan konsumen. Persepsi harga yang positif akan membuat
konsumen merasa bahwa produk tersebut memiliki nilai yang layak untuk dibeli.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Kopi Kenangan yang pernah melakukan
pembelian minimal satu kali dalam 3 bulan terkahir , beusia minimal 17 tahun dengan
jumlah sampel 100 responden yang dinilai telah memenuhi ketentuan minimal sampel untuk
analisis regresi linear berganda dan dianggap cukup mewakili karakteristik konsumen Kopi
Kenangan

Hipotesis
Pengaruh Persepsi harga Terhadap Loyalitas Pelanggan

Persepsi harga yang baik dapat mendorong loyalitas pelanggan. Ketika konsumen
merasa harga yang dibayarkan sesuai dengan rasa, porsi, dan pelayanan yang diterima, maka
kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang akan meningkat. Sebaliknya, jika
konsumen merasa harga tidak sebanding dengan manfaat,
Dalam penelitian Rahmawati (2022) menunjukkan bahwa dalam penelitian tersebut ternyata
persepsi harga memiliki pengaruh terhadap loyalitas penlanggan (Y) karena nilai
signifikansinya dibawah 0,05, sedangkan persepsi harga merupakan persepsi yang timbul
dari seoarang pelanggan berkenaan dengan penetapan harga dan masing masing orang
memiliki persepsi yang berbeda.
H1 : Persepsi harga berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas pelanggan.

Citra merek memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan, terutama
pada industri dengan tingkat persaingan yang tinggi seperti bisnis kopi kekinian. Citra merek
yang positif akan menimbulkan kesan baik di benak konsumen dan memengaruhi sikap
mereka terhadap suatu produk. Ketika konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap
sebuah merek, mereka cenderung merasa lebih yakin dan nyaman dalam memilih merek
tersebut.

Dalam konteks Kopi Kenangan, citra merek sebagai kopi lokal modern dan dekat
dengan gaya hidup anak muda memberikan nilai lebih bagi konsumen. Identitas merek yang
kuat membuat Kopi Kenangan mudah dikenali dan diingat, sehingga meningkatkan
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Citra merek yang konsisten
juga membantu menciptakan pengalaman yang sesuai dengan ekspektasi pelanggan.
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Selain itu, citra merek yang positif dapat meningkatkan rasa bangga konsumen dalam
menggunakan produk tertentu. Hal ini mendorong pelanggan untuk merekomendasikan
merek kepada orang lain, baik secara langsung maupun melalui media sosial. Dengan
demikian, citra merek tidak hanya berdampak pada loyalitas dalam bentuk pembelian ulang,
tetapi juga pada kesediaan pelanggan untuk menjadi pendukung merek.

Hasil penelitan yang dikemukakan Ganyang (2019) mengungkapkan bahwa Citra
Merek berpengaruh terhadap Loyalitas konsumen. Dinyatakan pula bahwa variable citra
merek memiliki output thitung sebesar 3,312 dengan nilai signifikansi 0,001, dengan nilai
signifikansi dibawah 0,05 maka berarti signifikan. Hal ini di dukung dengan hasil penellitian
yang dilakukan Veloso et.al (2018) dalam penellitiannya menyatakan bahwa citra
perusahaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa citra
harus terus ditingkatkan sebab Cita yang baik akan membangun loyalitas pelanggan secara
berkelanjutan
H2 : Citra Merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Kepercayaan Konsumen Berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan.

Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan pelanggan terhadap kemampuan suatu
merek dalam memberikan produk dan layanan sesuai dengan harapan. Kepercayaan ini
terbentuk dari pengalaman konsumen dalam mengonsumsi produk, konsistensi kualitas,
serta pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Dalam konteks pemasaran, kepercayaan
menjadi dasar penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan
perusahaan.

Pada industri kopi kekinian, kepercayaan konsumen tidak hanya berkaitan dengan rasa
produk, tetapi juga dengan kebersihan, keamanan bahan, serta konsistensi penyajian. Kopi
Kenangan sebagai merek kopi lokal yang memiliki banyak gerai dituntut untuk menjaga
standar kualitas yang sama di setiap outlet. Konsistensi ini menjadi faktor utama dalam
membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan.

Rafiah (2019) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa Kepuasan Pelanggan dan
Kepercayaan Pelanggan hasilnya signifikan karena nilai signifikansinya diatas 0,05 terhadap
loyalitas pelanggan. . Ini berarti bahwa untuk membangun bisnis dengan tatanan e-
commerce pengusaha harus mampu dan berkomitmen mewujudkan kepuasan dan
kepercayaan
H3: Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

Berdasarkan hipotesis di atas maka dapat dibuat kerangka atau model dalam penelitian ini:

< O
/

Penelitian ini terdiri dari tiga variabel independen dan satu variabel dependen.
Variabel independen meliputi persepsi harga, citra merek, dan kepercayaan konsumen,
sedangkan variabel dependen adalah loyalitas pelanggan. Pengukuran variabel dilakukan
menggunakan skala Likert lima poin, dengan rentang nilai 1 (sangat tidak setuju) sampai 5
(sangat setuju).
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Persepsi harga diukur melalui indikator keterjangkauan harga, kesesuaian harga
dengan kualitas produk, serta kejelasan informasi harga (Kotler & Keller, 2016). Citra merek
diukur melalui indikator kekuatan merek diingat, keunikan kesan positif terhadap merek,
dan kesesuaian merek dengan gaya hidup konsumen (Keller & Swaminathan, 2020).
Kepercayaan konsumen diukur melalui indikator keandalan produk, konsistensi kualitas,
serta keyakinan konsumen terhadap pelayanan yang diberikan. Loyalitas pelanggan diukur
melalui indikator pembelian ulang, kesediaan merekomendasikan kepada orang lain, serta
ketidaktertarikan untuk berpindah ke merek lain (Kotler & Keller, 2016). Indikator-
indikator tersebut disusun berdasarkan teori pemasaran dan penelitian terdahulu yang
relevan, sehingga memiliki validitas konseptual yang jelas dan kuat.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen Penelitian

Untuk pengujian variabel X1 (Persepsi Harga) dari 10 butir pertanyaan ternyata
hasilnya valid karena nilai rhitung > rProduct Moment sebesar 0,176. Sedangkan pengujian
reliabilitas dari 10 butir pertanyaan hasilnya reliabel karena nilai alpha hitung > alpha ansoff
sebesar 0,600.

Tabel 1. Uji Validitas Persepsi Harga
Item-Total Statistics
Seale Comacted Squarsd Cronbach's

SealeMeantt  Varianceif tem-Total liuttiple Alpha if tem
ftem Deleted — Hem Deleted — Correlafion — Correlation Deleted!

bl 32508 741 REK] 366 830
$2 WNA BT A 295 838
bk wann BAs A 303 838
414 34503 16.569 il A3 8
X35 W3 e 475 A A8
X316 343543 16453 LI 508 a8
X7 344094 140 £96 548 Rk
18 32756 16.233 B35 567 820
19 34259 16622 561 566 827
X110 087 19568 kil 1 81

Sumber : penelitian diolah 2025

Berdasarkan pengujian berupa uji validitas dan reliabilitas variabel X2 (Citra Merek)
yaitu dari 10 butir pertanyaan ternyata hasilnya valid karena nilai rhitung > rProduct
Moment sebesar 0,176. Sedangkan pengujian reliabilitas dari 10 butir pertanyaan hasilnya
reliabel karena nilai alpha hitung > alpha ansoff sebesar 0,600.
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Tabel 2. Uji Validitas Citra Merek
Item-Total Statistics

Seale Comected Souared Cronbach's
ScaleMeanif  Variance | [tem-Total Muttiple Alphaif tem
ftemDeleted e Deleted  Comelation Correlation Delsted

i 3518 44.268 a1 268 A0
X1.2 344646 41806 281 266 REL
X3 34.6850 43059 204 299 REL
x4 349021 3007 507 467 mn
X5 a3 KEAN A10 A2 163
X1 349449 36.084 686 53 J46
X 1402 38591 17 584 J59
X138 34,6535 3003 710 647 J49
X9 MM 39.582 A12 kil mn
X110 344646 41584 252 23 L]

Sumber: Hasil Penelitian, 2025

Sedangkan hasil pengujian variable X3 (kepercayaan konsumen) hasilnya sebagai berikut:

Tabel 3. Uji Validitas Kepercayaan Konsumen
[tem-Total Statistics

Seale Corected

Seale Mean if Varianee if ltem-Tatal

Cronbach's
Alpha if tem

tern Deletec ltem Deleted Carrelation eleted
24 3386614 4383 232 iy B33
122 3377165 42844 a3 236 825
X023 34.00000 43.206 266 279 B3
24 34.22835 38.400 555 499 803
x25 34.24408 36.980 62 585 790
X2.6 3410238 38108 89 577 790
27 3411811 .30 17 571 786
x28 33.98425 3778 92 597 789
X249 33.98425 38428 874 528 801
X210 3388827 40742 396 367 820

Sumber: Hasil Penelitian, 2025

Berdasarkan pengujian kualitas data dari 10 butir pertanyaan ternyata hasilnya valid
karena nilai rhitung > rProduct Moment sebesar 0,176. Sedangkan pengujian reliabilitas dari
10 butir pertanyaan hasilnya reliabel karena nilai alpha hitung > alpha ansof sebesar 0,600.

Sedangkan pengujian pada variabel Y (Loyalitas Pelanggan) ternyata dari 10 butir
pertanyaan ternyata hanya 9 butir yang hasilnya valid. Ada 1 butir yang tidak valid pada Y1
karena nilai rhitung < r Product Moment. Hal ini dibuktikan dengan hasil output SPSS
menghasilkan output sebagai beikut :
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Tabel 5. Uji Validitas Loyalitas Pelanggan
Item-Total Statistics

Scale Carrected Squared Cronbach's
ScaleMeanit  Variance if ftem-Total luttiple Alphaif tem
ltem Deleted  ltem Deleted  Correlation Correlation Deleted

1 345906 435 125 055 761
12 W55 30,948 m 130 750
13 34,9201 W57 273 544 145
Y4 BN 139 4 55 892
] 319134 3755 M 568 18
Y6 W5843 35016 537 548 708
17 19754 B8 499 7 an
Y8 5819 3184 633 534 480
19 34,8031 36255 4 502 i1
gali] 15457 B.67 256 363 48
Sumber: Hasil Penelitian, 2025

Pengujian Hipotesis
Berdasarkan uji hipoteberupa uji t maka hasil yang diperoleh:

Tabel 4. Uji T

t Hasil
t Hitung -0,216 Tidak
X1 signifikan
Sign. >0,05
0,829
t Hitung 5,106 Signifikan
X2
Sign 0,000 < 0,05
T Hitung 4,834 Signifikan
X3

Sign 0.000 < 0,05
Sumber : Hasil Penelitian diolah 2025

Berdasarkan hasil pengujian Uji t tersebut menujukkan bahwa variable X1, persepsi
harga hasilnya tidak signifikan.

Uji Kelayakan Model (Goodness of Fif)

Dalam penelitian ini ternyata goodness of fit terpenuhi, hal ini didasarkan pengujian
model dengan Uji F niai probability F (statistik) sebesar 0,000 lebih kecil dari signifikasi
0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi yang di estimasi layak digunakan
untuk menjelaskan pengaruh variable persepsi harga, citra produk dan kepercayaan
konsumen terhadap loyalitas pelanggan.

PEMBAHASAN

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Loyalitas Pelanggan

Persepsi harga tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan yaitu sebesar -0,024.
Temuan ini senada dengan hasil penelitian yang dikemukakan oleh Ronasih dan Widhiastuti
(2021) yang menyatakan bahwa persepsi harga tidak signifikan terhadap loyalitas
konsumen, hal ini disebabkan nilai signifikansinya di atas 0,05. Persepsi harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) karena persepsi harga memiliki
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banyak interpretasi mengenai nilai atau jumlah dari sebuah barang atau produk sehinggan
secara langsung timbullah loyalitas pelanggan.

Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas pelanggan

Hasil output SPSS menunjukkan bahwa Citra Merek mempengaruhi Loyalitas
Pelanggan dengan arah positif 0,459. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik Citra Merek
maka akan semakin tinggi Loyalitas Pelanggan. Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian
Veloso et al. (2018) bahwa citra perusahaan secara signifikan mempengaruhi loyalitas
pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan. Hal ini berarti semakin positif
persepsi konsumen terhadap merek, semakin tinggi kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian ulang dan tetap setia. Kopi Kenangan membangun citra merek sebagai kopi lokal
modern yang dekat dengan gaya hidup anak muda melalui strategi branding, desain gerai,
penamaan produk yang unik, dan promosi digital yang konsisten.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen Terhadap Loyalitas Pelanggan

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan Kopi kenangan
sebesar 0,434. Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Rafiah (2019) bahwa
kepuasan pelanggan dan kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap
loyalitas. Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan Nirawati, dkk (2020) dalam
hasil penelitiannya bahwa secara simultan pengaruh kepercayaan konsumen dan
pengalaman pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Namun secara parsial
kepercayaan konsumen tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.

Kepercayaan ini muncul dari pengalaman konsumen yang konsisten serta transparansi
informasi melalui gerai maupun aplikasi digital. Misalnya, pelanggan merasa aman membeli
kopi melalui aplikasi karena harga jelas, stok tersedia, dan rasa konsisten sesuai ekspektasi.
Hasil ini mendukung teori pemasaran yang menyebutkan bahwa kepercayaan adalah fondasi
utama dalam membangun loyalitas jangka panjang

PENUTUP

Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan hasil penlitian mengenai 3 variabel bebas menghasilkan output SPSS
yang menunjukkan bahwa ternyata persepsi harga hasilnya tidak signifikan, sedangkan citra
merek dan kepercayaan konsumen hasilnya signifikan.

Penelitian ini diharapkan memberikan semangat kepada manajemen kopi kenangan
untuk menetapkan strategi harga yang kompetitif namun tetap dengan kulaitas produk yang
baik untuk mempertyahankan kepuasan pelanggan, agar tetap konsisten menjaga kualitas
produknya serta pelayanan agar kepercayaan konsumen tetap terjaga. Untuk tetap
mempeertahankan dan mengmbangkan citra merek melalui branding, promosi kreatif dan
strategi digital marketing untuk meningkatkan loyalitas pelangan.

Penelitian selanjutnya agar dapat menambah variable lain yang berpotensi
mempengaruhi loyalitas pelanggan, antara lain kualitas layanan, inovasi produk, atau
pengalaman pelanggan.
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