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ABSTRAK

Bisnis coffee shop di Indonesia sedang mengalami pertumbuhan yang pesat dengan diiringi tren konsumsi kopi yang
saat ini telah berkembang menjadi gaya hidup masyarakat. Maka dari itu, coffee shop JJ dapat meningkatkan brand
loyalty dengan menghadapi homogenitas gaya bisnis untuk mendapatkan beberapa informasi agar loyalitas tetap
terjaga. Sampel penelitian ini adalah 100 responden yang merupakan pelanggan JJ di Jakarta. Metode purposive
sampling dengan menyebarkan kuesioner secara online yang kemudian diolah dengan menggunakan Smart PLS-SEM.
Hasil penelitian ini adalah product quality melalui satisfaction dapat mempengaruhi brand loyalty, selanjutnya
monetary promotion melalui brand image dapat mempengaruhi brand loyalty. Product quality dan monetary
promotion dapat mempengaruhi brand loyalty melalui satisfaction dan brand image sebagai variabel mediator.

Kata Kunci: product quality, satisfaction, monetary promotion, brand image, brand loyalty

ABSTRACT

The coffee shop business in Indonesia is experiencing very rapid growth accompanied by the trend of coffee
consumption which has now developed into people's lifestyle. Therefore, JJ coffee shop can increase brand loyalty
by dealing with the homogeneity of business styles to get some information so that loyalty is maintained. The sample
of this research is 100 respondents who are JJ customers in Jakarta. The purposive sampling method is by distributing
online questionnaires which are then processed using smartPLS-SEM. The results of this study are product quality
through satisfaction can affect brand loyalty, then monetary promotion through brand image can affect brand loyalty.
Product quality and monetary promotion can affect brand loyalty through satisfaction and brand image as mediation
for JJ customers.

Keywords: product quality, satisfaction, monetary promotion, brand image, brand loyalty

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Bisnis coffee shop di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dengan diiringi tren
konsumsi kopi yang saat ini telah berkembang menjadi gaya hidup masyarakat. Seiring dengan
peningkatan konsumsi kopi yang menjadi gaya hidup membuat kebiasaan berkumpul di coffee
shop pun turut meningkat. Saat ini, coffee shop dapat dijumpai di mana saja dengan mudah karena
menjamurnya coffee shop di Indonesia. Meski begitu, pengusaha coffee shop harus bisa memenuhi
permintaan kopi yang terus meningkat dan tetap konsisten dalam menyajikan kualitas kopi terbaik
agar tetap diminati.

Pada tahun 2020, JJ mengalami penurunan penjualan sekitar 40 persen untuk produk kopinya
(Liputan6, 2020). JJ sendiri juga melakukan survival mood (bertahan untuk hidup) ditengah
pandemi. Tak bisa dipungkiri bahwa selama pandemi Covid-19, banyak gerai di pusat
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pembelanjaan harus menutup tokonya dalam rangka mengurangi penyebaran virus Covid-19.
Brand loyalty merupakan prasyarat untuk daya saing dengan menunjukkan preferensi konsumen
untuk membeli satu produk merek dengan melihat kualitas merek yang dirasakan, sehingga
menyebabkan pembelian yang konsisten di masa depan. Kemunculan kedai-kedai kopi lokal di
Indonesia dengan menawarkan beragam kopi nusantara merupakan salah satu faktor rendahnya
brand loyalty terhadap pelanggan JJ. Dengan terjadinya persaingan yang ketat diantara berbagai
macam merek kedai kopi, mengembangkan brand loyalty pelanggan merupakan faktor penting
dalam mempertahankan bisnis di industri kedai kopi (Knox & Walker, 2001).

JJ menyediakan kopi lokal yang mengutamakan product quality dalam meningkatkan brand
loyalty. Agar pemasaran suatu produk dapat berjalan dengan baik, maka product quality harus bisa
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dalam membeli kopi (Albari & Kartikasari, 2019).
Product quality mengacu pada coffee quality yang mengandalkan preferensi rasa, yaitu suka atau
tidak sukanya seseorang terhadap sensasi yang dirasakan oleh lidah terhadap bahan kimia yang
berasal dari makanan atau minuman (Tjokrosaputro & Cokki 2020). Faktor-faktor yang perlu
diperhatikan dalam coffee quality adalah ketepatan tingkat temperatur, kualitas aroma, kualitas
rasa, dan kesesuaian porsi dalam secangkir kopi (Chen & Hu, 2010). Dengan memberikan berbagai
pilihan rasa pada kopi, JJ tetap mempertahankan cita rasa klasik yang menjadi kunci
mempertahankan eksistensinya ditengah meningkatnya kompetitor (Minten et al., 2018).

Monetary promotion dipersonalisasikan sebagai potongan harga atau kupon kepada pelanggan
dalam menjadi anggota komunitas merek yang mengacu pada evaluasi kualitas yang
menguntungkan (Mendez et al., 2015). Dengan maraknya kompetitor, JJ memutuskan untuk
menerapkan monetary promotion dalam meningkatkan brand loyalty dengan mengadakan
potongan harga dalam setiap pembelian produk kopi JJ. Misalnya, JJ menawarkan promo Monday
Madness dengan penawaran potongan harga untuk meningkatkan penjualan. Monetary promotion
sebagian besar mengkomunikasikan manfaat utilitarian, yakni penghematan moneter, peningkatan
kualitas produk dan kenyamanan dalam memilih produk. Bisnis kedai kopi saat ini sangat
kompetitif, sehingga pemasar perlu mencari cara inovatif untuk meningkatkan brand loyalty dan
menarik lebih banyak pelanggan (Gommans & Scheffold, 2001).

Satisfaction mengacu pada kepuasan keseluruhan pelanggan berdasarkan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Satisfaction memiliki peranan penting dalam bisnis karena terkait dengan bisnis yang
positif (Bowen & Chen, 2001) Satisfaction berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan yang
bertujuan untuk meningkatkan brand loyalty. Faktor-faktor yang perlu diperhatikan dalam
satisfaction adalah rasa senang pelanggan terhadap perusahaan, pelanggan merasa kebutuhannya
terpenuhi secara efisien, pelanggan menjadikan perusahaan sebagai pilihan yang benar dan
bijaksana, dan pelanggan merasa puas dalam membeli produk di perusahaan.

Brand image akan sangat berpengaruh terhadap persepsi konsumen melalui keyakinan, ide dan
kesan terhadap suatu merek dan secara otomatis konsumen dapat menilai sendiri apa yang
dilihatnya. Brand image dalam pikiran pelanggan terhadap perusahaan dapat mempengaruhi niat
mereka untuk melakukan pembelian berulang (Keni et al., 2021). Saat ini, brand image suatu
perusahaan merupakan salah satu asset terpenting yang tidak hanya membangun keunggulan
kompetitif, tetapi juga membantu perusahaan tetap berada di benak pelanggannya dan
menghasilkan loyalitas pelanggan kepada perusahaan (Alhaddad, 2015). Bagian penting dari
program pemasaran perusahaan adalah untuk mempertahankan brand image (Roth, 1995). Citra
yang positif merupakan pengaruh yang kuat dalam meningkatkan brand loyalty. Berdasarkan
penelitian terdahulu, variabel dalam penelitian ini dibatasi pada variabel product quality,
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satisfaction, monetary promotion, brand image dan brand loyalty. Pada variabel product quality
dalam penelitian ini adalah coffee quality yang mengacu pada penelitian Lee et al. (2018). Dengan
pembagian kuesioner pada ruang lingkup pelanggan JJ di Jakarta.

JJ berharap dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek, hanya perlu mengandalkan
brand image yang baik secara keseluruhan. Dalam menghadapi homogenitas gaya bisnis, orang
membutuhkan beberapa informasi yang tersedia untuk membantu mereka melaksanakan
keputusan pembelian (Bilgin, 2018). Maka dari itu, brand image sebagai dukungan kuat dari
hubungan yang memenuhi syarat antara monetary promotion dan brand loyalty (Chang, 2020).

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan
sebagai berikut:

Apakah product quality memiliki pengaruh terhadap satisfaction JJ di Jakarta?

Apakah satisfaction memiliki pengaruh terhadap brand loyalty JJ di Jakarta?

Apakah monetary promotion memiliki pengaruh terhadap brand image JJ di Jakarta?
Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap brand loyalty JJ di Jakarta?

Apakah product quality memiliki pengaruh terhadap brand loyalty melalui satisfaction JJ di
Jakarta?

Apakah monetary promotion memiliki pengaruh terhadap brand loyalty melalui brand image
JJ di Jakarta?

P00 o

—h

Model penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

! Brand Loyalty

Gambar 1. Model penelitian

Product
Quality

Satisfaction

Monetary
Promotion @ A/

Brand Image

Hipotesis penelitian ini adalah:

Hi: Terdapat pengaruh positif dan signifikan product quality terhadap satisfaction.

H>: Terdapat pengaruh positif dan signifikan satisfaction terhadap brand loyalty.

Hs: Terdapat pengaruh positif dan signifikan monetary promotion terhadap brand image.

Ha4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan brand image terhadap brand loyalty.

Hs: Terdapat pengaruh positif dan signifikan product quality terhadap brand loyalty melalui
satisfaction.

He: Terdapat pengaruh positif dan signifikan monetary promotion terhadap brand loyalty melalui
brand image.

2. METODE PENELITIAN

Desain penelitian

Menurut Malhotra (2010), desain penelitian adalah kerangka untuk melaksanakan sebuah proyek
penelitian pemasaran. Desain penelitian dapat secara luas diklasifikasikan sebagai eksploratif atau

527



Pengaruh Product Quality, Monetary Promotion terhadap Brand Loyalty dengan Novianti et al.
Satisfaction dan Brand Image sebagai Mediasi

konklusif. Desain penelitian konklusif dapat berupa penelitian kausal atau penelitian deskriptif.
Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah desain penelitian deskriptif karena
penelitian dilakukan dengan tujuan mendeskriptifkan karakteristik suatu peristiwa atau fungsi
pasar (Malhotra, 2010).

Populasi dan sampel penelitian

Menurut Sekaran & Bougie (2013), populasi adalah sekelompok subjek yang telah memenuhi
persyaratan dalam penelitian sebagai anggota kelompok secara keseluruhan. Maka, populasi dalam
penelitian ini adalah seluruh pelanggan kedai kopi JJ. Sampel dalam penelitian ini adalah
pelanggan yang minimal pernah membeli kopi sebanyak lebih dari 2 kali pada merek JJ.

Metode pengambilan sampel

Metode pemilihan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah
sebanyak 100 responden. Operasionalisasi variabel memuat segala kegiatan yang akan diukur dan
bagaimana cara mengukurnya. Maka operasionalisasi variabel terdiri dari 4 variabel independen
dan 1 variabel dependen, dengan pengukuran disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Tabel operasionalisasi variabel product quality
Sumber: Chen dan Hu (2010) dan diadaptasi oleh peneliti

Variabel Indikator

Merek JJ memperhatikan kesesuaian porsi dalam secangkir kopi dibandingkan merek lain.

Merek JJ menyajikan tingkat ketepatan temperatur yang tepat dibandingkan merek lain.

Product Quality Merek JJ menyajikan kualitas aroma yang berbeda dengan merek lain.

Merek JJ menyajikan kualitas rasa yang berbeda dengan merek lain.

Merek JJ memperhatikan tingkat ketepatan warna pada kopi dibandingkan merek lain.

Tabel 2. Tabel operasionalisasi variabel satisfaction
Sumber: Chen dan Hu (2010) dan diadaptasi oleh peneliti

Variabel Indikator
Secara keseluruhan merasa puas dalam membeli kopi Merek JJ

Merek JJ efisien dalam memenuhi kebutuhan.

Satisfaction Merek JJ adalah pilihan yang bijaksana.

Dalam membeli kopi merek JJ adalah pilihan yang benar.

Secara keseluruhan, merasa senang dalam membeli kopi merek JJ.

Tabel 3. Tabel operasionalisasi variabel monetary promotion
Sumber: Huang et al (2014) dan diadaptasi oleh peneliti

Variabel Indikator

Merek bekerja sama dengan berbagai e-commerce dalam memberikan potongan harga.
Monetary Merek JJ sering memberikan potongan harga dalam memperingati hari libur nasional.
Promotion Merek JJ lebih sering menggunakan potongan harga daripada merek lain.

Merek JJ memberikan promo beli satu gratis satu.
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Tabel 4. Tabel operasionalisasi variabel brand image
Sumber: Huang et al. (2014) dan diadaptasi oleh peneliti

Variabel Indikator

Merek JJ memiliki reputasi yang baik dibanding dengan merek lain.
Merek JJ memiliki citra yang positif.

Brand Image Merek JJ sudah cukup terkenal dibandingkan dengan merek lain.
Saya telah mengenal merek JJ dengan baik.

Merek JJ memiliki produk yang berkualitas tinggi.

Tabel 5. Tabel operasionalisasi variabel brand loyalty
Sumber: Huang et al. (2014) dan diadaptasi oleh peneliti

Variabel Indikator

Saya yakin bahwa merek JJ adalah pilihan pertama dibanding merek lain.

Saya bersedia mencoba produk baru dari merek JJ.

Brand Loyalty Saya bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk merek JJ daripada merek lain.
Saya akan merekomendasikan merek JJ kepada orang lain.

Saya akan berbicara positif tentang merek JJ kepada orang lain.

Validitas merupakan pengujian mengenai seberapa baik suatu instrumen pengukuran dalam
mengukur apa yang seharusnya diukur (Sekaran & Bougie, 2013). Kuesioner dapat dikatakan valid
ketika pernyataan dalam kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur dalam
kuesioner tersebut. Hair et al. (2011) menyatakan jika validitas konvergen dapat dikatakan valid
apabila nilai AVE yang dimiliki bernilai lebih dari 0,50 (>0,50). Uji reliabilitas adalah uji yang
bertujuan untuk mengetahui seberapa konsisten sebuah instrumen dapat mengukur apa yang
diukur (Sekaran & Bougie, 2013). Dimana suatu data dikatakan reliabel jika nilai loading factor
yang dimiliki bernilai 0,60 hingga 0,70 masih dapat diterima. Selain itu, composite reliability dapat
digunakan untuk mengukur reliabilitas apabila lebih dari 0,70.

3. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pengujian validitas dan reliabilitas

Pengujian validitas dan reliabilitas yang dilakukan pada setiap indikator dari masing-masing
variabel menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 6. Pengujian validitas konvergen

Variabel Average Variance Extracted
Product Quality 0,648
Satisfaction 0,633
Monetary Promotion 0,528
Brand Image 0,582
Brand Loyalty 0,692

Tabel 7. Pengujian validitas diskriminan

Variabel Product Quality | Monetary Promotion | Loyalty | Satisfaction Brand Image
Product Quality 0,805
Monetary Promotion 0,457 0,727
Loyalty 0,660 0,495 0,832
Satisfaction 0,772 0,595 0,730 0,796
Brand Image 0,738 0,648 0,767 0,744 0,763

529



Pengaruh Product Quality, Monetary Promotion terhadap Brand Loyalty dengan Novianti et al.

Satisfaction dan Brand Image sebagai Mediasi

Tabel 8. Pengujian reliabilitas

Variabel Composite Reliability
Product Quality 0,902
Satisfaction 0,896
Monetary Promotion 0,816
Brand Image 0,873
Brand Loyalty 0,918

Hasil uji multikolinearitas

Uji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang sering
digunakan untuk mengevaluasi kolinearitas dari indikator formatif (Hair et al., 2019). Jika nilai
VIF lebih dari 5, maka menunjukkan masalah kolinearitas diantara indikator konstruksi yang
diukur secara formal. Maka dari itu, penelitian ini memiliki ambang batas nilai VIF tidak melebihi
dari 5 yang berarti tidak terdapat multikolinearitas.

Hasil analisis data
Tabel 9. Hasil analisis koefisien determinasi

Variabel R-square
Brand Loyalty 0,645
Satisfaction 0,596
Brand Image 0,419

Tabel 10. Hasil analisis predictive relevance

Variabel Q-square
Brand Loyalty 0,286
Satisfaction 0,502
Brand Image 0,245

Tabel 11. Hasil analisis effect size

Variabel f-square
Product quality terhadap satisfaction 1,489
Monetary promotion terhadap brand image 0,727
Satisfaction terhadap brand loyalty 0,144
Brand image terhadap brand loyalty 0,322

Pada penelitian ini, jumlah responden laki-laki sebanyak 32 orang (32%) dan jumlah responden
perempuan sebanyak 68 orang (68%) dari total responden yang berjumlah 100 orang. Selanjutnya,
karakteristik responden berdasarkan usia, terdapat empat pilihan yaitu 18 sampai 29 tahun, 30
sampai 39 tahun, 40 sampai 49 tahun, dan 50 sampai 59 tahun, dimana seluruh responden berusia
18 sampai 29 tahun. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dibagi menjadi 5
kategori, yaitu SMA/SLTA, S1, S2, S3, dan lainnya. Responden yang memiliki pendidikan
terakhir SMA/SLTA sebanyak 78 orang (78%), kemudian responden yang memiliki pendidikan
terakhir S1 sebanyak 20 orang (20%), dan responden yang menjawab kategori lainnya sebanyak 2
orang (2%) dari total responden yang berjumlah 100 orang. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan
bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki pendidikan terakhir SMA/SLTA.
Kemudian, seluruh responden pernah membeli produk JJ sebanyak lebih dari 2 kali dalam sebulan.

Uji hipotesis
Uji hipotesis dilakukan untuk menjelaskan apakah hipotesis dalam penelitian ini didukung atau
tidak didukung dengan melihat hasil pada Tabel 12.
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Tabel 12. Rekapitulasi hasil uji hipotesis

Variabel Nilai Kesimpulan Hasil
Product quality-> Satisfaction gi\?&fﬁ 0,000 Didukung Siz(;isfiitlijan
Satisfaction-> Brand loyalty Ei\?é?usé 0,009 Didukung Sil;(;isfiitli(fan
Monetary promotion-> Brand image gi\?airuoel: 0,000 Didukung Sil;(;isfiitli(fan
Brand image-> Brand loyalty gi\?julg 0.001 Didukung Siz(;isfiitli:an
Product quality->satisfaction-> Brand loyalty gi\?iugg 0.016 Didukung Sil;(;isfiitli(fan
Monetary promotion->Brand image->Brand loyalty g\?aruz 62: 0,000 Didukung Si:ﬁis]iitgan

Pembahasan

Kim (2019) menyatakan bahwa product quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty melalui brand image. Selanjutnya, berdasarkan hasil uji hipotesis, satisfaction
memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty pelanggan kopi JJ di Jakarta. Hal ini dapat
dilihat dari satisfaction terhadap brand loyalty yang menunjukkan p-value sebesar 0,009, dimana
nilai tersebut dibawah batas maksimum sebesar kurang dari 0,05 (<0,05), maka dapat disimpulkan
hipotesis Hz didukung.

Kemudian, monetary promotion memiliki pengaruh yang positif terhadap brand image pelanggan
kopi JJ di Jakarta. Hal ini dapat dilihat bahwa p-value sebesar 0,000, dimana nilai tersebut dibawah
batas maksimum sebesar kurang dari 0,05 (<0,05), maka dapat disimpulkan hipotesis Hz didukung.
Berdasarkan hasil uji hipotesis, brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand
loyalty pelanggan kopi JJ di Jakarta. Hal ini dapat dilihat bahwa p-value sebesar 0,001, dimana
nilai tersebut dibawah batas maksimum sebesar kurang dari 0,05 (<0,05), maka dapat disimpulkan
hipotesis Hs didukung. Penelitian Albari dan Kartikasari (2019) menyatakan bahwa product
quality memiliki pengaruh yang positif langsung atau tidak langsung terhadap brand loyalty
melalui satisfaction pelanggan kopi JJ di Jakarta. Hal ini dapat dilihat bahwa ($=0,870; t-
value=9,682; p<0,000). Penelitian Hoe dan Mansori (2018) menyatakan bahwa product quality
mempengaruhi satisfaction dan efek mediasi satisfaction yang memiliki pengaruh positif terhadap
loyalty ($=0,936; t-value=3,101; p<0,001), maka dapat disumpulkan hipotesis Hs didukung.
Berdasarkan hasil uji hipotesis, monetary promotion memiliki pengaruh yang positif terhadap
brand loyalty melalui brand image pelanggan kopi JJ di Jakarta. Hal ini dapat dilihat bahwa p-
value sebesar 0,000, dimana nilai tersebut dibawah batas maksimum sebesar kurang dari 0,05
(<0,05), maka dapat disimpulkan hipotesis He didukung.

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka hasil penelitian yang diperoleh adalah variabel
product quality, monetary promotion, satisfaction, brand image memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian ini memiliki pengaruh positif yang serupa dengan
penelitian yang dilakukan oleh Lee dan Song (2018) dan Kim dan Lee (2019).

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil uji hipotesis, monetary promotion memiliki pengaruh yang positif terhadap
brand loyalty melalui brand image pelanggan kopi JJ di Jakarta. Dapat dilihat bahwa p-value yang
menunjukkan sebesar 0,000, dimana nilai tersebut dibawah batas maksimum sebesar kurang dari
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0,05 (<0,05), maka dapat disimpulkan hipotesis didukung. Dalam penelitian ini, pelanggan JJ
merasa puas dan senang dalam membeli kopi JJ dan pelanggan merasa kualitas yang diberikan
oleh JJ sudah cukup baik dari segi cita rasa, aroma, temperatur, dan warna kopi. Bagi JJ, perlu
untuk menjaga loyalitas pelanggan dengan mempertahankan pengalaman yang baik agar loyalitas
pelanggan tetap terjaga, sehingga pelanggan akan tetap merekomnenadikan JJ kepada orang lain.

Dalam penelitian ini, ketika pelanggan JJ merasa kebutuhan kopinya terpenuhi, kemudian merasa
pilihannya adalah pilihan yang bijaksana dan benar, pelanggan tersebut akan merasa puas pada JJ,
kemudian rasa puas tersebut dapat membuat pelanggan menjadi loyal. Bagi JJ, perlu untuk
mempertahankan dan meningkatkan product quality untuk menjaga loyalitas pelanggan JJ.
Chakraborty (2019) juga menyatakan komitmen yang dapat dipegang teguh untuk membeli
kembali atau produk yang disukai secara konsisten meskipun pengaruh situasional dapat
menyebabkan perilaku switching.
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