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PENGARUH PRICE FAIRNESS, CONVENIENCE, DAN BRAND LOVE
TERHADAP BRAND LOYALTY

Eka Nur Pratiwit
Luki Adiati Pratomo?

12program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trisakti
*Penulis korespondensi: luki.adiati@trisakti.ac.id

Abstrak:

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat tiga faktor yang mempengaruhi loyalitas merek pada kedai
kopi lokal: keadilan harga, kenyamanan, dan kecintaan merek. Sample yang digunakan terdiri dari 150 orang
yang telah mengunjungi kedai kopi lokal seperti Fore Coffee, Kopi Lain Hati, Kopi Kenangan, Kopi Kulo, dan
Kopi Janji Jiwa setidaknya tiga kali dalam waktu enam bulan terakhir. Metode kuantitatif yang digunakan
dalam penelitian ini diperoleh melalui kuisioner online. Untuk pengambilan sampel, teknik purposive non-
probability dan menggunakan Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kenyamanan, keadilan harga, dan kecintaan merek meningkatkan loyalitas merek. Penelitian ini diharapkan
dapat membantu manajer kedai kopi lokal mempertimbangkan hal-hal di atas. Untuk membuat pelanggan setia
pada merek kedai kopi, perhatikan opsi seperti diskon dan meningkatkan kenyamanan. Terakhir, perusahaan
kopi harus mengalokasikan sumber daya mereka untuk mengelola merek mereka, sehingga meningkatkan
kecintaan dan loyalitas merek.

Kata Kunci: Manajemen Pemasaran, Keadilan Harga, Kenyamanan, Kecintaan Merek, Loyalitas Merek

Abstract:

The purpose of this study is to examine three factors that influence brand loyalty in local coffee shops: price
fairness, convenience, and brand love. The sample consisted of 150 people who had visited local coffee shops
such as Fore Coffee, Kopi Lain Hati, Kopi Kenangan, Kopi Kulo, and Kopi Janji Jiwa at least three times in
the past six months. The quantitative method used in this study was obtained through an online survey. For
sampling, a purposive non-probability technique was used Structural Equation Model (SEM) method. The
results of the study showed that convenience, price fairness, and brand love increase brand loyalty. This study
is expected to help local coffee shop managers consider the above factors. To make customers loyal to coffee
shop brands, consider options such as discounts and improving convenience. Finally, coffee companies must
allocate their resources to manage their brands, thus increasing brand love and loyalty.

Keywords: Marketing Management, Price Fairness, Convenience, Brand Love, Brand Loyalty

Artikel dikirim: 24-01-2024 Artikel Revisi: 07-02-2024 Artikel diterima: 14-02-2024

PENDAHULUAN

Kopi adalah minuman yang mendapat popularitas yang luas di seluruh dunia. Ini berasal dari
statistik kopi terkini dari Organisasi Kopi Internasional (Ryan et al., 2013). Kaum milenial saat ini
sangat menyukai bisnis kopi lokal seperti Kopi Janji Jiwa, Kopi Kenangan, dan Kopi Lain Hati, antara
lain. Pertumbuhan industri kedai kopi lokal di Indonesia sangat dipengaruhi oleh banyaknya
penggemar kopi (Defianti, 2020). Menurut Asosiasi Pengusaha Kopi dan Cokelat Indonesia

(APKCI), pada tahun 2023, diperkirakan akan ada sekitar 10 ribu kedai kopi di Indonesia dengan
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pendapatan bisnis coffee shop diperkirakan akan mencapai Rp80 triliun (Regina, 2023). Minat
masyarakat terhadap kopi berkualitas tinggi dan pengalaman yang nyaman semakin meningkat.
Mengingat persaingan yang ketat di antara merek kopi, menumbuhkan brand loyalty pelanggan
merupakan bagian penting dari mempertahankan bisnis di industri kedai kopi (Kim & Lee, 2019).
Penting bagi pemilik kedai kopi lokal untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi brand
loyalty konsumen guna mempertahankan pangsa pasar mereka (Shabrina, 2023).

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi brand loyalty adalah price fairness (Yu & Aun,
2019). Konsumen cenderung lebih mungkin untuk menjadi loyal terhadap merek yang menawarkan
harga yang dianggap adil dan sebanding dengan nilai yang mereka terima (Ardila, 2015). Dalam
konteks kedai kopi lokal, penawaran harga yang terjangkau dan bersaing akan menjadi faktor penting
dalam membangun brand loyalty (Cakici et al., 2019).

Convenience juga merupakan faktor yang signifikan dalam mempengaruhi brand loyalty dalam
industri kedai kopi lokal (Yulita, 2018). Konsumen mencari kedai kopi yang menyediakan suasana
yang nyaman, tempat duduk yang nyaman, serta pelayanan yang ramah dan efisien (Ramadhanti &
Marlena, 2021). Kedai kopi yang mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan
memberikan convenience bagi konsumen cenderung mendapatkan tingkat brand loyalty yang lebih
tinggi (Jayanti & Brier, 2020).

Terakhir, brand love juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi brand loyalty pada
industri kedai kopi local (Song et al., 2019). Konsumen yang mencintai merek tertentu cenderung
lebih setia dan terus memilih merek tersebut (Theodores, 2017). Faktor-faktor seperti kualitas kopi,
citarasa yang khas, inovasi menu, dan cerita merek (brand story) dapat membangkitkan kecintaan
konsumen terhadap merek kedai kopi local (Song et al., 2019).

Dalam konteks industri kedai kopi lokal di Indonesia, penelitian tentang pengaruh price
fairness, covenience, dan brand love terhadap brand loyalty menjadi relevan. Studi ini akan
meningkatkan pemahaman yang lebih baik tentang preferensi konsumen dan membantu pemilik kedai
kopi dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk membangun dan
mempertahankan brand loyalty.

Tujuan dari desain ini adalah untuk memberikan pegangan penelitian yang jelas dan
terorganisir. Penelitian ini menggunakan strategi penelitian survei. Tujuan utama dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui lebih banyak tentang pelanggan kedai kopi tentang strategi akuisisi

pelanggan yang berkaitan dengan price fairness, convenience, brand love, dan brand loyalty.

TINJAUAN PUSTAKA
Price Fairness

Price fairness adalah faktor yang paling berpengaruh ketika masyarakat ingin membeli suatu
produk (Kaura et al., 2014). Price fairness merupakan salah satu faktor yang penting dalam
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mempengaruhi brand loyalty pelanggan (Yu & Aun, 2019). Price fairness mencakup persepsi
pelanggan tentang apakah harga yang mereka bayar sebanding dengan manfaat yang mereka terima
dari produk atau layanan yang ditawarkan oleh kedai kopi local (Lee et al., 2022). Price fairness juga
merupakan faktor kunci yang mempengaruhi brand love dan karena itu price fairness yang dirasa
tidak masuk akal atau tidak sesuai dapat menyebabkan pembicaraan negative dan perilaku konsumen
beralih ke merek lain (Hanaysha, 2016).

Convenience

Convenience adalah suatu bentuk aksesibilitas pangan untuk dikonsumsi (Lee et al., 2022).
Convenience mempengaruhi evaluasi layanan pelanggan dan kualitas layanan yang dirasakan
(Moghavvemi et al., 2018). Convenience harus dipahami dalam konteks aktivitas yang dijalani
konsumen dalam proses pembelian (Kaura et al., 2015). Convenience mencakup segala sesuatu yang
membuat pelanggan merasa nyaman ketika berkunjung ke suatu kedai kopi, seperti suasana yang
nyaman, pelayanan yang ramah, dan perlengapan fasilitas yang memadai (Ramadhanti & Marlena,
2021). Jika pelanggan merasa nyaman saat mengunjungi kedai kopi lokal, mereka cenderung akan
kembali dan menjadi pelanggan yang loyal (Jayanti & Brier, 2020).

Brand Love

Brand love merupakan tingkat kecintaan dan kasih sayang terhadap suatu merek (Lee et al.,
2022). Brand love mencakup perasaan positif dan afeksi yang kuat terhadap merek tertentu (Lee et
al., 2022). Jika pelanggan merasa terhubung secara emosional dengan merek kedai kopi lokal, mereka
cenderung akan menjadi pelanggan yang loyal (Haura & Pandjaitan, 2020). Brand love dapat
mendorong pelanggan untuk merekomendasikan kedai kopi kepada orang lain, yang dapat membantu
meningkatkan pangsa pasar merek tersebut. Ini juga menjadi peluang penting bagi pemilik kedai kopi
untuk terus menjaga kualitas produk dan layanan yang diberikan kepada pelanggan mereka.
(Wahyuni, 2020).

Brand Loyalty

Pengertian brand loyalty menurut (Mabkhot et al., 2016) adalah ide pemasaran konvensional
yang berfokus pada pengembangan hubungan merek konsumen jangka panjang. Pengertian brand
loyalty juga dinyatakan pada penelitian (Lumba, 2019), menjelaskan bahwa kesetiaan merek
ditentukan oleh kecenderungan pelanggan untuk memilih dan menggunakan satu merek atau lebih
dari merek lain yang tersedia dan dapat dijangkau. Brand loyalty berkaitan dengan bagaimana
pelanggan memutuskan untuk membeli produk merek yang sama lagi (Lee et al., 2022). Brand
Loyalty adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan dengan
barang atau jasa yang disukai secara teratur di masa mendatang, sehingga konsumen terus membeli
barang dan jasa merek yang sama, meskipun faktor situasional dan upaya pemasaran dapat
menyebabkan konsumen beralih ke merek lain (Ma et al., 2019).
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Gambar 1. Rerangka Konseptual

Pada studi sebelumnya (Dhisasmito & Kumar, 2020), menemukan bahwa harga yang wajar
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Studi terbaru (Lee et al., 2022), menyatakan bahwa price fairness
mempunyai pengaruh positif terhadap brand love pada sebuah konsekuensi kualitas kopi Starbucks
di South Korea. Dalam penelitian (Githiri, 2018) restoran berbintang di Nairobi menemukan bahwa
price fairness adalah salah satu faktor penting yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dan brand
love karena pelanggan dapat menilai nilai layanan yang mereka terima dari harga yang mereka
bayarkan. Oleh karena itu, penelitian ini menyimpulkan bahwa:
H1. Price fairness mempunyai pengaruh positif terhadap brand love

Studi yang dilakukan oleh (Aagjaetal., 2011), menemukan bahwa tingkat kenyamanan layanan

yang dirasakan sebanding dengan kepuasan pelanggan dan niat perilaku pembeli. Studi lain (Kaura,
2013) menemukan bahwa kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan sangat dipengaruhi oleh
kenyamanan layanan. Studi baru (Lee et al., 2022), menduga bahwa convenience meningkatkan
brand love pada konsekuensi kualitas kopi Starbucks di South Korea.
H2. Convenience mempunyai pengaruh positif terhadap brand love

(Khamwon & Niyomsart, 2016) pernah meneliti hubungan antara brand love dan brand
loyalty; penelitian mereka dilakukan di coffee shop di daerah Khon Kaen, Thailand, dan menemukan
bahwa ada hubungan positif antara keduanya. Peneliti akan menyelidiki kembali hubungan langsung
antara brand love terhadap brand loyalty dengan menggunakan berbagai objek. Hipotesis ketiga
adalah bahwa cinta merek berdampak langsung pada kesetiaan merek. Oleh karena itu, penelitian ini
menyimpulkan bahwa:
H3. Brand love mempunyai pengaruh positif terhadap brand loyalty

METODE PENELITIAN
Penelitian ini merujuk pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lee et al., 2022).

Untuk menyelesaikan penelitian ini, peneliti menetapkan beberapa bagian dari desain penelitian.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantiatif. Menurut (Sugiyono, 2020), penelitian
kuantitatif adalah metode penelitian yang didasarkan pada filsafat positivisme dan dianggap sebagai
metode ilmiah atau scientific karena memenuhi standar ilmiah secara sistematis, obyektif, terukur,
rasional, dan konkret. Penelitian kuantitatif berfokus pada analisis data numerik, atau angka, yang
kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik yang sesuai.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang berarti bahwa peneliti
mengumpulkannya secara langsung. Data ini diperoleh melalui penyebaran kuisioner online dari
tanggal 25 November 2023 hingga 5 Desember 2023 dengan menggunakan google form pada media

sosial (Instagram, Whatsapp, dan Line). Populasi dalam penelitian ini merupakan para pengunjung
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kedai kopi lokal seperti Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa, Kopi Kenangan, Fore Coffee, Kopi Lain Hati
dalam waktu 6 bulan terakhir. Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel non-
probability, yang berarti bahwa setiap elemen atau anggota populasi tidak memiliki kesempatan atau
peluang yang sama untuk diambil sebagai sampel. Metode pengambilan sampel ini digunakan karena
populasi tidak diketahui secara pasti. Penelitian ini akan menggunakan metode purposive sampling
untuk memilih responden. Dalam penelitian ini, sampel akan dipilih berdasarkan karakteristik
tertentu. Misalnya, pengunjung kedai kopi lokal telah mengunjungi Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa, Kopi
Kenangan, Kopi Fore, dan Kopi Lain Hati setidaknya tiga kali dalam enam bulan terakhir. Membuat
keputusan tentang ukuran sampel populasi berdasarkan jumlah sampel minimum yang diminta oleh
alat analisis yang digunakan. Jumlah sampel yang digunakan dalam studi ini adalah 150.

Pengujian Goodness of Fit menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini
secara umum sesuai dan diterima dengan baik; beberapa item memenuhi kriteria kesesuaian marginal
dan bahkan memenuhi kriteria Goodness of Fit yaitu pada pengukuran IFI, TLI, CFI dan CMIN/DF.
Model yang lulus pengujian Goodness of Fit dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya, yaitu Uji

Hipotesis.
26 16 18 20 19 14 14 A 48
799 9999
1 1 1 1 1 | il 1 |

[ BL1 |[ B2 |[ B3 |[ BLa |[ BLS | [BY1 |[ BY2 |[ BY3 |[ BV4 |

FAIRNESS

1,00

Gambar 2. Output Outliner Diagram Path
Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 23

UJI INSTRUMEN
Tabel 1. Uji Validitas dan Uji Rebilitas

Variabel dan Indikator Pertanyaan Factor Loading Cronbach’s Alpha
Price Fairness 0,927
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut 0.777
wajar
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut 0.724
rasional
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut 0879
dapat diterima
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut 0873
dapat diterima
Convenience 0,929
Kedai kopi tersebut ada dimana-mana 0,850
Kedai kopi tersebut mudah dijangkau 0,897
Kopi mudah dibeli 0,852
Brand Love 0,923
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Variabel dan Indikator Pertanyaan Factor Loading Cronbach’s Alpha
Saya suka merek kedai kopi tersebut 0,774

Saya merasa bahagia dengan merek kedai kopi tersebut 0,856

Saya jatuh cinta dengan merek kedai kopi tersebut 0,855

Merek kedai kopi tersebut membuat saya merasa luar biasa 0,883

Saya memiliki perasaan khusus terhadap merek kedai kopi 0,886

tersebut

Brand Loyalty 0,924
Saya akan membeli lagi kopi dari kedai kopi tersebut 0,885

Saya akan merekomendasikan merek kedai kopi tersebut 0,899

Saya memiliki loyalitas terhadap merek kedai kopi tersebut 0,911

Saya akan membayar lebih untuk merek kedai kopi tersebut 0,756

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26 & AMOS 23
Berdasarkan hasil pengujian validitas terdapat 16 item pernyataan yang digunakan dalam mengukur

variabel price fairness, convenience, brand love dan brand loyalty, semua nilai Factor Loading dan
nilai Cronbach’s Alpha memenuhi nilai syarat yang disarankan. Maka dari jumlah tersebut
disimpulkan bahwa indikator pernyataan yang digunakan tepat untuk mengukur keempat variabel

tersebut dan setiap variabelnya juga konsisten jadi dapat dilanjutkan ke proses selanjutnya.

Tabel 2. Profil Responden
Demografi Frekuensi Persentase

Jenis Kelamin

Laki-laki 67 44,7
Perempuan 83 55,3
Total 150 100%
Usia
17 — 21 tahun 31 20,7
22 — 30 tahun 110 73,3
31— 40 tahun 5 3,3
41 — 51 tahun 3 2,0
> 50 tahun 1 0,7
Total 150 100%
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK 85 56,7
Diploma 17 11,3
S1 43 28,7
S2 3 2,0
S3 2 1,3
Total 150 100%
Pekerjaan
Pegawai Negeri 7 4,7
Pegawai Swasta 76 50,7
Tidak Bekerja 31 20,7
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Demografi Frekuensi Persentase

(Pelajar/Mahasiswa)

Wirausaha 10 6,7

Lainnya 26 17,3
Total 150 100%

Pendapatan perbulan

< Rp3.000.000 58 38,7

Rp3.000.000 — Rp5.999.000 63 42,7

Rp6.000.000 — Rp9.999.000 23 53

> Rp 10.000.000 5 3,3
Total 150 100%

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26

Berdasarkan tabel di atas, sebagian besar responden penelitian adalah perempuan, dengan 83
responden (55,3%) dan laki-laki sebanyak 67 responden (44,7%). Sebagian besar responden berusia
antara 22 - 30 tahun, dengan 110 responden (73,3%), dan antara 17 - 21 tahun, dengan 31 responden
(20,7%). Mayoritas pendidikan responden adalah SMA/SMK, dengan 85 responden (56,7%), dan S1
dengan 43 responden (28,7%). Mayoritas responden memiliki pendapatan per bulan Rp 3.000.000 -
Rp 5.999.000 dengan 63 responden (42,7%) dan 58 responden (38,7%) yang berpendapatan perbulan
< Rp 3.000.000.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 3. Hasil Perhitungan Statistik Deskriptif

Variabel Mean
Price Fairness 3,7883
Convenience 4,0645
Brand Love 3,7867
Brand Loyalty 3,8033

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26

Berdasarkan hasil perhitungan statistik deskriptif pada nilai mean mendapatkan hasil yaitu,
variabel price fairness diketahui bahwa para responden menganggap bahwa harga kopi yang
ditawarkan berbagai kedai kopi tersebut harganya yang wajar, rasional, dapat diterima dan masuk
akal. Pada variabel convenience diketahui bahwa para responden menganggap bahwa kedai kopi lokal
ada dimana-mana, mudah dijangkau dan kopi mudah dibeli. Pada variabel brand love diketahui
bahwa para responden menyukai merek, merasa bahagia, memiliki kecintaan, merasa luar biasa dan
memiliki perasaan yang khusus pada merek kedai kopi lokal. Pada variabel brand loyalty diketahui
bahwa para responden akan melakukan pembelian ulang dari kedai kopi lokal, akan
merekomendasikan, memiliki loyalitas dan akan membayar lebih untuk merek kedai kopi lokal.

Pengujian terhadap hipotesis penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode SEM

(Structural Equation Modeling).

Tabel 4. Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate p-value (< 0,05) Keputusan

H1. Pengaruh Price Fairness .
0,375 0,000 H: didukung
terhadap Brand Love
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Hipotesis Estimate p-value (< 0,05) Keputusan
H2. Pengaruh Convenience .
0,358 0,000 H> didukung
terhadap Brand Love
H3. Pengaruh Brand Love .
0,997 0,000 Hz didukung

terhadap Brand Loyalty
Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 23

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk
pengujian menunjukkan hasil p-value sebesar 0,000 dengan nilai estimate sebesar 0,375 yaitu H1
didukung. Hal tersebut disimpulkan bahwa semakin tinggi price fairness, maka semakin tinggi pula
brand love. Artinya jika harga yang ditawarkan kedai kopi lokal harga yang wajar, rasional, dapat
diterima dan masuk akal, maka konsumen akan berpendapat bahwa harga yang ditawarkan dapat
bersaing dengan competitor yang lain, konsumen juga merasa puas dengan apa yang mereka dapat
dari harga yang ditawarkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Lee et al., 2022), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif
price fairness terhadap brand love.

Hasil pengujian hipotesis kedua dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk pengujian
menunjukkan hasil p-value sebesar 0,000 dengan nilai estimate sebesar 0,358 yaitu H2 didukung. Hal
tersebut disimpulkan bahwa semakin tinggi convenience, maka semakin tinggi pula brand love.
Artinya jika kedai kopi lokal ada dimana-mana, mudah dijangkau dan kopi mudah dibeli, maka
konsumen akan berpendapat bahwa kenyamanan untuk menjangkau kopi dari kedai kopi lokal dapat
memberikan rasa kecintaan terhadap merek kedai kopi lokal. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lee et al., 2022), dimana hasil penelitiannya menunjukan
terdapat pengaruh positif convenience terhadap brand love.

Hasil pengujian hipotesis ketiga dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk pengujian
menunjukkan hasil p-value sebesar 0,000 dengan nilai estimate sebesar 0,997 yaitu H3 didukung. Hal
tersebut disimpulkan bahwa semakin tinggi brand love, maka semakin tinggi pula brand love. Artinya
jika responden menyukai merek, merasa bahagia, memiliki kecintaan, merasa luar biasa dan memiliki
perasaan yang khusus pada merek kedai kopi lokal, maka konsumen akan berpendapat bahwa
kecintaan merek dapat memberikan rasa loyal dengan apa yang kedai kopi lokal berikan kepada
konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lee
et al., 2022), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif brand love terhadap
brand loyalty.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif price fairness

terhadap brand love, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika price fairness meningkat maka
brand love juga akan meningkat. Terdapat pengaruh positif convenience terhadap brand love, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa jika convenience meningkat maka brand love juga akan
meningkat. Terdapat pengaruh positif brand love terhadap brand loyalty, dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa jika brand love meningkat maka brand loyalty juga akan meningkat. Implikasi
manajeial penelitian ini yaitu untuk meningkatkan price fairness, maka kedai kopi perlu
mempertimbangkan untuk menurunkan harga kopinya agar lebih diterima oleh konsumen. Untuk
meningkatkan convenience, maka kedai kopi perlu melakukan upaya untuk meningkatkan
kemudahan aksesnya. Untuk meningkatkan brand love, maka kedai kopi perlu melakukan evaluasi
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menyeluruh terhadap berbagai aspek yang terkait dengan pengalaman konsumen. Untuk
meningkatkan brand loyalty, maka kedai kopi perlu meningkatkan nilai tambah dari produk atau
layanannya. Saran-saran yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya tidak hanya meneliti Kedai
Kopi Lokal (Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa, Kopi Kenangan, Fore Coffee, dan Kopi Lain Hati), dapat
juga meneliti merek kedai kopi lokal lainnya yang belum terlalu dikenal masyarakat dan sebaiknya
menggunakan variabel lainnya seperti service quality dan store atmosphere (Munawaroh & Simon,
2023).
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Abstrak:

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat tiga faktor yang mempengaruhi loyalitas merek pada kedai
kopi lokal: keadilan harga, kenyamanan, dan kecintaan merek . Sample yang digunakan terdiri dari 150 orang
yang telah mengunjungi kedai kopi lokal seperti Fore Coffee, Kopi Lain Hati, Kopi Kenangan, Kopi Kulo, dan
Kopi Janji Jiwa setidaknya tiga kali dalam waktu enam bulan terakhir. Metode kuantitatif yang digunakan
dalam penelitian ini diperoleh melalui kuisioner online. Untuk pengambilan sampel, teknik purposive non-
probability dan menggunakan Structural Equation Model (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kenyamanan, keadilan harga, dan kecintaan merek meningkatkan loyalitas merek. Penelitian ini diharapkan
dapat membantu manajer kedai kopi lokal mempertimbangkan hal-hal di atas. Untuk membuat pelanggan setia
pada merek kedai kopi, perhatikan opsi seperti diskon dan meningkatkan kenyamanan. Terakhir, perusahaan
kopi harus mengalokasikan sumber daya mereka untuk mengelola merek mereka, sehingga meningkatkan
kecintaan dan loyalitas merek.

Kata Kunci: Manajemen Pemasaran, Keadilan Harga, Kenyamanan, Kecintaan Merek, Loyalitas Merek

Abstract:

The purpose of this study is to examine three factors that influence brand loyalty in local coffee shops: price
fairness, convenience, and brand love. The sample consisted of 150 people who had visited local coffee shops
such as Fore Coffee, Kopi Lain Hati, Kopi Kenangan, Kopi Kulo, and Kopi Janji Jiwa at least three times in
the past six months. The quantitative method used in this study was obtained through an online survey. For
sampling, a purposive non-probability technique was used Structural Equation Model (SEM) method. The
results of the study showed that convenience, price fairness, and brand love increase brand loyalty. This study
is expected to help local coffee shop managers consider the above factors. To make customers loval to coffee
shop brands, consider options such as discounts and improving convenience. Finally, coffee companies must
allocate their resources to manage their brands, thus increasing brand love and loyalty.

Keywords: Marketing Management, Price Fairness, Convenience, Brand Love, Brand Loyalty

Artikel dikirim: 24-01-2024 Artikel Revisi: (07-02-2024 Artikel diterima: 14-02-2024

PENDAHULUAN

Kopi adalah minuman yang mendapat popularitas yang luas di seluruh dunia. Ini berasal dari
statistik kopi terkini dari Organisasi Kopi Internasional (Ryan et al., 2013). Kaum milenial saat ini
sangat menyukai bisnis kopi lokal seperti Kopi Janji Jiwa, Kopi Kenangan, dan Kopi Lain Hati,antara
lain. Pertumbuhan industri kedai kopi lokal di Indonesia sangat dipengaruhi oleh banyaknya
penggemar kopi (Defianti, 2020). Menurut Asosiasi Pengusaha Kopi dan Cokelat Indonesia
(APKCI), pada tahun 2023, diperkirakan akan ada sekitar 10 ribu kedai kopi di Indonesia dengan
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pendapatan bisnis coffee shop diperkirakan akan mencapai Rp80 triliun (Regina, 2023). Minat
masyarakat terhadap kopi berkualitas tinggi dan pengalaman yang nyaman semakin meningkat.
Mengingat persaingan yang ketat di antara merek kopi, menumbuhkan brand loyalty pelanggan
merupakan bagian penting dari mempertahankan bisnis di industri kedai kopi (Kim & Lee, 2019).
Penting bagi pemilik kedai kopi lokal untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi brand
loyalty konsumen guna mempertahankan pangsa pasar mereka (Shabrina, 2023).

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi brand loyalty adalah price fairness (Yu & Aun,
2019). Konsumen cenderung lebih mungkin untuk menjadi loyal terhadap merek yang menawarkan
harga yang dianggap adil dan sebanding dengan nilai yang mereka terima (Ardila, 2015). Dalam
konteks kedai kopi lokal, penawaran harga yang terjangkau dan bersaing akan menjadi faktor penting
dalam membangun brand loyalty (Cakici et al., 2019).

Convenience juga merupakan faktor yang signifikan dalam mempengaruhi brand loyalty dalam
industri kedai kopi lokal (Yulita, 2018). Konsumen mencari kedai kopi yang menyediakan suasana
yang nyaman, tempat duduk yang nyaman, serta pelayanan yang ramah dan efisien (Ramadhanti &
Marlena, 2021). Kedai kopi yang mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan
memberikan convenience bagi konsumen cenderung mendapatkan tingkat brand loyalty yang lebih
tinggi (Jayanti & Brier, 2020).

Terakhir, brand love juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi brand loyalty pada
industri kedai kopi local (Song et al., 2019). Konsumen yang mencintai merek tertentu cenderung
lebih setia dan terus memilih merek tersebut (Theodores, 2017). Faktor-faktor seperti kualitas kopi,
citarasa yang khas, inovasi menu, dan cerita merek (brand story) dapat membangkitkan kecintaan
konsumen terhadap merek kedai kopi local (Song et al., 2019).

Dalam konteks industri kedai kopi lokal di Indonesia, penelitian tentang pengaruh price
Jfairness, covenience, dan brand love terhadap brand loyalty menjadi relevan. Studi ini akan
meningkatkan pemahaman yang lebih baik tentang preferensi konsumen dan membantu pemilik kedai
kopi dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk membangun dan
mempertahankan brand loyalty.

Tujuan dari desain ini adalah untuk memberikan pegangan penelitian yang jelas dan
terorganisir. Penelitian ini menggunakan strategi penelitian survei. Tujuan utama dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui lebih banyak tentang pelanggan kedai kopi tentang strategi akuisisi

pelanggan yang berkaitan dengan price fairness, convenience, brand love , dan brand lovalty.

TINJAUAN PUSTAKA
Price Fairness

Price fairness adalah faktor yang paling berpengaruh ketika masyarakat ingin membeli suatu
produk (Kaura et al., 2014). Price fairness merupakan salah satu faktor yang penting dalam
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mempengaruhi brand loyalty pelanggan (Yu & Aun, 2019). Price fairness mencakup persepsi
pelanggan tentang apakah harga yang mereka bayar sebanding dengan manfaat yang mereka terima
dari produk atau layanan yang ditawarkan oleh kedai kopi local (Lee et al., 2022). Price fairness juga
merupakan faktor kunci yang mempengaruhi brand love dan karena itu price fairness yang dirasa
tidak masuk akal atau tidak sesuai dapat menyebabkan pembicaraan negative dan perilaku konsumen
beralih ke merek lain (Hanaysha, 2016).

Convenience

Convenience adalah suatu bentuk aksesibilitas pangan untuk dikonsumsi (Lee et al., 2022).
Convenience mempengaruhi evaluasi layanan pelanggan dan kualitas layanan yang dirasakan
(Moghavvemi et al., 2018). Convenience harus dipahami dalam konteks aktivitas yang dijalani
konsumen dalam proses pembelian (Kaura et al., 2015). Convenience mencakup segala sesuatu yang
membuat pelanggan merasa nyaman ketika berkunjung ke suatu kedai kopi, seperti suasana yang
nyaman, pelayanan yang ramah, dan perlengapan fasilitas yang memadai (Ramadhanti & Marlena,
2021). Jika pelanggan merasa nyaman saat mengunjungi kedai kopi lokal, mereka cenderung akan
kembali dan menjadi pelanggan yang loyal (Jayanti & Brier, 2020).

Brand Love

Brand love merupakan tingkat kecintaan dan kasih sayang terhadap suatu merek (Lee et al.,
2022). Brand love mencakup perasaan positif dan afeksi yang kuat terhadap merek tertentu (Lee et
al.,2022). Jika pelanggan merasa terhubung secara emosional dengan merek kedai kopi lokal, mereka
cenderung akan menjadi pelanggan yang loyal (Haura & Pandjaitan, 2020). Brand love dapat
mendorong pelanggan untuk merekomendasikan kedai kopi kepada orang lain, yang dapat membantu
meningkatkan pangsa pasar merek tersebut. Ini juga menjadi peluang penting bagi pemilik kedai kopi
untuk terus menjaga kualitas produk dan layanan yang diberikan kepada pelanggan mereka.
(Wahyuni, 2020).

Brand Loyalty

Pengertian brand loyalty menurut (Mabkhot et al., 2016) adalah ide pemasaran konvensional
yang berfokus pada pengembangan hubungan merek konsumen jangka panjang. Pengertian brand
loyalty juga dinyatakan pada penelitian (Lumba, 2019), menjelaskan bahwa kesetiaan merek
ditentukan oleh kecenderungan pelanggan untuk memilih dan menggunakan satu merek atau lebih
dari merek lain yang tersedia dan dapat dijangkau. Brand loyalty berkaitan dengan bagaimana
pelanggan memutuskan untuk membeli produk merek yang sama lagi (Lee et al., 2022). Brand
Loyalty adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan dengan
barang atau jasa yang disukai secara teratur di masa mendatang, sehingga konsumen terus membeli
barang dan jasa merek yang sama, meskipun faktor situasional dan upaya pemasaran dapat
menyebabkan konsumen beralih ke merek lain (Ma etal.,2019).
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Gambar 1. Rerangka Konseptual

Pada studi sebelumnya (Dhisasmito & Kumar, 2020), menemukan bahwa harga yang wajar
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Studi terbaru (Lee et al., 2022), menyatakan bahwa price fairness
mempunyai pengaruh positif terhadap brand love pada sebuah konsekuensi kualitas kopi Starbucks
di South Korea. Dalam penelitian (Githiri, 2018) restoran berbintang di Nairobi menemukan bahwa
price fairness adalah salah satu faktor penting yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dan brand
love karena pelanggan dapat menilai nilai layanan yang mereka terima dari harga yang mereka
bayarkan. Oleh karena itu, penelitian ini menyimpulkan bahwa:
H1. Price fairness mempunyai pengaruh positif terhadap brand love

Studi yang dilakukan oleh (Aagjaetal.,2011), menemukan bahwa tingkat kenyamanan layanan

yang dirasakan sebanding dengan kepuasan pelanggan dan niat perilaku pembeli. Studi lain (Kaura,
2013) menemukan bahwa kepuasan pelanggan dan kesetiaan pelanggan sangat dipengaruhi oleh
kenyamanan layanan. Studi baru (Lee et al., 2022), menduga bahwa convenience meningkatkan
brand love pada konsekuensi kualitas kopi Starbucks di South Korea.
H2. Convenience mempunyai pengaruh positif terhadap brand love

(Khamwon & Niyomsart, 2016) pernah meneliti hubungan antara brand love dan brand
loyalty; penelitian mereka dilakukan di coffee shop di daerah Khon Kaen, Thailand, dan menemukan
bahwa ada hubungan positif antara keduanya. Peneliti akan menyelidiki kembali hubungan langsung
antara brand love terhadap brand loyalty dengan menggunakan berbagai objek. Hipotesis ketiga
adalah bahwa cinta merek berdampak langsung pada kesetiaan merek. Oleh karena itu, penelitian ini
menyimpulkan bahwa:
H3. Brand love mempunyai pengaruh positif terhadap brand loyalty

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merujuk pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lee et al., 2022).
Untuk menyelesaikan penelitian ini, peneliti menetapkan beberapa bagian dari desain penelitian.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantiatif. Menurut (Sugiyono, 2020), penelitian
kuantitatif adalah metode penelitian yang didasarkan pada filsafat positivisme dan dianggap sebagai
metode ilmiah atau scientific karena memenuhi standar ilmiah secara sistematis, obyektif, terukur,
rasional, dan konkret. Penelitian kuantitatif berfokus pada analisis data numerik, atau angka, yang
kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik yang sesuai.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yang berarti bahwa peneliti
mengumpulkannya secara langsung. Data ini diperoleh melalui penyebaran kuisioner online dari
tanggal 25 November 2023 hingga 5 Desember 2023 dengan menggunakan google form pada media
sosial (Instagram, Whatsapp, dan Line). Populasi dalam penelitian ini merupakan para pengunjung
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kedai kopi lokal seperti Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa, Kopi Kenangan, Fore Coffee, Kopi Lain Hati
dalam waktu 6 bulan terakhir. Penelitian ini menggunakan metode pengambilan sampel non-
probability, yang berarti bahwa setiap elemen atau anggota populasi tidak memiliki kesempatan atau
peluang yang sama untuk diambil sebagai sampel. Metode pengambilan sampel ini digunakan karena
populasi tidak diketahui secara pasti. Penelitian ini akan menggunakan metode purposive sampling
untuk memilih responden. Dalam penelitian ini, sampel akan dipilih berdasarkan karakteristik
tertentu. Misalnya, pengunjung kedai kopi lokal telah mengunjungi Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa, Kopi
Kenangan, Kopi Fore, dan Kopi Lain Hati setidaknya tiga kali dalam enam bulan terakhir. Membuat
keputusan tentang ukuran sampel populasi berdasarkan jumlah sampel minimum yang diminta oleh
alat analisis yang digunakan. Jumlah sampel yang digunakan dalam studi ini adalah 150.

Pengujian Goeodness of Fit menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini
secara umum sesuai dan diterima dengan baik; beberapa item memenuhi kriteria kesesuaian marginal
dan bahkan memenuhi kriteria Goodness of Fit yaitu pada pengukuran IFI, TLI, CFI dan CMIN/DF.
Model yang lulus pengujian Goodness of Fit dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya, yaitu Uji
Hipotesis.

"
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Gambar 2. Output Outliner Diagram Path
Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 23

UJIINSTRUMEN
Tabel 1. Uji Validitas dan Uji Rebilitas
Variabel dan Indikator Pertanyaan Factor Loading Cronbach’s Alpha
Price Fairness ' ' 0,927

Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut 0777
wajar
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut 0724
rasional
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut
dapat diterima 0879
Saya merasa bahwa harga kopi yang dijual kedai kopi tersebut
dapat diterima 0.873

Convenience ) ) 0,929
Kedai kopi tersebut ada dimana-mana 0,850
Kedai kopi tersebut mudah dijangkau 0,897
Kopi mudah dibeli 0,852

Brand Love 0,923
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Variabel dan Indikator Pertanyaan Factor Loading Cronbach’s Alpha
Saya suka merek kedai kopi tersebut 0,774

Saya merasa bahagia dengan merek kedai kopi tersebut 0,856

Saya jatuh cinta dengan merek kedai kopi tersebut 0,855

Merek kedai kopi tersebut membuat saya merasa luar biasa 0,883

Saya memiliki perasaan khusus terhadap merek kedai kopi

tersebut 0886

Brand Loyalty 0,924
Saya akan membeli lagi kopi dari kedai kopi tersebut 0,885

Saya akan merckomendasikan merek kedai kopi tersebut 0,899

Saya memiliki loyalitas terhadap merek kedai kopi tersebut 0,911

Saya akan membayar lebih untuk merek kedai kopi tersebut 0,756

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26 & AMOS 23
Berdasarkan hasil pengujian validitas terdapat 16 item pernyataan yang digunakan dalam mengukur
variabel price fairness, convenience, brand love dan brand loyalty, semua nilai Factor Loading dan
nilai Cronbach’s Alpha memenuhi nilai syarat yang disarankan. Maka dari jumlah tersebut
disimpulkan bahwa indikator pernyataan yang digunakan tepat untuk mengukur keempat variabel
tersebut dan setiap variabelnya juga konsisten jadi dapat dilanjutkan ke proses selanjutnya.

Tabel 2. Profil Responden

Demografi Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin
Laki-laki 67 447
Perempuan 83 55,3
Total 150 ' 100%
Usia
17 — 21 tahun 31 20,7
22 — 30 tahun 110 73.3
31 — 40 tahun 5 33
41 — 51 tahun 3 20
> 50 tahun 1 0.7
Total 150 100%
Pendidikan Terakhir
SMA/SMK 85 ' 56,7
Diploma 17 11,3
S1 43 28,7
S2 3 20
S3 2 13
Total 150 100%
Pekerjaan
Pegawai Negeri 7 47
Pegawai Swasta 76 50,7
Tidak Bekerja 31 20,7
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Demografi Frekuensi Persentase

(Pelajar/Mahasiswa)

Wirausaha 10 6.7
Lainnya 26 17,3

Total 150 100%
Pendapatan perbulan '

< Rp3.000.000 58 38,7
Rp3.000.000 — Rp5.999.000 63 42,7
Rp6.000.000 — Rp9.999.000 23 53
> Rp 10.000.000 5 i3
Total 150 100%

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26

Berdasarkan tabel di atas, sebagian besar responden penelitian adalah perempuan, dengan 83
responden (55,3%) dan laki-laki sebanyak 67 responden (44,7%). Sebagian besar responden berusia
antara 22 - 30 tahun, dengan 110 responden (73,3%), dan antara 17 - 21 tahun, dengan 31 responden
(20,7%) . Mayoritas pendidikan responden adalah SMA/SMK , dengan 85 responden (56,7%), dan S1
dengan 43 responden (28.7%). Mayoritas responden memiliki pendapatan per bulan Rp 3.000.000 -
Rp 5.999.000 dengan 63 responden (42,7%) dan 58 responden (38,7%) yang berpendapatan perbulan
< Rp 3.000.000.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 3. Hasil Perhitungan Statistik Deskriptif
Variabel Mean
Price Fairness 3,7883
Convenience 40645
Brand Love 3,7867
Brand Loyalty 3,8033

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26

Berdasarkan hasil perhitungan statistik deskriptif pada nilai mean mendapatkan hasil yaitu,
variabel price fairness diketahui bahwa para responden menganggap bahwa harga kopi yang
ditawarkan berbagai kedai kopi tersebut harganya yang wajar, rasional, dapat diterima dan masuk
akal. Pada variabel convenience diketahui bahwa para responden menganggap bahwa kedai kopi lokal
ada dimana-mana, mudah dijangkau dan kopi mudah dibeli. Pada variabel brand love diketahui
bahwa para responden menyukai merek, merasa bahagia, memiliki kecintaan, merasa luar biasa dan
memiliki perasaan yang khusus pada merek kedai kopi lokal. Pada variabel brand loyalty diketahui
bahwa para responden akan melakukan pembelian ulang dari kedai kopi lokal, akan
merekomendasikan, memiliki loyalitas dan akan membayar lebih untuk merek kedai kopi lokal.

Pengujian terhadap hipotesis penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode SEM

(Structural Equation Modeling).
Tabel 4. Uji Hipotesis
Hipotesis Estimate p-value (<0,05) Keputusan

H1. Pengaruh Price Fairness

terhadap Brand Love

0,375 0,000 H, didukung
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Hipotesis Estimate p-value (< 0,05) Keputusan
H2. Pengaruh Convenience
0,358 0,000 H> didukung
terhadap Brand Love
H3. Pengaruh Brand Love
0,997 0,000 Hs didukung

terhadap Brand Loyalty

Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 23

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk
pengujian menunjukkan hasil p-value sebesar 0,000 dengan nilai estimate sebesar 0,375 yaitu H1
didukung. Hal tersebut disimpulkan bahwa semakin tinggi price fairness, maka semakin tinggi pula
brand love. Artinya jika harga yang ditawarkan kedai kopi lokal harga yang wajar, rasional, dapat
diterima dan masuk akal, maka konsumen akan berpendapat bahwa harga yang ditawarkan dapat
bersaing dengan competitor yang lain, konsumen juga merasa puas dengan apa yang mereka dapat
dari harga yang ditawarkan. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Lee et al., 2022), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif
price fairness terhadap brand love.

Hasil pengujian hipotesis kedua dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk pengujian
menunjukkan hasil p-value sebesar 0,000 dengan nilai estimate sebesar 0,358 yaitu H2 didukung. Hal
tersebut disimpulkan bahwa semakin tinggi convenience, maka semakin tinggi pula brand love.
Artinya jika kedai kopi lokal ada dimana-mana, mudah dijangkau dan kopi mudah dibeli, maka
konsumen akan berpendapat bahwa kenyamanan untuk menjangkau kopi dari kedai kopi lokal dapat
memberikan rasa kecintaan terhadap merek kedai kopi lokal. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lee et al., 2022), dimana hasil penelitiannya menunjukan
terdapat pengaruh positif convenience terhadap brand love.

Hasil pengujian hipotesis ketiga dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk pengujian
menunjukkan hasil p-value sebesar 0,000 dengan nilai estimate sebesar 0,997 yaitu H3 didukung. Hal
tersebut disimpulkan bahwa semakin tinggi brand love, maka semakin tinggi pula brand love. Artinya
jika responden menyukai merek, merasa bahagia, memiliki kecintaan, merasa luar biasa dan memiliki
perasaan yang khusus pada merek kedai kopi lokal, maka konsumen akan berpendapat bahwa
kecintaan merek dapat memberikan rasa loyal dengan apa yang kedai kopi lokal berikan kepada
konsumen. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Lee
et al., 2022), dimana hasil penelitiannya menunjukan terdapat pengaruh positif brand love terhadap
brand loyalty.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif price fairness

terhadap brand love, dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika price fairness meningkat maka
brand love juga akan meningkat. Terdapat pengaruh positif convenience terhadap brand love, dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa jika convenience meningkat maka brand love juga akan
meningkat. Terdapat pengaruh positif brand love terhadap brand loyalty, dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa jika brand love meningkat maka brand loyalty juga akan meningkat. Implikasi
manajeial penelitian ini yaitu untuk meningkatkan price fairness, maka kedai kopi perlu
mempertimbangkan untuk menurunkan harga kopinya agar lebih diterima oleh konsumen. Untuk
meningkatkan convenience, maka kedai kopi perlu melakukan upaya untuk meningkatkan
kemudahan aksesnya. Untuk meningkatkan brand love. maka kedai kopi perlu melakukan evaluasi
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menyeluruh terhadap berbagai aspek yang terkait dengan pengalaman konsumen. Untuk
meningkatkan brand loyalty, maka kedai kopi perlu meningkatkan nilai tambah dari produk atau
layanannya. Saran-saran yang dapat diberikan untuk peneliti selanjutnya tidak hanya meneliti Kedai
Kopi Lokal (Kopi Kulo, Kopi Janji Jiwa, Kopi Kenangan, Fore Coffee, dan Kopi Lain Hati), dapat
juga meneliti merek kedai kopi lokal lainnya yang belum terlalu dikenal masyarakat dan sebaiknya
menggunakan variabel lainnya seperti service quality dan store atmosphere (Munawaroh & Simon,

2023).
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