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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh service quality, price, brand image, dan 

brand experience terhadap customer loyalty dengan loyalty program sebagai variabel mediasi 

pada pelanggan Kopi Janji Jiwa. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan 

kuesioner online yang disebarkan kepada 250 responden pelanggan Kopi Janji Jiwa di seluruh 

Indonesia yang menggunakan aplikasi Jiwa+. Analisis data menggunakan Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa service 

quality, price, brand image, dan brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer loyalty. Selain itu, loyalty program terbukti secara signifikan memediasi pengaruh 

keempat variabel independen tersebut terhadap loyalitas pelanggan.  

Kata Kunci: Service Quality, Price, Brand Image, Brand Experience, Loyalty Program, 

Customer Loyalty. 

PENDAHULUAN 

Perkembangan industri makanan dan minuman di tahun 2025 ini memiliki pertumbuhan yang 

pesat. Kopi merupakan salah satu bentuk tren sebagai gaya hidup modern saat ini. Kopi 

menjadi salah satu minuman yang sering dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia (Suisa dan 

Febrilia, 2014). Tren kopi ini menyebabkan meningkatnya permintaan kopi dan memunculkan 

berbagai merek dan coffee shop di sekitar masyarakat Indonesia. Pada tahun 2023, konsumsi 

kopi di Indonesia mencapai lebih dari 300.000 ton, dan angka ini diprediksi akan terus naik 

seiring dengan meningkatnya minat generasi muda terhadap kopi spesial (specialty coffee) 

(Aji, 2025). menurut Data Loka (2025), Indonesia memiliki total produksi kopi nasional pada 

tahun 2024 mencapai 807.580 ton. Pertumbuhan yang cepat ini secara otomatis dapat 

meningkatkan intensitas persaingan dalam industri kopi. 

Kopi Janji Jiwa merupakan jaringan kedai kopi lokal yang sukses berkembang pesat di 

Indonesia berkat konsep fresh-to-cup, harga terjangkau, dan kemasan menarik. Namun, sejak 

berdiri tahun 2018, Janji Jiwa kini menghadapi persaingan ketat dari kompetitor lokal maupun 

internasional seperti Kopi Kenangan, Fore Coffee, dan Starbucks. Persaingan ini meluas dari 
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aspek produk hingga penggunaan teknologi digital dan program loyalitas. Di tengah kondisi 

pasar yang jenuh, membangun loyalitas pelanggan menjadi faktor kunci keberhasilan jangka 

panjang agar konsumen tetap memilih merek tersebut meskipun terdapat banyak alternatif 

pesaing. Loyalitas pelanggan adalah kesetiaan konsumen untuk berbelanja pada lokasi tertentu 

berdasarkan beberapa dasar untuk mempertahankan keunggulan kompetitif juga membantu 

menarik perhatian dan mempertahankan konsumen setia (Sulistyanto dan Noerchoidah, 2025). 

Dalam industri kopi modern yang sangat kompetitif, membangun loyalitas pelanggan menjadi 

tantangan strategis bagi Kopi Janji Jiwa yang memicu penggunaan loyalty program berbasis 

digital sebagai upaya diferensiasi untuk mendorong pembelian ulang. Meskipun faktor-faktor 

konvensional seperti service quality, price, brand image, dan brand experience telah banyak 

diteliti pengaruhnya terhadap loyalitas, keberhasilan strategi ini sangat bergantung pada 

keterpaduan promosi yang mampu menyentuh sisi emosional pelanggan. Penelitian ini 

bertujuan mengisi celah literatur dengan menguji secara empiris peran loyalty program sebagai 

variabel mediasi yang menghubungkan persepsi serta pengalaman pelanggan dengan perilaku 

loyal, khususnya dalam konteks kedai kopi lokal yang mengandalkan interaksi langsung dan 

digitalisasi di Indonesia. 

TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Theory of Planned Behaviour 

Theory of Planned Behaviour (TPB) merupakan pengembangan dari Theory of Reasoned 

Action (TRA) yang menjelaskan bahwa perilaku individu didasarkan pada niat rasional serta 

motivasi tertentu. Dalam kerangka ini, niat berperilaku seseorang dipengaruhi oleh tiga pilar 

utama, yaitu sikap (attitude) yang merupakan penilaian suka atau tidak suka terhadap suatu 

tindakan, norma subjektif (subjective norm) yang berasal dari tekanan atau pengaruh sosial 

lingkungan sekitar, serta kontrol perilaku yang dirasakan (perceived behavioral control) yang 

berkaitan dengan persepsi kemudahan atau hambatan dalam melaksanakan perilaku tersebut. 

Dalam konteks Kopi Janji Jiwa, sikap positif pelanggan dibentuk melalui kepuasan terhadap 

kualitas pelayanan, kewajaran harga, citra merek, dan pengalaman emosional yang dirasakan. 

Sementara itu, norma subjektif berperan melalui pengaruh tren media sosial dan rekomendasi 

teman, yang kemudian diperkuat oleh kontrol perilaku berupa kemudahan akses melalui 

teknologi digital dan program loyalitas. Keberadaan loyalty program tidak hanya memberikan 

penghargaan fisik, tetapi secara psikologis memperkuat kontrol perilaku pelanggan dengan 

menyediakan berbagai kemudahan dan manfaat tambahan. Dengan demikian, TPB menjadi 

instrumen penting untuk memahami bagaimana persepsi-persepsi tersebut bersinergi 
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membentuk niat perilaku yang kuat, yang pada akhirnya bertransformasi menjadi loyalitas 

pelanggan yang nyata dan berkelanjutan. 

The Commitment-Trust Theory 

The Commitment-Trust Theory yang dikemukakan oleh Morgan dan Hunt (1994) 

menempatkan komitmen hubungan (relationship commitment) dan kepercayaan (trust) sebagai 

pilar utama kesuksesan pemasaran relasional, melampaui sekadar kemampuan memengaruhi 

pihak lain. Komitmen hubungan dalam konteks Kopi Janji Jiwa terbentuk melalui akumulasi 

transaksi yang didasari oleh pengalaman merek (brand experience) yang positif serta manfaat 

nyata dari loyalty program, seperti sistem poin dan hadiah, yang pada akhirnya menciptakan 

ikatan emosional dua arah serta pengakuan personal bagi pelanggan. Sementara itu, 

kepercayaan muncul dari kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek karena adanya 

konsistensi kualitas, transparansi harga, serta reputasi perusahaan yang terjaga, sehingga 

memberikan rasa aman dalam memenuhi ekspektasi mereka. Sinergi antara komitmen yang 

diperkuat oleh program loyalitas dan kepercayaan sebagai fondasi utama ini mendorong 

pelanggan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang, mengabaikan alternatif pesaing, 

dan bertransformasi menjadi konsumen yang loyal secara berkelanjutan. 

Customer Loyalty 

Loyalitas pelanggan atau customer loyalty didefinisikan oleh Oliver (1999) sebagai komitmen 

mendalam untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten di masa depan, yang secara 

strategis sangat krusial bagi keberlangsungan jangka panjang perusahaan. Pembentukan 

loyalitas ini berlangsung secara bertahap, dimulai dari loyalitas kognitif yang didasarkan pada 

pertimbangan rasional terkait kualitas pelayanan dan harga, kemudian berkembang menjadi 

loyalitas afektif saat muncul ikatan emosional dan perasaan positif melalui citra serta 

pengalaman merek yang menyenangkan. 

Tahapan selanjutnya adalah loyalitas konatif, di mana pelanggan menunjukkan niat dan 

komitmen psikologis yang kuat untuk tetap menggunakan merek, yang dalam konteks ini 

diperkuat oleh keberadaan loyalty program sebagai pemberi insentif. Puncaknya adalah 

loyalitas tindakan, yakni tahap akhir berupa perilaku pembelian aktual yang berulang dan 

stabil, di mana pelanggan secara konsisten memilih Kopi Janji Jiwa serta bersedia 

merekomendasikannya kepada orang lain meskipun dihadapkan pada berbagai alternatif merek 

pesaing. 

Service Quality 
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Kualitas pelayanan atau service quality merupakan landasan utama dalam menentukan tingkat 

kepuasan konsumen, yang didefinisikan sebagai sejauh mana keunggulan layanan yang 

diterima mampu memenuhi atau melebihi harapan pelanggan (Zeithaml et al., 1996). Harapan 

tersebut terbentuk dari berbagai sumber seperti informasi word of mouth, kebutuhan pribadi, 

pengalaman masa lalu, hingga komunikasi eksternal melalui media sosial dan iklan. Dalam 

industri coffee shop yang kompetitif, perusahaan wajib memahami serta meminimalkan 

kesenjangan (service gap) antara harapan dan persepsi nyata pelanggan guna menjaga 

keberlanjutan bisnis. Kualitas pelayanan ini diukur melalui lima indikator utama, yaitu bukti 

fisik (tangibles) yang mencakup fasilitas dan penampilan karyawan, keandalan (reliability) 

dalam memberikan layanan yang akurat sesuai janji, daya tanggap (responsiveness) berupa 

komitmen pelayanan tepat waktu, keyakinan (assurance) melalui pengetahuan dan 

kesopansantunan karyawan untuk menumbuhkan rasa percaya, serta empati (empathy) yang 

mengedepankan komunikasi yang baik untuk memahami kebutuhan pelanggan secara 

personal. 

Price 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), harga atau price didefinisikan sebagai total nilai yang 

dikorbankan oleh pelanggan untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau jasa, di mana 

harga berfungsi sebagai indikator kualitas sekaligus penentu posisi merek di pasar. Dalam 

industri kopi seperti Kopi Janji Jiwa, pelanggan dari generasi milenial dan Gen Z tidak hanya 

melihat nilai ekonomi, tetapi juga mempertimbangkan nilai emosional dan pengalaman sosial 

dalam menilai kewajaran harga. Harga yang kompetitif dan sesuai dengan persepsi nilai 

pelanggan sangat berperan penting dalam menciptakan profitabilitas perusahaan serta 

membangun hubungan jangka panjang melalui loyalitas pelanggan. 

Secara teknis, terdapat empat indikator utama dalam mengukur harga, yaitu kesesuaian harga 

dengan manfaat yang diperoleh, keselarasan antara harga dengan kualitas produk yang 

diterima, perbandingan harga terhadap produk sejenis yang tersedia di pasar, serta daya saing 

harga tersebut dibandingkan dengan produk para pesaing. Dengan memenuhi indikator-

indikator tersebut, harga dapat menjadi instrumen strategis bagi perusahaan untuk 

meningkatkan niat pembelian ulang dan mempertahankan pelanggan di tengah persaingan 

pasar yang ketat. 

Brand Image 

Menurut Wijaya (2013), brand image atau citra merek merupakan representasi persepsi 

keseluruhan konsumen yang terbentuk dari akumulasi informasi, pengetahuan, serta 
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pengalaman langsung terhadap suatu merek. Citra ini tidak hanya sekadar identitas visual, 

tetapi juga berkaitan erat dengan sikap dan keyakinan yang menentukan preferensi serta 

hubungan jangka panjang berdasarkan kepercayaan. Dalam konteks Kopi Janji Jiwa, citra 

merek dibangun secara komprehensif melalui narasi emosional "kopi dari hati", pengalaman 

sensorik, serta gaya hidup modern yang relevan dengan generasi muda urban. Strategi ini 

diperkuat oleh komunikasi digital yang konsisten dan kolaborasi kreatif yang memosisikan 

merek sebagai simbol kebersamaan dan autentisitas. 

Sesuai dengan pandangan Kotler dan Keller (2009), citra merek yang kuat tercermin dari 

kemampuan konsumen mengenali produk melalui berbagai asosiasi dalam ingatan mereka, 

mulai dari kualitas produk, daya tarik kemasan, hingga persepsi harga yang sepadan dengan 

manfaat. Semakin positif penilaian konsumen terhadap aspek-aspek fungsional dan emosional 

tersebut, maka semakin kokoh identitas merek yang terbentuk. Pada akhirnya, citra merek yang 

positif berperan sebagai faktor penentu yang krusial dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, 

sekaligus membedakan Kopi Janji Jiwa dari para pesaing di industri kopi yang semakin 

kompetitif. 

Brand Experience 

Brand experience atau pengalaman merek didefinisikan oleh Brakus et al. (2009) sebagai 

kumpulan respons konsumen berupa sensasi, perasaan, kognisi, serta perilaku yang muncul 

akibat stimulus dari identitas, kemasan, komunikasi, hingga lingkungan pemasaran suatu 

merek. Pengalaman ini dapat terjadi secara spontan maupun sengaja, dengan dampak yang bisa 

bersifat singkat atau berlangsung dalam jangka waktu lama. Menurut Schmitt (2009), 

pengalaman merek diukur melalui empat dimensi utama, yaitu pengalaman sensorik melalui 

panca indera, pengalaman afektif yang melibatkan emosi positif, pengalaman intelektual yang 

memicu pemikiran melalui inovasi, serta pengalaman perilaku yang terlihat dari tindakan nyata 

seperti pembelian berulang. Dalam konteks Kopi Janji Jiwa, sinergi keempat dimensi 

tersebut—mulai dari aroma kopi dan desain kedai hingga partisipasi dalam loyalty program—

berperan krusial dalam membangun hubungan emosional yang mendalam. Sebagaimana 

ditegaskan oleh Schmitt dan Zarantonello (2013), pengalaman merek yang positif dan berkesan 

secara berkelanjutan akan secara signifikan meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan 

terhadap merek tersebut. 

Loyalty Program 

Loyalty program atau program loyalitas didefinisikan oleh Yi et al. (2003) sebagai strategi 

pemasaran yang dirancang untuk membangun loyalitas pelanggan melalui pemberian insentif 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



yang menguntungkan secara bertahap. Dalam konteks Kopi Janji Jiwa, program ini 

diimplementasikan melalui aplikasi digital Jiwa+ yang menawarkan berbagai keuntungan 

seperti poin pembelian, cashback, promo keanggotaan, hingga akses eksklusif produk baru. 

Berdasarkan teori Relationship Marketing dari Morgan dan Hunt (1994), program semacam ini 

berperan krusial dalam menumbuhkan kepercayaan (trust) dan komitmen yang merupakan 

fondasi loyalitas berkelanjutan. Mekanisme ini memastikan bahwa persepsi positif pelanggan 

terhadap kualitas pelayanan, harga, citra, dan pengalaman merek tidak hanya berhenti pada 

rasa puas, tetapi berlanjut menjadi hubungan personal yang mendalam karena adanya sistem 

penghargaan yang memberikan nilai tambah baik secara emosional maupun fungsional. 

Lebih lanjut, Kang et al. (2015) membagi manfaat program loyalitas menjadi dua jenis utama, 

yakni financial benefits dan social benefits. Financial benefits mencakup keuntungan ekonomi 

transaksional seperti potongan harga dan reward yang menjadi insentif langsung bagi 

pelanggan untuk mempertahankan keanggotaannya. Sementara itu, social benefits memberikan 

nilai emosional melalui pengakuan personal, keakraban dengan merek, serta rasa memiliki 

yang menciptakan keterikatan sosial kuat. Sinergi antara manfaat finansial yang bersifat praktis 

dan manfaat sosial yang emosional ini menciptakan perilaku pembelian ulang yang stabil serta 

membangun loyalitas berbasis hubungan jangka panjang yang sulit ditiru oleh para pesaing di 

industri kopi. 

Pengembangan Hipotesis  

Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

Service quality merupakan persepsi pelanggan terhadap keunggulan layanan berdasarkan 

kesesuaian antara harapan dan kinerja aktual (Zeithaml et al., 1996). Kualitas pelayanan yang 

baik membentuk kepuasan dan kepercayaan pelanggan. Penelitian Yum dan Yoo (2023) 

menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui 

kepuasan pelanggan. Namun, loyalitas jangka panjang membutuhkan mekanisme penguat. 

Evanschitzky et al. (2012) menyatakan bahwa loyalty program memperkuat pengaruh service 

quality terhadap loyalitas dengan meningkatkan persepsi nilai pelanggan. Pada Kopi Janji Jiwa, 

kualitas pelayanan diperkuat oleh loyalty program Jiwa+ yang mengonversi kepuasan menjadi 

pembelian ulang dan rekomendasi. 

H1: Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

Price berpengaruh positif terhadap customer loyalty 
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Price mencerminkan persepsi keadilan dan kesesuaian antara harga dan manfaat yang diterima 

pelanggan. Harga yang dianggap wajar meningkatkan kepuasan dan niat pembelian ulang. Kim 

dan Moon (2025) menemukan bahwa persepsi keadilan harga berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Pereira et al. (2025) dan Başgöze et al. (2021) menunjukkan bahwa loyalty 

program memediasi hubungan antara persepsi nilai harga dan loyalitas. Kopi Janji Jiwa 

memperkuat persepsi nilai harga melalui Jiwa+ yang memberikan poin, cashback, dan promo 

eksklusif. 

H2: Price berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

Brand image berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

Brand image merupakan persepsi dan asosiasi pelanggan terhadap merek yang terbentuk dari 

pengalaman dan interaksi berulang. Citra merek yang positif meningkatkan kepercayaan 

pelanggan. Wang et al. (2024) dan Tahir et al. (2024) menemukan bahwa brand image 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Loyalty program berperan memperkuat 

citra merek melalui pengalaman eksklusif dan rasa memiliki pelanggan. Pada Kopi Janji Jiwa, 

brand image yang kuat diperkuat oleh Jiwa+ sehingga mendorong loyalitas pelanggan. 

H3: Brand image berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

Brand experience berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

Brand experience adalah respon sensorik, emosional, kognitif, dan perilaku pelanggan saat 

berinteraksi dengan merek (Brakus et al., 2009). Lubis et al. (2020) dan Algharabat et al. (2020) 

menyatakan bahwa pengalaman merek yang positif meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Loyalty program memperpanjang brand experience melalui interaksi berkelanjutan 

dan reward. Kopi Janji Jiwa memperkuat pengalaman merek melalui Jiwa+ sehingga 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

H4: Brand experience berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 

Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program 

Service quality tidak hanya berpengaruh langsung terhadap loyalitas, tetapi juga dapat 

meningkatkan partisipasi pelanggan dalam loyalty program. Ketika pelanggan merasa 

pelayanannya baik, mereka akan lebih terdorong untuk bergabung dan aktif dalam program 

loyalitas. Natanael (2019) menemukan bahwa kualitas pelayanan sering kali tidak langsung 

mempengaruhi loyalitas, melainkan melalui variabel pendukung seperti trust atau program 

loyalitas. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan membutuhkan “nilai tambah” selain 

pelayanan agar loyalitas menjadi lebih kuat. Dalam konteks Janji Jiwa, pelayanan yang cepat 
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dan ramah akan meningkatkan pengalaman pelanggan saat menggunakan Jiwa+, sehingga 

manfaat program tersebut lebih terasa dan pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan. 

H5: Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program 

pada Kopi Janji Jiwa. 

Price berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program 

Persepsi harga yang sesuai dapat mendorong pelanggan untuk memanfaatkan loyalty program 

karena mereka merasa mendapatkan keuntungan lebih besar dari transaksi. Program loyalitas 

dapat menjadi faktor penguat nilai harga. Shanmuga VM et al. (2019) menyatakan bahwa 

strategi harga seperti diskon dan promosi dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Wahjoedi 

et al. (2022) juga menegaskan bahwa loyalitas pelanggan lebih kuat ketika persepsi harga 

diperkuat oleh program loyalitas. Dalam konteks Jiwa+, pelanggan akan merasa harga Janji 

Jiwa semakin “worth it” karena adanya cashback, poin, atau promo khusus sehingga 

meningkatkan niat membeli ulang. 

H6: Price berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program. 

Brand Image berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program 

Brand image yang positif dapat mendorong pelanggan untuk lebih percaya terhadap program 

loyalitas yang ditawarkan. Konsumen cenderung tertarik mengikuti program loyalitas dari 

merek yang memiliki reputasi baik dan dianggap terpercaya. Sirait dan Purwianti (2024) 

menjelaskan bahwa konsumen lebih loyal terhadap merek dengan reputasi baik karena 

menciptakan rasa aman. Penelitian Zhang (2015) juga menyebutkan bahwa brand image sering 

mempengaruhi loyalitas melalui variabel lain seperti satisfaction atau perceived value. 

Dalam konteks Kopi Janji Jiwa, citra merek yang kuat membuat Jiwa+ dianggap program yang 

kredibel dan bermanfaat, sehingga pelanggan lebih aktif mengikuti program dan loyalitas 

meningkat. 

H7: Brand image berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program. 

Brand experience berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program 

Brand experience yang menyenangkan dapat meningkatkan ketertarikan pelanggan untuk 

terlibat dalam loyalty program. Pelanggan yang memiliki pengalaman positif akan lebih 

terdorong untuk melanjutkan hubungan dengan merek melalui program loyalitas. Brakus et al. 

(2009) menyatakan bahwa pengalaman merek membangun keterikatan emosional yang dapat 

mendorong perilaku loyal. Sundari dan Pasaribu (2024) juga menemukan bahwa brand 
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experience berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui variabel perantara seperti trust. 

Dalam penelitian ini, pengalaman menyenangkan pelanggan di Janji Jiwa diperkuat dengan 

benefit Jiwa+, sehingga pelanggan merasa lebih dihargai dan terdorong untuk melakukan 

pembelian ulang secara konsisten. 

H8: Brand experience berpengaruh positif terhadap customer loyalty melalui loyalty program. 

Loyalty program berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

Loyalty program merupakan strategi pemasaran untuk mempertahankan pelanggan melalui 

pemberian manfaat dan penghargaan. Khairawati (2020) serta Myftaraj dan Trebicka (2023) 

membuktikan bahwa loyalty program meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan.Program loyalitas digital meningkatkan keterikatan psikologis pelanggan (Boukis, 

2024). Jiwa+ mendorong pembelian ulang dan rekomendasi pelanggan Kopi Janji Jiwa. 

H9: Loyalty program berpengaruh positif terhadap customer loyalty. 
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Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian yang akan dilakukan oleh penulis bersifat pribadi dan memiliki fokus yang jelas 

serta pengukuran variabel yang tepat dalam mengkaji pengaruh service quality, price, brand 

image, dan brand experience terhadap customer loyalty dengan loyalty program sebagai 

variabel mediasi pada industri coffee shop. Fokus penelitian diarahkan pada elemen kualitas 

pelayanan, persepsi harga, citra merek, dan pengalaman merek yang dirasakan pelanggan 

dalam berinteraksi dengan Kopi Janji Jiwa, tanpa mencakup faktor pemasaran lainnya di luar 

model penelitian. Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan Kopi Janji Jiwa 

yang pernah melakukan pembelian dan mengetahui atau menggunakan loyalty program Jiwa+, 

sehingga dapat dianalisis apakah variabel eksogen (service quality, price, brand image, dan 

brand experience) mampu memengaruhi variabel endogen (customer loyalty) melalui peran 

mediasi loyalty program. 

Sampel dan data penelitian 

Penelitian ini menggunakan teknik samplings purposif (purposive sampling), yaitu pemilihan 

sampel berdasarkan kriteria spesifik yang relevan dengan tujuan penelitian agar data yang 

dikumpulkan lebih efisien dan valid. Populasi yang disasar adalah seluruh pelanggan Kopi Janji 

Jiwa di Indonesia yang memiliki pengalaman transaksi minimal tiga kali serta mengetahui 
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keberadaan loyalty program Jiwa+. Kriteria responden ditetapkan secara terukur, yakni 

berdomisili di Indonesia, pernah melakukan pembelian, dan aktif menggunakan atau 

mengetahui sistem keanggotaan Jiwa+. 

Mengingat jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti, ukuran sampel ditentukan 

menggunakan Rumus Hair et al. (2019), yang mensyaratkan jumlah sampel minimal 5 hingga 

10 kali lipat dari jumlah indikator penelitian. Berdasarkan model penelitian yang memiliki 25 

indikator, penulis menetapkan target sebanyak 250 responden. Jumlah ini diambil untuk 

memastikan hasil analisis data memenuhi standar keandalan dan validitas yang dipersyaratkan 

dalam model PLS-SEM (Partial Least Squares - Structural Equation Modeling). 

Teknik pengumpulan data 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang disebarkan secara online 

menggunakan Google Form dengan skala Likert. Data dianalisis menggunakan Partial Least 

Squares – Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4, yaitu 

melalui tahapan analisis deskriptif responden, evaluasi outer model (validitas konvergen, 

validitas diskriminan, reliabilitas), evaluasi inner model (path coefficient, R², f², Q²), uji 

hipotesis (bootstrapping) dan uji efek mediasi loyalty program.  

Pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 

sosial. Sehingga untuk setiap pernyataan akan menghasilkan skor seperti di bawah ini: 

 

Pernyataan skor 

Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Ragu-ragu (RR) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Metode analisis data 

Penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares – Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Metode ini dipilih karena 

kemampuannya dalam menganalisis hubungan antarvariabel laten secara simultan, mencakup 

pengaruh langsung maupun tidak langsung melalui variabel mediasi. PLS-SEM dinilai sangat 

efektif untuk model penelitian prediktif yang kompleks, di mana peneliti ingin menjelaskan 

kontribusi variabel eksogen terhadap loyalitas pelanggan. 
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Menurut Hair et al. (2019), keunggulan utama PLS-SEM dibandingkan pendekatan 

konvensional (CB-SEM) adalah fleksibilitasnya yang tidak menuntut asumsi distribusi normal 

pada data serta kemampuannya mengolah sampel dalam ukuran kecil hingga menengah. Dalam 

konteks Kopi Janji Jiwa, penggunaan metode ini memungkinkan peneliti menguji bagaimana 

kualitas pelayanan, harga, citra merek, dan pengalaman merek secara bersama-sama 

membentuk loyalitas melalui peran mediasi loyalty program, sehingga menghasilkan analisis 

yang lebih akurat dan komprehensif untuk kepentingan prediksi perilaku konsumen. 

HASIL ANALISIS 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

secara daring menggunakan platform Google Form. Untuk menjangkau responden secara luas, 

kuesioner disebarkan secara nasional menggunakan sistem barcode (QR Code) melalui dua 

saluran utama: unggahan cerita (story) di media sosial Instagram serta penyediaan barcode 

fisik di area kasir beberapa outlet Kopi Janji Jiwa di Yogyakarta. Proses pengumpulan data ini 

berlangsung selama lima hari, yakni dari tanggal 29 Januari hingga 3 Februari 2026, dan 

berhasil menjaring sebanyak 250 responden yang memenuhi kriteria untuk dianalisis lebih 

lanjut. 

Analisis Data Demografi  

Jenis Kelamin Responden 

Jenis kelamin merupakan salah satu aspek demografis penting yang dapat memberikan 

gambaran umum mengenai profil responden dalam studi ini. Berdasarkan hasil pengolahan 

data, responden yang berpartisipasi terdiri dari dua kategori jenis kelamin, yaitu laki-laki dan 

perempuan. Distribusi frekuensi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 

dibawah: 

Jenis Kelamin Jumlah (Orang) Persentase 

Laki-laki 108 43.2% 

Perempuan 142 56.8% 

Total 250 100% 

 

Frekuensi Pembelian Responden (dalam 1 bulan terakhir) 

Frekuensi pembelian merupakan salah satu karakteristik responden yang penting untuk 

mengetahui seberapa sering responden melakukan pembelian produk Kopi Janji Jiwa dalam 

periode tertentu. Berdasarkan hasil pengolahan data, frekuensi pembelian responden dalam 

satu bulan terakhir terbagi ke dalam empat kategori, yaitu 1 kali, 2–3 kali, 4–5 kali, dan lebih 
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dari 5 kali. Distribusi frekuensi responden berdasarkan frekuensi pembelian dapat dilihat pada 

tabel di bawah: 

Frekuensi Pembelian Jumlah (Orang) Persentase 

1 kali 4 1.6% 

2–3 kali 23 9.2% 

4–5 kali 85 34.0% 

>5 kali 138 55.2% 

Total 250 100% 

 

Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Convergent Validity 

Berdasarkan tabel diketahui bahwa nilai loading factor yang dihasilkan masing-masing 

indikator lebih dari 0,7. Dengan demikian indikator-indikator tersebut dinyatakan valid 

sebagai pengukur variabel latennya. 

 

Discriminant Validity - Fornell-Larcker 

Variabel 
Brand 

Experience 

Brand 

Image 

Customer 

Loyalty 

Loyalty 

Program 
Price 

Service 

Quality 

Brand 

Experience 
0,862           

Brand Image 0,775 0,829         

Customer 

Loyalty 
0,781 0,786 0,848       
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Loyalty 

Program 
0,793 0,795 0,821 0,825     

Price 0,673 0,679 0,758 0,720 0,848   

Service 

Quality 
0,555 0,612 0,667 0,656 0,597 0,786 

 

Discriminant Validity - Uji cross loading 

Nilai cross loading pada masing – masing item memiliki nilai > 0.70, dan juga pada masing – 

masing item memiliki nilai paling besar saat dihubungkan dengan variabel latennya 

dibandingkan dengan ketika dihubungkan dengan variabel laten lain. Hal ini menunjukan 

bahwa setiap variabel dalam penelitian ini telah tepat menjelaskan variabel latennya dan 

membuktikan bahwa discriminant validity seluruh item valid. 

Discriminant Validity - Rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio tidak ada yang berada di atas 0.9 sehingga dapat dikatakan 

bahwa model penelitian yang terbentuk dari keenam variabel diatas valid. 

Reliabilitas Konstruk (Composite Reliability) 

Variable 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Brand Experience 0,885 0,887 0,744 

Brand Image 0,973 0,973 0,687 

Customer Loyalty 0,967 0,968 0,719 

Loyalty Program 0,922 0,922 0,681 

Price 0,870 0,870 0,719 

Service Quality 0,956 0,956 0,617 

Dapat diketahui bahwa nilai composite reliability semua variabel penelitian > 0,7 dan Cronbach 

Alpha serta nilai AVE > 0,5. Hasil ini menunjukkan bahwa masing- masing variabel telah 

memenuhi composite realibility dan cronbach alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa 

keseluruhan variabel memiliki tingkat realibilitas yang tinggi. Sehingga dapat dilakukan 

analisis selanjutnya dengan memeriksa goodness of fit model dengan mengevaluasi inner 

model. 

Analisis Model Struktural (Inner Model) 

R Square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Customer Loyalty 0,780 0,776 
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Loyalty Program 0,755 0,751 

Berdasarkan menunjukkan nilai R-Square dari variabel Customer Loyalty sebesar 0,780, nilai 

tersebut artinya bahwa variabel Customer Loyalty dapat dijelaskan dengan variabel bebas 

sebesar 78% dan sisanya 22% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam 

penelitian ini. Selain itu, menunjukkan nilai R-Square dari variabel Loyalty Program sebesar 

0,755, nilai tersebut artinya bahwa variabel Loyalty Program dapat dijelaskan dengan variabel 

bebas sebesar 75,5% dan sisanya 24,5% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat 

dalam penelitian ini. 

F Square 

Variabel 
Brand 

Experience 

Brand 

Image 

Customer 

Loyalty 

Loyalty 

Program 
Price 

Service 

Quality 

Brand 

Experience 
    0,057 0,170     

Brand 

Image 
    0,045 0,121     

Customer 

Loyalty 
            

Loyalty 

Program 
    0,077       

Price     0,101 0,060     

Service 

Quality 
    0,042 0,070     

Nilai f-square 0.02, 0.12, dan 0.35 menunjukkan bahwa model tersebut lemah, moderate, dan 

kuat. 

Predictive Relevance (Q Square) 

Variabel Q² (=1-SSE/SSO) Keterangan 

Customer Loyalty 0,557 Memiliki nilai 

predictive relevance 

Loyalty Program 0,508 Memiliki nilai 

predictive relevance 

 

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Q square pada 

variabel dependen > 0. Dengan melihat pada nilai tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus karena nilai Q square > 0 (nol). 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel 
Sampel 

Asli (O) 

T Statistik (| 

O/STDEV |) 
P Values 

Service Quality -> Customer Loyalty 0,133 2,497 0,013 

Price -> Customer Loyalty 0,229 2,787 0,005 
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Brand Image -> Customer Loyalty 0,183 2,497 0,013 

Brand Experience -> Customer 

Loyalty 

0,202 2,812 0,005 

Service Quality -> Loyalty Program -

> Customer Loyalty 

0,046 2,025 0,043 

Price -> Loyalty Program -> 

Customer Loyalty 

0,048 2,004 0,045 

Brand Image -> Loyalty Program -> 

Customer Loyalty 

0,079 2,078 0,038 

Brand Experience -> Loyalty 

Program -> Customer Loyalty 

0,090 1,993 0,046 

Loyalty Program -> Customer 

Loyalty 

0,263 2,662 0,008 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty 

Kualitas pelayanan (service quality) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan, dengan koefisien sebesar 0,133 dan p-value 0,013. Pelanggan yang 

merasakan pelayanan cepat, ramah, serta fasilitas yang nyaman cenderung menjadi lebih setia 

kepada Kopi Janji Jiwa. 

Pengaruh Price terhadap Customer Loyalty 

Harga yang dianggap sesuai oleh pelanggan terbukti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 0,229 dan p-value 0,005. Artinya, strategi harga 

yang tepat akan mendorong pelanggan untuk tetap loyal pada Kopi Janji Jiwa. 

Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty 

Citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 

0,183 dan p-value 0,013. Semakin baik citra merek di mata pelanggan, semakin tinggi tingkat 

loyalitas mereka. 

Pengaruh Brand Experience terhadap Customer Loyalty 

Pengalaman pelanggan yang menyenangkan bersama merek terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 0,202 dan p-value 0,005. Semakin 

baik pengalaman yang dirasakan pelanggan, semakin tinggi loyalitasnya kepada Kopi Janji 

Jiwa. 

Pengaruh Service Quality melalui Loyalty Program terhadap Customer Loyalty 
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Kualitas pelayanan yang baik, melalui mediasi loyalty program, terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 0,046 dan p-value 0,043. 

Pengaruh Price melalui Loyalty Program terhadap Customer Loyalty 

Harga yang kompetitif, melalui mediasi loyalty program, juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 0,048 dan p-value 0,045. 

Pengaruh Brand Image melalui Loyalty Program terhadap Customer Loyalty 

Citra merek yang kuat, jika dimediasi oleh loyalty program, terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 0,079 dan p-value 0,038. 

Pengaruh Brand Experience melalui Loyalty Program terhadap Customer Loyalty 

Pengalaman merek yang positif, jika dimediasi oleh loyalty program, juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan koefisien 0,090 dan p-value 0,046. 

Pengaruh Loyalty Program terhadap Customer Loyalty 

Loyalty program Jiwa+ secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, dengan koefisien 0,263 dan p-value 0,008. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh service quality, price, brand image, dan 

brand experience terhadap customer loyalty dengan loyalty program sebagai variabel mediasi 

pada pelanggan Kopi Janji Jiwa. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode 

PLS-SEM, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Artinya, 

semakin baik kualitas pelayanan yang dirasakan pelanggan, maka loyalitas pelanggan 

Kopi Janji Jiwa akan semakin meningkat. 

2. Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini menunjukkan 

bahwa harga yang dianggap sesuai dengan kualitas dan manfaat produk dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

3. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Temuan ini 

membuktikan bahwa citra merek yang positif mendorong pelanggan untuk tetap memilih 

dan melakukan pembelian ulang. 

4. Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Ini 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang menyenangkan dalam berinteraksi 

dengan Kopi Janji Jiwa mampu membentuk loyalitas pelanggan. 
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5. Loyalty program mampu memediasi pengaruh service quality terhadap customer loyalty. 

Artinya, kualitas pelayanan yang baik mendorong pelanggan lebih aktif dalam loyalty 

program, sehingga loyalitas meningkat. 

6. Loyalty program mampu memediasi pengaruh price terhadap customer loyalty. Hal ini 

menunjukkan bahwa program loyalitas memperkuat persepsi nilai dari harga yang 

dibayarkan pelanggan sehingga mendorong loyalitas. 

7. Loyalty program mampu memediasi pengaruh brand image terhadap customer loyalty. 

Citra merek yang baik meningkatkan minat pelanggan untuk bergabung dalam loyalty 

program yang akhirnya memperkuat loyalitas. 

8. Loyalty program mampu memediasi pengaruh brand experience terhadap customer 

loyalty. Pengalaman merek yang positif akan lebih efektif meningkatkan loyalitas jika 

diperkuat melalui keuntungan dan fasilitas yang diberikan loyalty program. 

9. Loyalty program berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Hal ini 

menunjukkan bahwa program Jiwa+ menjadi strategi yang efektif dalam mendorong 

pelanggan melakukan pembelian ulang dan mempertahankan kesetiaan terhadap merek. 

Implikasi Penelitian  

1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori pemasaran khususnya 

terkait loyalitas pelanggan. Hasil penelitian memperkuat bahwa customer loyalty tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor utama seperti kualitas pelayanan, harga, citra merek, dan 

pengalaman merek, tetapi juga diperkuat melalui keberadaan loyalty program sebagai 

mekanisme mediasi. Temuan ini mendukung konsep relationship marketing yang 

menekankan pentingnya strategi mempertahankan pelanggan melalui pemberian nilai 

tambah serta memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. 

2. Implikasi Praktis 

Penelitian ini memberikan masukan strategis bagi Kopi Janji Jiwa dalam meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas pelayanan seperti 

keramahan staf, kecepatan pelayanan, serta kenyamanan outlet. Selain itu, strategi harga 

yang sesuai dengan manfaat produk perlu dipertahankan agar pelanggan tetap merasa 

memperoleh nilai yang sepadan. Kopi Janji Jiwa juga disarankan untuk memperkuat 

brand image melalui komunikasi merek yang konsisten serta meningkatkan brand 

experience melalui inovasi produk dan suasana outlet. Loyalty program Jiwa+ harus terus 

dikembangkan agar lebih menarik melalui penawaran reward yang relevan, promo 
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eksklusif, serta sistem poin yang mudah digunakan untuk meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi pertimbangan untuk 

penelitian selanjutnya, yaitu: 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada pelanggan Kopi Janji Jiwa sehingga hasilnya belum 

dapat digeneralisasi pada coffee shop lain atau industri berbeda. 

2. Data penelitian diperoleh melalui kuesioner sehingga hasilnya bergantung pada persepsi 

subjektif responden dan berpotensi menimbulkan bias jawaban. 

3. Variabel yang digunakan terbatas pada service quality, price, brand image, brand 

experience, loyalty program, dan customer loyalty. Masih terdapat faktor lain yang dapat 

memengaruhi loyalitas pelanggan namun tidak dimasukkan dalam model penelitian. 

Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ada, maka saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas objek penelitian pada merek coffee shop 

lain atau industri yang berbeda agar hasil penelitian lebih luas dan dapat dibandingkan. 

2. Penelitian berikutnya dapat menggunakan metode campuran (mixed method) dengan 

menambahkan wawancara atau observasi untuk menggali lebih dalam alasan loyalitas 

pelanggan. 

3. Penelitian selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain seperti customer 

satisfaction, brand trust, store atmosphere, digital marketing, atau product quality agar 

hasil penelitian lebih komprehensif. 

4. Bagi Kopi Janji Jiwa, disarankan meningkatkan inovasi loyalty program Jiwa+ dengan 

reward yang lebih menarik dan personalisasi promo agar pelanggan semakin aktif dan 

loyal. 
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