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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin banyak konsumen yang datang di Kovi.ku Coffee & 

Terrace, Kovi.ku Coffee & Terrace sendiri merupakan coffeeshop yang berada di kota Yogyakarta. 

Populasi dalam penelitian ini adalah orang-orang yang terkategorikan konsumen Kovi.ku Coffee & 

Terrace dan pernah melakukan pembelian 5 kali pada produk dari Kovi.ku Coffee & Terrace. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan Teknik purposive sampling. Data diperoleh dari google form 

dengan sebanyak 101 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) variabel trust tidak 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyality, 2) performance berpengaruh signifikan terhadap 

brand loyality 3) reputation berpengaruh signifikan terhadap brand loyality.  

 

Kata kunci: trust, performance, reputation, brand loyality 
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Latar Belakang 

 

Perkembangan coffeeshop pada saat ini semakin hari semakin berkembang, khususnya yang 

berada di DIY (Daerah Istimewa Yogyakarta). Hal ini ditunjukkan dengan menjamurnya 

coffeeshop yang tersebar di beberapa titik keramaian, bahkan di tempat yang jarang dijumpai 

pun sudah ada coffeeshop yang berdiri. Perkembangan kedai kopi di Indonesia selalu diamati 

media internasional. Menurut catatan International Coffee Organization (ICO) tahun 2020 

disebutkan bahwa peningkatan konsumsi kopi domestik Indonesia periode 2014-2019 

lumayan besar. Mulai dari periode 2014/2015 konsumsi kopi domestik Indonesia sekitar 4417 

kantong, kemudian diperiode berikutnya yakni 2016/2017 mencapai 4550 kantong dan pada 

periode 2018/2019 mencapai 4800 kantong. 

Ada berbagai macam alasan mengapa coffeeshop yang ada di Indonesia ini menjamur 

begitu cepat, salah satu alasan terbesarnya yaitu anak muda zaman sekarang lebih suka 

‘nongkrong’ di tempat-tempat yang memang memfasilitasi kegiatan tersebut, tempat 

terbaiknya yakni coffeeshop. Tidak mengherankan mengapa coffeeshop kini sudah dianggap 

lifestyle karena tidak bisa lepas dari kehidupan sehari-hari. 

Hal ini yang mendasari Kovi.ku Coffee & Terrace membuka usahanya di DIY 

(Daerah Istimewa Yogyakarta) karena di daerah ini prospek berjualan kopi cukup 

menjanjikan. Kovi.ku Coffee & Terrace sendiri menawarkan kopi dengan berbagai macam 

metode pengolahan kopi, seperti manual brewing, kopi signature dan lainnya di mana dapat 

dikatakan bisa bersaing dengan kedai kopi yang lainnya, yang sudah memiliki nama di mata 

masyarakat Yogyakarta. 

Menurut dari Menurut Kotler dan Keller (2012) kepercayaan adalah kesediaan 

perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. Kepercayaan tergantung pada beberapa 

faktor antar pribadi dan antar organisasi seperti kompetensi, integritas, kejujuran dan 
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kebaikan hati. Tanpa adanya kepercayaan, orang-orang tidak akan menjadi pelanggan karena 

sudah tidak percaya dengan apa yang ditawarkan. Hal ini bisa disebabkan oleh penipuan 

informasi, ketidakcocokan antara ekspektasi pelanggan dengan apa yang ditawarkan dan lain-

lain sehingga hal ini perlu dicermati dengan serius. 

Kepercayaan ini dalam sebuah perusahaan adalah suatu kekuatan untuk dapat 

membuat nafas perusahaan makin panjang, dengan adanya kepercayaan dari masyarakat, 

maka untuk berinovasi apapun atau mengembangkan bisnisnya ke arah yang lebih luas pun 

akan mendapat dukungan. Hal ini senada dengan apa yang dikatakan Siagian dan Cahyono 

(2014) kepercayaan merupakan sebuah keyakinan dari salah satu pihak mengenai maksud 

dan perilaku yang ditujukan kepada pihak yang lainnya, dengan demikian kepercayaan 

konsumen didefinisikan sebagai suatu harapan konsumen bahwa penyedia jasa bisa dipercaya 

atau diandalkan dalam memenuhi janjinya. 

Kepercayaan ini tidak diperoleh dengan mudah, pertama-tama yang dilakukan oleh 

perusahaan yakni mencari reputasi. Reputasi yang baik akan mendapatkan kepercayaan yang 

sama baiknya di mata masyarakat, sehingga segala bentuk aktivitas yang dijalani harus benar-

benar sesuai dengan nilai yang diterapkan perusahaan supaya output yang dihasilkan sama 

dengan apa yang diharapkan. Menurut Helm et al. (2011) reputasi merupakan persepsi yang 

menggambarkan keseluruhan perilaku organisasi serta hubungannya dengan para stakeholder 

yang terbentuk seiring dengan berjalannya waktu. 

Reputasi ini akan memberikan informasi yang baik kepada pelanggan mengenai citra 

dari sebuah perusahaan. Reputasi yang baik juga akan dapat menjaring pelanggan sebanyak-

banyaknya sebab pelanggan berpikiran bahwa apa yang dihasilkan dari perusahaan tersebut 

memiliki sebuah kualitas daripada yang lainnya. Menurut Basya (2006) reputasi adalah suatu 

nilai yang diberikan kepada individu, institusi atau negara. Reputasi tidak bisa diperoleh 
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dalam waktu singkat karena harus dibangun bertahun-tahun untuk menghasilkan sesuatu yang 

bisa dinilai oleh publik. Reputasi juga baru bertahan dan sustainable apabila konsistennya 

perkataan dan perbuatan. 

Berkaitan dengan reputasi, ada performa yang wajib dijaga agar bisa menghasilkan 

reputasi yang baik. Performa yang baik dinilai bisa memberikan hasil yang baik, pelayanan 

memuaskan serta berkualitas sehingga membuat konsumen ingin datang lagi dan lagi. 

Menurut Kinerja atau prestasi kerja adalah hasil kerja secara kualitas dan kuantitas yang 

dicapai oleh seorang pegawai dalam melaksanakan tugasnya sesuai dengan tanggung jawab 

yang diberikan kepadanya (Mangkunegara., 2006). 

Performa harus terus-menerus ditingkatkan agar bisa menghasilkan brand loyality 

dari masyarakat. Brand loyality sendiri menurut Schiffman dan Kanuk (2008) loyalitas merek 

(brand loyalty) juga sebagai preferensi konsumen yang secara konsisten melakukan 

pembelian pada merek yang sama untuk produk yang spesifik dengan kategori pelayanan 

tertentu. Ketika pelanggan sudah memiliki brand loyalty, bukan tidak mungkin akan terus 

kembali lagi apabila membutuhkan produk yang dijual di suatu perusahaan. Berdasarkan 

penjelasan di atas, peneliti mengangkat judul “Pengaruh Trust, Reputation dan 

Performance terhadap Brand Loyality (Studi Pada Konsumen Kovi.ku Coffee & Terrace 

di Daerah Istimewa Yogyakarta).  

Rumusan Masalah 

1. Apakah trust berpengaruh positif terhadap brand loyality? 

2. Apakah reputation berpengaruh positif terhadap brand loyality? 

3. Apakah performance berpengaruh positif brand loyality? 
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Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Trust Terhadap Brand Loyality  

Kepercayaan menjadi sebuah harga mati bagi para pemilik bisnis, dengan kepercayaan yang 

didapatkan dari banyak orang, bukan tidak mungkin angka penjualan akan terus meningkat. 

Tidak hanya itu juga, dalam melakukan inovasi atau yang lainnya akan semakin termudahkan 

sebab orang-orang, khususnya pelanggan sudah menaruh kepercayaan sehingga tentu sudah 

menjamin bahwa produk atau jasa yang dihasilkan memiliki kualitas, inilah yang disebut 

dengan brand loyality. Menurut Ba dan Pavlou (2002:122) mendefinisikan kepercayaan 

sebagai penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan melakukan transaksi 

tertentu sesuai dengan harapan dalam sebuah lingkungan yang penuh ketidakpastian. Sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Danny (2014) yang menyatakan bahwa trust 

berpengaruh positif terhadap brand loyality, dengan begitu, peneliti mendapatkan referensi 

dalam merumuskan hipotesis pada penelitian ini. 

 Dari penjabaran di atas, peneliti menarik sebuah kesimpulan akan hipotesis sebagai 

berikut  

H1: Trust berpengaruh positif terhadap brand loyality 

Pengaruh Reputation Terhadap Brand Loyality 

Reputasi akan sebuah merek dapat dijadikan sebuah kekuatan dalam menjalani 

keberlangsungan usaha. Menurut Helm et al. (2011), reputasi merupakan persepsi yang 

menggambarkan keseluruhan perilaku organisasi serta hubungannya dengan para stakeholder 

yang terbentuk seiring dengan berjalannya waktu. Reputasi yang baik akan menghasilkan 

impak yang baik pula untuk perusahaan, di mana hal ini akan berpengaruh juga terhadap 

pengiklanan melalui mulut ke mulut. Reputasi akan membuat orang-orang menjadi pelanggan 

setia, bahkan bisa dibilang loyal karena dengan adanya perasaan bangga sudah menjadi 
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pelanggan dari sebuah produk yang mempunyai reputasi baik. Sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Bangkit (2013) yang menyatakan bahwa reputation berpengaruh positif 

terhadap brand loyality, dengan begitu, peneliti mendapatkan referensi dalam merumuskan 

hipotesis pada penelitian ini. 

Dari penjabaran di atas, peneliti menarik sebuah kesimpulan akan hipotesis sebagai 

berikut  

H2: Reputation berpengaruh positif terhadap brand loyality 

Pengaruh Performance Terhadap Brand Loyality 

Performa adalah sesuatu hal yang dapat dilihat oleh pelanggan, performa yang baik akan 

mendatangkan banyak pelanggan karena hasilnya pasti akan memiliki kualitas, sebaliknya 

jika performa buruk maka pelanggan akan satu per satu meninggalkan produk atau jasa 

tersebut. Menurut Moeheriono (2012:95), kinerja atau performance merupakan sebuah 

penggambaran mengenai tingkat pencapaian pelaksanaan suatu program kegiatan atau 

kebijakan dalam mewujudkan sasaran, tujuan, visi, dan misi organisasi yang dituangkan 

dalam suatu perencanaan strategis suatu organisasi. Dalam artian, jika performa dari sebuah 

perusahaan itu berkualitas, bukan tidak mungkin pelanggan menjadi nyaman dan puas 

sehingga pantas untuk diberi kepercayaan, hal ini akan berlangsung lama, bahkan pelanggan 

akan terbiasa menggunakan produk atau jasa dari perusahaan tersebut. Sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Arif (2016) yang menyatakan bahwa performance 

berpengaruh positif terhadap brand loyality, dengan begitu, peneliti mendapatkan referensi 

dalam merumuskan hipotesis pada penelitian ini. 

Dari penjabaran di atas, peneliti menarik sebuah kesimpulan akan hipotesis sebagai 

berikut  

H3: Performamce   
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Uji Model 

Uji F 

Uji F digunakan dalam pengujian ini guna  menguji apakah modelnya bisa menjelaskan 

hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Pengujian uji F dilakukan dengan 

tingkat signifikansi sebesar 5%. Jika tingkat signifikansi ≤  0,05 maka model penelitian dapat 

dinyatakan dengan baik karena variabel bebas dapat memperkirakan variabel terikat. Hasil uji 

F pada pengujian seperti di bawah ini: 

Tabel 4.10  

Hasil Uji F 

 
 Sumber Data: Data Penelitian, 2022 

Berdasarkan tabel 4.10, didapat nilai signifikansi untuk variabel trust (X1), reputation 

(X2) dan performance (X3) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, dengan 

demikian hal ini menunjukkan bahwa trust, reputation dan performance terhadap brand 

loyalty (Y). 

Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui besarnya kemampuan suatu model 

dalam menjelaskan jenis dalam variabel terikat. Nilai uji R
2 

ditetapkan menggunakan R 

Square. Hasil uji Koefisien determinasi (R
2
) dalam pengujian ini sebagai berikut: 

ANOVAb

381,247 3 127,082 16,966 ,000a

666,645 89 7,490

1047,892 92

Regression

Residual

Total

Model

1

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Predictors:  (Constant), X3, X2,  X1a. 

Dependent Variable: Yb. 
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Tabel 4.11  

Hasil Uji Koefisien determinasi (R
2
) 

 
Sumber Data: Data Penelitian, 2022 

 Berdasarkan hasil dari tabel 4.11 tersebut, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 

0,342, hal ini menunjukkan bahwa kemampuan variabel trust (X1), reputation (X2), 

performance  (X3) menjelaskan variasi  brand loyalty (Y) sejumlah 34,2%, sedangkan 65,8% 

dijelaskan oleh variabel di luar penelitian. 

Uji Hipotesis 

Uji t (Uji Parsial) 

Berdasarkan pada hasil pada tabel 4.12, diketahui bahwa hasil uji t sebagai berikut: 

Tabel 4.12  

Hasil Uji t 

 

Model Summary

,603a ,364 ,342 2,73686

Model

1

R R Square

Adjusted

R Square

Std.  Error of

the Estimate

Predictors:  (Constant), X3, X2, X1a. 

Coefficientsa

10,673 2,066 5,167 ,000

,026 ,153 ,022 ,173 ,863

,409 ,157 ,315 2,614 ,011

,365 ,130 ,336 2,813 ,006

(Constant)

X1

X2

X3

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized

Coef f icients

Beta

Standardized

Coef f icients

t Sig.

Dependent  Variable: Ya. 
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Tabel 4.13  

Hasil Uji Hipotesis  

 

Hipotesis 

 

Keterangan 

Koefisien 

Regresi 

 

Signifikansi 

 

Hasil 

Beta 

H1 Trust 

berpengaruh 

positif  terhadap 

Brand Loyality 

 

0,022 0,863 H1 Ditolak 

H2 Reputation 

berpengaruh 

positif Terhadap 

Brand Loyality 

0,315 0,011 H2 Diterima 

H3 Performance 

berpengaruh 

positif  Terhadap 

Brand Loyality 

0,336 0,006 H3 Diterima 

1) Trust 

Variabel trust mempunyai tingkat signifikansi sejumlah 0,863. Melalui hasil uji t 

bagi variabel trust memberi pernyataan bahwasanya signifikansi uji t lebih besar 

dibanding 0,05 juga koefisien regresi memiliki nilai positif sejumlah 0,022. 

Sesuai dengan hasil itu, sehingga hipotesis yang mengatakan trust tidak 

berpengaruh positif terhadap brand loyality, disebutkan ditolak. 

2) Reputation 

Variabel reputation mempunyai tingkat signifikansi sejumlah 0,011. Melalui hasil 

uji t bagi variabel reputation memberi pernyataan bahwasanya signifikansi uji t 

lebih kecil dibanding 0,05 juga koefisien regresi memiliki nilai positif sejumlah 

0,315. Sesuai dengan hasil itu, sehingga hipotesis yang mengatakan reputation 

berpengaruh positif terhadap brand loyality, disebutkan diterima. 

3) Performance 
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Variabel performance mempunyai tingkat signifikansi sejumlah 0,006. Melalui 

hasil uji t bagi variabel performance memberi pernyataan bahwasanya 

signifikansi uji t lebih kecil dibanding 0,05 juga koefisien regresi memiliki nilai 

positif sejumlah 0,336. Sesuai dengan hasil itu, sehingga hipotesis yang 

mengatakan performance berpengaruh positif terhadap brand loyality, disebutkan 

diterima. 

Kesimpulan 

Menurut hasil pengujian yang telah dilaksanakan peneliti, maka dapatdisimpulkan sebagai 

berikut: 

1. Trust tidak berpengaruh terhadap brand loyality pada konsumen Kovi.ku Coffee and 

Terrace 

2. Reputation berpengaruh positif terhadap brand loyality pada konsumen Kovi.ku Coffee 

and Terrace 

3. Performance berpengaruh positif terhadap brand loyality pada konsumen Kovi.ku Coffee 

and Terrace 

Saran 

Berikut beberapa saran dari peneliti, antara lain: 

1. Bagi Perusahaan 

Lebih meningkatkan lagi dari segi kepercayaan pelanggan, dimulai dengan konsisten akan 

rasa, pelayanan yang baik, tempat yang nyaman dan fasilitas penuh sehingga pelanggan akan 

merasa nyaman dan betah menggunakan produk yang dijual. 

2. Bagi Peneliti Berikutnya 
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Mencari variabel independen lain yang berkaitan dengan variabel dependen, dikarenakan 

pada variabel ini hanya berpengaruh sebesar 34,2%. 
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