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Abstract: This study aims to examine and analyze the relationships among Perceived Quality, Customer
Expectations, Customer Social Value, and Customer Emotional Value on Customer Loyalty, with Perceived Value
and Customer Satisfaction as mediating variables among consumers of Kopi Kenangan in Jakarta. Perceived
Value mediates the relationship between those four factors and Customer Satisfaction, while Customer
Satisfaction mediates the relationship between Perceived Value and Customer Loyalty. The sampling technique
employed is non-probability sampling using the purposive sampling method. A total of 260 respondents who met
specific criteria participated in this study through an online questionnaire distributed via Google Form. The data
were analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) approach with the help of WarpPLS 8.0 software,
which is suitable for analyzing complex models and handling non-normal data distributions. The results of the
study indicate that Perceived Quality, Customer Expectations, Customer Social Value, and Customer Emotional
Value have a significant effect on Perceived Value. Furthermore, Perceived Value and Location significantly
influence Customer Satisfaction. Ultimately, Customer Satisfaction has a significant impact on Customer Loyalty
toward Kopi Kenangan in Jakarta.

Keywords: Customer Emotional Value, Customer Expectations, Customer Loyalty, Customer Social Value,
Customer Satisfaction, Kopi Kenangan, Location, Perceived Value, Perceived Quality.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis hubungan antar variabel Perceived Quality,
Customer Expectations, Customer Social Value, dan Customer Emotional Value terhadap Customer Loyalty,
dengan Perceived Value dan Customer Satisfaction sebagai variabel mediasi pada konsumen Kopi Kenangan di
Jakarta. Perceived Value memediasi hubungan antara keempat faktor tersebut dengan Customer Satisfaction,
sementara Customer Satisfaction memediasi hubungan antara Perceived Value dan Customer Loyalty. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non- probability sampling dengan metode purposive sampling.
Sebanyak 260 responden yang memenuhi kriteria tertentu berpartisipasi dalam penelitian ini melalui kuesioner
online yang disebarkan menggunakan Google Form. Data dianalisis menggunakan pendekatan Structural
Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak WarpPLS 8.0, yang sesuai untuk menganalisis model
yang kompleks dan menangani distribusi data yang tidak normal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived
Quality, Customer Expectations, Customer Social Value, dan Customer Emotional Value berpengaruh signifikan
terhadap Perceived Value. Selanjutnya, Perceived Value dan Location secara signifikan memengaruhi Customer
Satisfaction. Pada akhirnya, Customer Satisfaction terbukti berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty
Kopi Kenangan di Jakarta.
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PENDAHULUAN

Indonesia dikenal sebagai salah satu
negara dengan kontribusi besar dalam industri
kopi global. Sebagai negara penghasil kopi
terbesar keempat di dunia, peran Indonesia
dalam memasok kopi dunia sangatlah penting.
Berdasarkan data dari Kementerian Pertanian,
produksi kopi nasional pada periode 2022
hingga 2025 tercatat mencapai sekitar 789.000
ton per tahun. Angka ini tidak hanya
menunjukkan besarnya kapasitas produksi
Indonesia, tetapi juga mencerminkan bahwa
kopi telah menjadi bagian dari budaya
konsumsi masyarakat Indonesia sejak lama.
Selain karena itu, jumlah penduduk Indonesia
yang besar juga membuka peluang besar bagi
pertumbuhan industri kopi di dalam negeri,
khususnya di wilayah perkotaan dengan jumlah
penduduk tinggi dan pertumbuhan yang stabil
seperti Jakarta.

Sejalan dengan potensi pasar yang
besar  tersebut, perhatian terhadap
keberlanjutan dalam produksi dan distribusi
kopi menjadi semakin penting. Salah satu
mekanisme yang diakui secara global untuk
menjembatani kesenjangan antara petani kopi
dan konsumen adalah melalui penerapan
sertifikasi fair trade. Sertifikasi fair trade
bertujuan untuk memastikan bahwa setiap biji
kopi yang dikonsumsi berasal dari petani yang
diperlakukan secara adil, memperoleh harga
jual yang layak, serta terlibat dalam sistem
perdagangan yang transparan (Mili dan Ferro-
Soto 2024). Dengan standar tersebut, kopi fair
trade tidak hanya unggul dari segi kualitas,
tetapi juga mencerminkan nilai keadilan dan

integritas dalam rantai pasok kopi global.

Di tengah maraknya pertumbuhan
kedai kopi di kota-kota besar, seperti Jakarta,
Kopi Kenangan berhasil muncul sebagai salah
satu pemain lokal paling menonjol yang
menggunakan kopi fair frade dan mampu
bersaing dengan brand internasional. Sejak
awal berdiri, Kopi Kenangan juga berkomitmen
untuk menggunakan 100% biji kopi lokal
Indonesia serta menjalin hubungan langsung
dengan petani melalui prinsip direct and fair
frade. Adapun pesaing Kopi Kenangan yang
juga  menunjukkan  perkembangan serta
komitmen terhadap keberlanjutan adalah Fore
Coffee. Fore Coffee sejak awal berdirinya juga
menerapkan praktik perdagangan adil dengan
mengusung konsep kopi fair trade. Data
komparasi kedua brand kopi tersebut dapat
dilihat melalui Grafik pada gambar 1.

Secara keseluruhan, Gambar di atas
menunjukkan bahwa meskipun Kopi Kenangan
masih menjadi pemimpin pasar, tetapi tren
penurunan  TBI  secara  berturut-turut
mengindikasikan potensi menurunnya loyalitas
pelanggan. Sebaliknya, Fore Coffee justru
menunjukkan peningkatan di tahun 2022 ke
2023, meskipun angka tersebut kembali
mengalami penurunan di tahun berikutnya,
namun tetap menunjukkan adanya peluang
bagi Fore untuk memperkuat loyalitas
konsumen. Dalam konteks ini, Kopi Kenangan
perlu memahami berbagai faktor yang dapat
membentuk  loyalitas  pelanggan  guna
merancang strategi pemasaran yang lebih
efektif dan mampu mempertahankan loyalitas
jangka panjang dengan konsumen mereka.
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Komparasi Top Brand Index Kedai Kopi Tahun 2022-2024
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Gambar 1. Komparasi Brand Kategori Kedai Kopi Tahun 2022-2024
Sumber: : Top Brand Award (diakses 6 Mei 2025)

Berdasarkan fenomena tersebut, maka
dilakukan penelitian ini  untuk mengetahui
sejauh mana pengaruh Perceived Quality,
Customer Expectations, Customer Social
Value, Customer Emotional Value, Perceived
Value, Location, dan Customer Satisfaction
terhadap Customer Loyalty pada konsumen
Kopi Kenangan di Jakarta.

Grand Theory

Penelitian ini menggunakan Theory of
Planned Behavior (TPB) sebagai grand theory
untuk memahami perilaku konsumsi konsumen
terhadap produk Kopi Kenangan. TPB
menjelaskan bahwa niat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga
komponen utama, yaitu attitude (sikap atau
keyakinan terhadap perilaku), subjective norms
(norma subjektif yang berasal dari tekanan
sosial), dan perceived behavioral control
(kontrol perilaku yang dipersepsikan). Dalam
konteks penelitian ini, keyakinan konsumen
tercermin dari pandangan bahwa pembelian
produk Kopi Kenangan memiliki dampak sosial
positif ~ terhadap isu  lingkungan  dan
kesejahteraan produsen. Dengan demikian,
TPB memberikan kerangka konseptual yang
kuat dalam menjelaskan motivasi loyalitas
konsumen terhadap produk Kopi Kenangan.

Customer Loyalty

Menurut Kotler dan Keller (2016, 153),
customer loyalty adalah komitmen mendalam
pelanggan untuk membeli kembali produk atau
jasa yang disukai meskipun ada faktor
situasional dan tawaran dari pesaing. Foroudi
et al. (2020) memandang loyalitas pelanggan
sebagai kombinasi sikap dan perilaku terhadap
merek. Tjoe et al. (2021) menyatakan bahwa
customer loyalty merupakan komitmen kuat
dari pelanggan untuk terus menggunakan
produk atau layanan dari suatu merek secara
konsisten, meskipun terdapat banyak pilihan
dari pesaing. Sementara itu, Arifin dan
Soediono (2021) menekankan pada komitmen
kuat untuk tetap menggunakan produk secara
konsisten, bahkan di tengah berbagai pilihan.
Wijaya dan Fadli (2022) menambahkan bahwa
loyalitas juga tercermin melalui pembelian
ulang dan rekomendasi positif kepada orang
lain.

Customer Satisfaction

Menurut Foroudi et al. (2020),
Customer Satisfaction adalah positif pelanggan
terhadap pengalaman mereka atas produk atau
layanan vyang diberikan oleh perusahaan.
Menurut Arifin dan Soediono (2021), Customer
Satisfaction merupakan tanggapan emosional
positif dari pelanggan setelah menggunakan
suatu produk atau layanan. Menurut Bonfanti et
al. (2023) Customer Satisfaction adalah hasil
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dari persepsi pelanggan terhadap kualitas
layanan yang diberikan oleh penyedia layanan.
Menurut Wijaya dan Fadli (2022), Customer
Satisfaction adalah perasaan senang atau puas
yang dirasakan pelanggan setelah menerima
produk atau layanan yang sesuai atau melebihi
harapan mereka. Menurut Shih et al. (2024),
Customer Satisfaction adalah ukuran untuk
menilai seberapa baik produk atau layanan
memenuhi atau melebihi ekspektasi pelanggan.

Perceived Value

Menurut Tjoe et al. (2021), Perceived
Value adalah perbandingan antara manfaat
yang diperoleh  dengan biaya atau
pengorbanan yang dikeluarkan oleh konsumen
untuk mendapatkan suatu produk atau layanan.
Menurut Wijaya dan Fadli (2022), Perceived
Value merupakan penilaian positif pelanggan
terhadap manfaat yang diterima dari suatu
produk dibandingkan dengan apa yang
dikorbankan. Menurut Serly dan Haryanti
(2024), Perceived Value adalah perbedaan
antara biaya yang dikeluarkan konsumen dan
manfaat yang diterima dari pembelian suatu
produk atau layanan. Menurut Shih et al.
(2024), Perceived Value adalah penilaian
subjektif konsumen terhadap nilai keseluruhan
suatu  produk atau layanan  dengan
membandingkan manfaat yang diperoleh
dengan biaya yang dikeluarkan. Menurut
Meeprom dan Silanoi (2020) Perceived Value
adalah penilaian konsumen terhadap nilai suatu
produk atau layanan, berdasarkan
perbandingan antara manfaat yang dirasakan
dan biaya atau usaha yang dikeluarkan.

Location

Menurut Kotler dan Keller (2016, 563),
Location berarti tempat atau area strategis
untuk mendirikan sebuah outlet ritel agar dapat
menarik pengunjung dan memaksimalkan
penjualan. Menurut Asante-Darko et al. (2024),
Location merujuk pada proses pemilihan
tempat yang optimal untuk mendirikan sebuah
bisnis, dengan mempertimbangkan faktor

demografis, pola konsumsi, biaya operasional,
dan keberlanjutan. Menurut Ringo dan Elias
(2024), Location adalah posisi geografis,
lingkungan, dan aksesibilitas restoran atau
kedai di suatu area atau lingkungan tertentu.
Menurut Salim et al. (2023), Location merujuk
pada tempat atau posisi yang dapat
mempengaruhi minat konsumen dalam memilih
tempat Dberbelanja. Menurut Arifin  dan
Soediono  (2021),  Location  merupakan
lingkungan fisik layanan (servicescape), seperti
tata letak, dekorasi, pencahayaan, dan
suasana yang dapat memengaruhi persepsi
serta emosi pelanggan.

Perceived Quality

Menurut Meeprom dan Silanoi (2020),
Perceived  Quality —merupakan  penilaian
konsumen terhadap keunggulan atau kualitas
keseluruhan dari produk atau layanan. Menurut
Halicioglu dan Gurel (2024), Perceived Quality
adalah penilaian atau persepsi pelanggan
terhadap kualitas suatu produk atau layanan
dengan dipengaruhi oleh faktor subjektif seperti
preferensi  pribadi,  pengalaman,  dan
kemampuan perseptual pelanggan. Menurut
Kukreti dan Yadav (2023), Perceived Quality
adalah persepsi konsumen terhadap kualitas
suatu produk atau layanan yang terbentuk
berdasarkan perbandingan antara harapan dan
pengalaman aktual yang mereka rasakan.
Menurut Kumar et al. (2024) Perceived Quality
adalah persepsi konsumen terhadap kualitas
atau keunggulan suatu produk atau layanan
yang bersifat subjektif dan tidak semata-mata
berdasarkan perbandingan logis antara biaya
(2024), Perceived Quality adalah penilaian
konsumen terhadap kualitas produk yang
terbentuk melalui persepsi pribadi, bukan
hanya berdasarkan standar objekif.

Customer Expectations

Menurut Kotler dan Keller (2016, 322),
Customer  Expectations adalah  harapan
konsumen terhadap produk atau layanan yang
dibentuk dari pengalaman masa lalu,
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komunikasi pemasaran, dan informasi yang
diterima, yang mencakup aspek kualitas, harga,
dan pelayanan. Menurut Tjoe et al. (2021),
Customer Expectations adalah keyakinan yang
dimiliki oleh konsumen terhadap produk atau
layanan  sebelum mereka mencobanya.
Menurut Bonfanti et al. (2023), Customer
Expectations adalah harapan pelanggan
terhadap layanan yang diberikan dari penyedia
layanan. Menurut Olsson et al. (2021
Customer Expectations adalah harapan yang
terbentuk dalam benak konsumen terhadap
suatu produk atau layanan, baik sebelum, saat,
maupun  setelah  pembelian,  termasuk
pengalaman pembelian ulang. Menurut Le dan
Nguyen (2020), Customer Expectations
merupakan harapan atau standar yang
terbentuk dari keyakinan pribadi, pengalaman
sebelumnya, maupun persepsi konsumen
terhadap penyedia layanan atas kualitas
produk atau layanan yang akan mereka terima.

Customer Social Value

Menurut Shih et al. (2024), Customer
Social Value adalah nilai atau manfaat yang
dirasakan konsumen dari hubungan sosial yang
terbentuk melalui penggunaan produk atau
layanan. Menurut Meeprom dan Silanoi (2020)
Customer Social Value adalah manfaat yang
dirasakan pelanggan yang berkaitan dengan
pengakuan sosial dan hubungan yang
dibangun dengan orang lain  melalui
pengalaman atau konsumsi produk atau
layanan. Menurut Yusnara dan Soepatini
(2023), Customer Social Value adalah nilai
sosial yang diperoleh konsumen melalui
penggunaan suatu produk atau layanan, seperti
peningkatan harga diri dan penerimaan sosial
di kalangan orang lain. Sementara itu, menurut
Bapat dan Hollebeek (2023) Customer Social
Value adalah persepsi konsumen terhadap
bagaimana suatu produk atau layanan dapat
meningkatkan citra diri dan kesan sosial
mereka di mata orang lain. Menurut Foroudi et
al. (2020), Customer Social Value merupakan
nilai yang berkaitan dengan pengalaman sosial

yang diperoleh pelanggan melalui interaksi
dengan produk atau layanan.

Customer Emotional Value

Menurut Shih et al. (2024), Customer
Emotional Value adalah nilai emosional yang
dirasakan konsumen sebagai hasil dari
persepsi terhadap keberlanjutan suatu produk
atau layanan, seperti perasaan bangga,
senang, atau puas karena telah memilih produk
yang ramah lingkungan. Menurut Meeprom dan
Silanoi  (2020), Customer Emotional Value
adalah manfaat yang diperoleh dari perasaan
atau pengalaman emosional yang dihasilkan
oleh interaksi pelanggan dengan produk atau
layanan. Menurut Kato (2021), Customer
Emotional Value adalah nilai yang dirasakan
konsumen berdasarkan pengalaman subjektif
yang ditimbulkan oleh suatu produk atau
merek. Menurut Saputra et al. (2021) Customer
Emotional Value adalah nilai yang dirasakan
secara emosional oleh pelanggan sebagai hasil
dari kesesuaian antara produk atau layanan
dengan kebutuhan emosional mereka. Menurut
Wells dan Tan (2024), Customer Emotional
Value adalah nilai yang dirasakan oleh
konsumen berdasarkan kemampuan suatu
produk atau layanan untuk membangkitkan
perasaan atau kondisi emosional.

Berdasarkan penjabaran di atas:

1. Perceived Value berpengaruh terhadap
Customer Satisfaction

2. Perceived Quality berpengaruh terhadap
Perceived Value

3. Customer  Expectation
terhadap Perceived Value

4. Customer Social Value berpengaruh
terhadap Perceived Value

5. Customer Emotional Value berpengaruh
terhadap Perceived Value

6. Location berpengaruh terhadap Customer
Satisfaction

7. Customer  Satisfaction
terhadap Customer Loyalty

berpengaruh

berpengaruh
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Gambar 2. Model Penelitian

METODE PENELITIAN
Pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner
melalui Google form. Menggunakan metode
NonProbability ~ Sampling  dengan  teknik
Purposive Sampling, yaitu pengambilan sampel
dibatasi pada responden tertentu yang
memenuhi kriteria yang ditetapkan oleh peneliti
(Bougie dan Sekaran 2020, 233).
1. Responden yang mengunjungi dan
membeli di kedai Kopi Kenangan, minimal
2 minggu sekali
2. Responden yang membeli dan
mengonsumsi kopi di Kopi Kenangan atas
keinginan sendiri
3. Responden yang sudah  menjadi
membership di aplikasi kopi kenangan
4. Responden yang sudah  memiliki
pendapatan per bulannya
5. Responden yang berdomisili di Jakarta
Menurut ~ Sholihin  dan  Ratmono
(2021,10) ukuran sampel ideal yang disarankan
yakni lebih dari 250 responden untuk
konsistensi hasil estimasi SEM-PLS, sehingga
sampel yang diambil dalam penelitian ini
berjumlah 260 responden. Peneliti
menggunakan skala likert 1 sampai 5 dengan
pengertian dari sangat tidak setuju sampai
sangat setuju (Bougie dan Sekaran 2020, 233).
Metode analisis yang digunakan dalam

penelitian ini adalah Structural Equation Model
(SEM) dengan Partial Least Square (PLS),
dimana menurut Sholihin dan Ratmono (2021,
1) SEM dapat digunakan untuk menganalisis
beberapa variabel penelitian secara bersamaan
dengan baik dan kompleks.

DEFINISI OPERASIONAL

PENGUKURAN VARIABEL

1. Perceived Quality adalah penilaian subjektif
konsumen terhadap kualitas suatu produk
atau jasa. Penilaian ini didasarkan pada
persepsi dan pengalaman konsumen
terhadap produk atau jasa tersebut.

2. Customer Expectations adalah keyakinan,
persepsi, dan keinginan yang dimiliki
pelanggan tentang produk, layanan, atau
pengalaman yang mereka terima dari suatu
bisnis atau organisasi. Ekspektasi ini dapat
berasal dari berbagai sumber, seperti
pengalaman sebelumnya dengan bisnis,
iklan, ulasan, atau norma industri.

3. Customer Emotions Value adalah nilai
yang diperoleh pelanggan dari produk atau
jasa yang melampaui manfaat
fungsionalnya. Nilai ini berasal dari
perasaan dan emosi positif yang dirasakan
pelanggan saat berinteraksi dengan merek,
produk, atau layanan.

4. Customer social value adalah persepsi

DAN
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pelanggan tentang manfaat sosial yang
mereka dapatkan dari pembelian produk

yang mereka alami selama mengonsumsi
produk dan layanan di kedai kopi, yang

atau jasa. Nilai ini terkait dengan tercermin  dari  terpenuhinya harapan
bagaimana produk atau jasa tersebut dapat mereka.
meningkatkan citra diri dan status sosial 8. Customer Loyalty adalah  komitmen
mereka di mata orang lain. pelanggan untuk terus membeli dan
5. Perceived Value adalah penilaian pribadi menggunakan produk yang sama secara
pelanggan terhadap manfaat dan nilai berulang, serta  kesediaan  untuk
suatu produk atau jasa. Sederhananya, ini merekomendasikannya kepada orang lain,
adalah persepsi pelanggan tentang berapa meskipun terdapat alternatif lain.
banyak produk atau jasa tersebut berharga
bagi mereka. HASIL DAN PEMBAHASAN
6. Location adalah tempat perusahaan Kuisioner  disebar dan  berhasil
menempatkan usahanya agar mudah mengumpulkan sebanyak 260 responden
dijangkau oleh target pasar. Lokasi usaha melalui Google form pada bulan Mei hingga
yang strategis dapat meningkatkan peluang Juni 2025 selama 4 minggu. Berdasarkan
konsumen untuk melakukan kunjungan dan jawaban kuesioner yang telah disebarkan,
pembelian. maka karakteristik dari responden tersebut
7. Customer Satisfaction adalah tingkat dapat disajikan dalam ringkasan beberapa
kepuasan pelanggan terhadap pengalaman tabel di bawah ini:
Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Frequency Percent Cumulative Percent
Perempuan 136 52.3% 52.3%
Laki-laki 124 47.7% 100.0%
Total 260 100%

Sumber: Hasil olah data dengan Ms.Excel

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Frequency Percent Cumulative Percent
17 - 25 tahun 154 59.2% 59.2%
26 - 30 tahun 68 26.2% 85.4%
31 - 35 tahun 27 10.4% 95.8%
= 36 tahun 11 4.2% 100.0%
Total 260 100%

Sumber: Hasil olah data dengan Ms.Excel

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi

Frequency Percent Cumulative Percent
Pelajar/mahasiswa 83 31.9% 31.9%
Pegawai Swasta 120 46.2% 78.1%
Pegawai Negeri 40 15.4% 93.5%
Wirausaha 17 6.5% 100.0%
Total 260 100%

Sumber: Hasil olah data dengan Ms.Excel
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Berdasarkan tabel 1, dari total 260
responden, mayoritas  konsumen  Kopi
Kenangan adalah perempuan, yaitu sebanyak
136 responden (52,3 persen), sedangkan laki-
laki berjumlah 124 responden (47,7 persen).

Berdasarkan tabel 2, dari total 260
responden, mayoritas  konsumen Kopi
Kenangan berusia 17 - 25 tahun, vyaitu
sebanyak 154 responden (59.2 persen).
Sebanyak 68 responden (26.2 persen) berusia
26 - 30 tahun, 27 responden (10.4 persen)
berusia 31 — 35 tahun, dan 11 responden
lainnya (4.2 persen) berusia = 36 tahun.

Berdasarkan tabel 3, dari total 260
responden, mayoritas  konsumen  Kopi
Kenangan berprofesi sebagai Pegawai Swasta,
yaitu sebanyak 120 responden (46,2 persen),
diikuti oleh Pelajar/Mahasiswa sebanyak 83
responden (31,9 persen), Pegawai Negeri
sebanyak 40 responden (15,4 persen), dan
Wirausaha sebanyak 17 responden (6,5
persen).

Berdasarkan tabel 4, dari total 260
responden, mayoritas  konsumen  Kopi
Kenangan memiliki pendapatan bulanan pada
rentang  Rp3.500.001-Rp5.500.000,  yaitu
sebanyak 90 responden (34,6 persen), diikuti
74 responden (28,5 persen) yang memiliki
pendapatan < Rp3.500.000, 52 responden
(20.0 persen) memiliki pendapatan
Rp5.500.001- Rp6.500.000, dan 44 responden
lainnya (16.9 persen) memiliki pendapatan >
Rp 6.500.000.

Berdasarkan data pada tabel 5, dari
total 260 responden, mayoritas konsumen Kopi
Kenangan berdomisili di Jakarta Barat, yaitu
sebanyak 95 responden (36.5 persen).
Responden yang berdomisili di Jakarta Pusat
sebanyak 48 responden (18.5 persen), di
Jakarta Selatan sebanyak 46 responden (17.7
persen), kemudian di Jakarta Utara terdapat 45
responden (17.3 persen), dan terakhir di
Jakarta Timur sebanyak 26 responden (10.0
persen).

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Frequency Percent Cumulative Percent
< 3.500.000 74 28.5% 28.5%
3.500.001 - 5.500.000 90 34.6% 63.1%
5.500.001 - 6.500.000 52 20.0% 83.1%
>6.500.000 44 16.9% 100.0%
Total 260 100%

Sumber: Hasil olah data dengan Ms.Excel

Tabel 5. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Frequency Percent Cumulative Percent
Jakarta Barat 95 36.5% 36.5%
Jakarta Pusat 48 18.5% 55.0%
Jakarta Selatan 46 17.7% 72.7%
Jakarta Utara 45 17.3% 90.0%
Jakarta Timur 26 10.0% 100.0%
Total 260 100%

Sumber: Hasil olah data dengan Ms.Excel
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UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Tabel 6. Loading Factor dan Nilai AVE

Variables Items Loadings AVE

CSV1 0.896 0.832
Customer Social Value CSV2 0.930

CSV3 0.901

CSV4 0.922

CEV1 0.826 0.653

CEV2 0.789
Customer Emotional Value CEV3 0.800

CEV4 0.809

CEV5 0.817

CE1 0.848 0.713
Customer Expectation CE2 0.857

CE3 0.828

PQ1 0.852 0.699
Perceived Quality PQ2 0.835

PQ3 0.821

LOC1 0.863 0.763
Location LOC2 0.886

LOC3 0.872
Perceived Value PV1 0.901 0.811

PV2 0.901

CS1 0.855 0.725
Customer Satisfaction CS2 0.858

CS3 0.840

CL1 0.853 0.696
Customer Loyalty CL2 0.834

CL3 0.815

Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0

Tabel 7. Cross Loadings
Ccsv CEV CE PQ LOC PV CS CL

CSV1 0.896 0.563 0.474 0.462 0.420 0.547 0.553 0.550
CSV2 0.930 0.540 0.530 0.481 0.389 0.542 0.527 0.557
CSV3 0.901 0.569 0.500 0.486 0.429 0.538 0.542 0.562
CSv4 0.922 0.582 0.514 0.471 0.412 0.544 0.530 0.552
CEV1 0535  0.826 0.551 0.531 0.511 0.578 0.541 0.567
CEV2 0515  0.789 0.438 0.479 0.489 0.504 0.489 0.502
CEV3 0475  0.800 0.437 0.427 0.457 0.497 0.451 0.507
CEV4 0.508 0.809 0.508 0.459 0.505 0.513 0.460 0.506
CEV5 0.463 0.817 0.457 0.454 0.478 0.480 0.494 0.532
CE1 0.472 0.554 0.848 0.528 0.610 0.600 0.588 0.613
CE2 0.487 0.464 0.857 0.509 0.505 0.511 0.529 0.541
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CcsSv CEV CE PQ LOC PV CS CL
CE3 0.442 0.481 0.828 0.570 0.491 0.457 0.483 0.529
PQ1 0.441 0.487 0.533 0.852 0.503 0.512 0.503 0.526
PQ2 0.370 0.503 0.536 0.835 0.525 0.531 0.504 0.546
PQ3 0.496 0.470 0.519 0.821 0.429 0.487 0.455 0.527
LOC1 0.379 0.511 0.528 0.481 0.863 0.589 0.511 0.596
LOC2 0.441 0.592 0.634 0.562 0.886 0.732 0.578 0.676
LOC3 0.363 0.478 0.497 0.479 0.872 0.642 0.579 0.606
PV1 0.629 0.593 0.625 0.645 0.737 0.901 0.656 0.720
PV2 0.443 0.553 0.490 0.454 0.613 0.901 0.577 0.662
CS1 0.526 0.597 0.514 0.422 0.529 0.590 0.855 0.707
CS2 0.493 0.502 0.577 0.470 0.596 0.590 0.858 0.679
CS3 0.486 0.441 0.522 0.600 0.500 0.567 0.840 0.603
CL1 0.461 0.527 0.483 0.510 0.663 0.696 0.665 0.853
CL2 0.512 0.545 0.568 0.508 0.561 0.643 0.675 0.834
CL3 0.553 0.549 0.617 0.578 0.569 0.580 0.610 0.815
Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0
Tabel 8. Fornell-Lacker Criterion
CSV CEV CE PQ LOC PV CS CL

CSvV 0912 0.618 0.553 0.521 0.452 0.595 0.589 0.609
CEV 0618 0.808 0.592 0.582 0.604 0.637 0.603 0.647
CE 0.553 0.592 0.845 0.633 0.634 0.619 0.632 0.665
PQ 0.521 0.582 0.633 0.836 0.581 0.610 0.583 0.637
LOC  0.452 0.604 0.634 0.581 0.873 0.750 0.637 0.717
PV 0.595 0.637 0.619 0.610 0.750 0.901 0.685 0.767
CS 0.589 0.603 0.632 0.583 0.637 0.685 0.851 0.779
CL 0.609 0.647 0.665 0.637 0.717 0.767 0.779 0.834

Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0

Berdasarkan tabel 6, nilai loading
factors pada setiap indikator variabel sudah
menunjukkan > 0.7 (Sholihin _dan Ratmono
2021, 45). Hasil ini menunjukkan bahwa semua
variabel telah memenuhi kriteria convergent
validity.

Berdasarkan hasil data pada tabel 7,
nilai yang dicetak tebal menunjukkan cross-
loading yang melebihi angka 0,70, sehingga
dapat dinyatakan bahwa indikator tersebut valid
(Sholihin dan Ratmono 2021, 45).

Berdasarkan tabel 8, semua konstruk
dalam model yang diestimasi memenuhi kriteria
discriminant validity, karena nilai Fornell-Lacker
Criterion sesuai dengan hasil akar kuadrat ave

setiap konstruk.

Berdasarkan tabel 9, nilai Composite

Reliability dan cronbach’s alpha pada masing-
masing variabel sudah memiliki nilai = 0,
mengindikasikan bahwa setiap variabel sudah
memiliki reliabilitas yang baik.
Berdasarkan tabel 10, nilai R-squared sebesar
0.75, 0.50, dan 0.25 untuk setiap variabel laten
endogen dalam model struktural menunjukkan
nilai kuat, moderat, dan lemah (Sholihin dan
Ratmono 2021, 13). Perceived Value (0.545),
Customer Satisfaction (0.587), dan Customer
Loyalty (0.623) menunjukkan nilai yang
moderat.
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Tabel 9. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Variables Composite Reliability Cronbach's Alpha
Customer Social Value 0.952 0.933
Customer Emotional Value 0.904 0.867
Customer Expectation 0.882 0.799
Perceived Quality 0.874 0.784
Location 0.906 0.844
Perceived Value 0.896 0.767
Customer Satisfaction 0.887 0.810
Customer Loyalty 0.873 0.782
Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0
Tabel 10. R-Squared (R2)

Variables R2

Perceived Value 0.545

Customer Satisfaction 0.587

Customer Loyalty 0.623

Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0

Tabel 11. Predictive Relevance Test (Q2)

Variables Q2

Perceived Value 0.550
Customer Satisfaction 0.576
Customer Loyalty 0.624

Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0

Tabel 12. Model Fit dan Quality Indices

Model Fit dan Quality Indices

Hasil

Kriteria

Average path coefficient (APC)

Average R-squared (ARS)

Average adjusted R-squared (AARS)

Average block VIF (AVIF)

Average full collinearity VIF (AFVIF)

Tanenhaus GoF (GoF)

Simpson’s paradox ratio (SPR)

R-squared contribution ratio (RSCR)
Statistical suppression ratio (SSR)

0.351, P<0.001
0.585, P<0.001
0.581, P<0.001
2.496
2.727

0.656
1.000

1.000
1.000

Accepted if p < 0.05
Accepted if p < 0.05
Accepted if p < 0.05
Accepted if <5
Accepted if <5
Small = 0.1

Medium = 0.25
Large = 0.36
Accepted if 2 0.7

Accepted if 2 0.9
Accepted if 2 0.7

Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0

Berdasarkan tabel 11, nilai Q2 untuk
setiap variabel laten endogen Perceived Value
(0.550), Customer Satisfaction (0.576), dan

Customer Loyalty (0.624) memiliki angka >0,
artinya ketiga variabel tersebut sudah memiliki
Predictive Relevance yang baik.

283



E-Jurnal Manajemen TSM, Vol. 5, No. 2 Juni 2025

Berdasarkan tabel 12, hasil indikator 0.585, dan nilai average adjusted R-squared
telah fit (sudah signifikan dan memenuhi (AARS) 0.581. Ketigannya memiliki nilai p-
kriteria), dengan nilai average path coefficient value < 0.001 < 0.05.

(APC) 0.351, nilai average R-squared (ARS)

Tabel 13. Uji Hipotesis

Hypothesis Struc.tural Path N
Relation (Path) Coefficients  P-values T-values Results

H1 PV — CS 0.579 <0.001 10.34 Supported
H2 PQ — PV 0.216 <0.001 3.60 Supported
H3 CE - PV 0.185 0.001 3.08 Supported
H4 CSV — PV 0.236 <0.001 3.93 Supported
H5 CEV — PV 0.235 <0.001 3.92 Supported
H6 LOC — CS 0.216 <0.001 3.60 Supported
H7 CS—CL 0.790 <0.001 14.63 Supported

Sumber: Hasil olah data dengan WarpPLS 8.0

PV =).
R2i {pq ,NI/ {P<. i1|i[ {R}3| j.
= R’=0.59 r¢2 0.62

. R?=0.54
L (RME LP& 01)
7 <.01) e
e ~Loc %
e { msi )
L R
R

Gambar 4.6 Hasil Tes Model Struktural
Sumber: Hasil analisis dari program WarpPLS 8.0
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Perceived Value terhadap Customer
Satisfaction

H+: Hipotesis 1 memiliki nilai p-value <
a (< 0.001 < 0.05), sehingga Ho1 ditolak. Hal
ini menandakan bahwa Perceived Value
berpengaruh terhadap Customer Satisfaction
pada produk Kopi Kenangan di Jakarta.

Perceived Quality terhadap Perceived Value

Ha: Hipotesis 2 memiliki nilai p-value <
a (< 0.001 < 0.05), sehingga Ho2 ditolak. Hal
ini menandakan bahwa Perceived Quality
berpengaruh terhadap Perceived Value pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta.

Customer Expectation terhadap Perceived
Value

Hs: Hipotesis 3 memiliki nilai p-value <
a (0.001< 0.05), sehingga Ho3 ditolak. Hal ini
menandakan bahwa Customer Expectation
berpengaruh terhadap Perceived Value pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta.

Customer Social Value terhadap Perceived
Value

Hs: Hipotesis 4 memiliki nilai p-value <
a (< 0.001 < 0.05), sehingga Ho4 ditolak. Hal
ini menandakan bahwa Customer Social Value
berpengaruh terhadap Perceived Value pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta.

Customer Emotional Value terhadap
Perceived Value

Hs: Hipotesis 5 memiliki nilai p-value <
a (< 0.001 < 0.05), sehingga Ho5 ditolak. Hal
ini menandakan bahwa Customer Emotional
Value berpengaruh terhadap Perceived Value
pada produk Kopi Kenangan di Jakarta.

Location terhadap Customer Satisfaction

He: Hipotesis 6 memiliki nilai p-value <
a (< 0.001 < 0.05), sehingga Ho6 ditolak. Hal
ini menandakan bahwa Location berpengaruh
terhadap Customer Satisfaction pada produk
Kopi Kenangan di Jakarta.

Customer Satisfaction terhadap Customer
Loyalty

H7: Hipotesis 7 memiliki nilai p-value <
a (< 0.001 < 0.05), sehingga Ho7 ditolak. Hal
ini menandakan bahwa Customer Satisfaction
berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari analisa dan
pembahasan  pada bab  sebelumnya,
kesimpulan pada penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Terdapat pengaruh antara Perceived Value
terhadap Customer Satisfaction pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta. Ho1
ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Mili dan Ferro-Soto
(2024) yang mengatakan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel
Perceived Value terhadap Customer
Satisfaction.

2. Terdapat pengaruh antara Perceived
Quality terhadap Perceived Value pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta. Ho2
ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Mili dan Ferro-Soto
(2024) yang mengatakan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel
Perceived Quality terhadap Perceived
Value.

3. Terdapat pengaruh antara Customer
Expectation terhadap Perceived Value
pada produk Kopi Kenangan di Jakarta.
Ho3 ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Tjoe et al. (2021) yang
mengatakan bahwa terdapat hubungan
yang signifikan antara variabel Customer
Expectation terhadap Perceived Value.

4. Terdapat pengaruh antara Customer Social
Value terhadap Perceived Value pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta. Ho4
ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Mili dan Ferro-Soto
(2024) yang mengatakan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel
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Customer Social Value terhadap Perceived
Value.

Terdapat pengaruh antara Customer
Emotional Value terhadap Perceived Value
pada produk Kopi Kenangan di Jakarta.
Ho5 ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Gaffar dan
Sakapurnama (2024) yang mengatakan
bahwa terdapat hubungan yang signifikan
antara variabel Customer Emotional Value
terhadap Perceived Value.

Terdapat pengaruh antara  Location
terhadap Customer Satisfaction pada
produk Kopi Kenangan di Jakarta. Ho6
ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Mili dan Ferro-Soto
2024) yang mengatakan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel
Location terhadap Customer Satisfaction.
Terdapat pengaruh antara Customer
Satisfaction terhadap Customer Loyalty
pada produk Kopi Kenangan di Jakarta.
Ho7 ditolak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Mili dan Ferro-Soto
(2024) yang mengatakan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara variabel
Customer Satisfaction terhadap Customer
Loyalty.

Keterbatasan

Adapun beberapa keterbatasan yang

diperoleh peneliti selama proses penyusunan
skripsi, diantaranya:

1.

Penelitian ini  berfokus pada Kopi
Kenangan sebagai objek studi yang
mengusung konsep fair trade dalam
penyajian kopi. Namun demikian, penelitian
mengenai coffee shop dengan konsep fair
trade di Indonesia masih tergolong
terbatas. Hal ini berdampak pada minimnya
literatur, data sekunder, serta referensi
ilmiah yang dapat dijadikan landasan
dalam penyusunan penelitian.

Penelitian ini hanya dilakukan di wilayah
Jakarta, sehingga hasil dan temuan yang
diperoleh memiliki keterbatasan dalam hal

generalisasi. Karakteristik konsumen dan
dinamika pasar di Jakarta mungkin
berbeda dengan daerah lain di Indonesia,
sehingga hasil penelitian ini belum tentu
relevan apabila diterapkan di wilayah lain.

Variabel yang digunakan dalam penelitian
ini terbatas pada persepsi kualitas, harapan
pelanggan, nilai sosial, nilai emosional,
lokasi, dan  kepuasan  pelanggan.
Sementara masih ada faktor lain yang
dapat dijadikan variabel dalam penelitian

yang berhubungan dengan Customer
Loyalty.
Rekomendasi

Berdasarkan kesimpulan dan

keterbatasan tersebut, peneliti memberikan
beberapa rekomendasi, sebagai berikut:

1.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas  cakupan studi  dengan
melibatkan lebih banyak coffee shop yang
menerapkan konsep fair trade, serta
mencakup wilayah yang lebih luas di
berbagai daerah di Indonesia. Hal ini
bertujuan agar hasil penelitian menjadi
lebih representatif dan dapat digeneralisasi
secara lebih luas.

Peneliti selanjutnya disarankan untuk
melakukan studi di kota-kota lain dengan
latar belakang konsumen dan pasar yang
beragam.  Dengan  demikian, akan
diperoleh  pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai perilaku konsumen
terhadap coffee shop yang menerapkan
konsep fair trade di berbagai wilayah.
Peneliti  selanjutnya disarankan untuk
menambahkan variabel lain yang relevan
dan berpotensi memengaruhi loyalitas
pelanggan, seperti faktor harga, strategi

promosi,  kualitas  pelayanan, dan
pengalaman pelanggan secara
menyeluruh. Hal ini penting untuk
memperoleh pemahaman yang lebih
holistk  terkait  faktor-faktor ~ yang
memengaruhi Customer Loyalty dalam
industri kopi.
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Lampiran Pertanyaan Kuisioner

Variabel Indikator Skala
Customer Membeli kopi dari Kopi Kenangan membuat saya
Social Value merasa diterima
Membeli kopi dari Kopi Kenangan meningkatkan
cara pandang orang lain terhadap saya Likert
Membeli kopi dari Kopi Kenangan memberikan
kesan positif kepada orang lain
Membeli kopi dari Kopi Kenangan memberikan
saya pengakuan sosial
Customer Saya menikmati meminum kopi dari Kopi
Emotional Kenangan
Value Saya ingin terus meminum kopi dari Kopi
Kenangan
Saya merasa rileks saat meminum kopi dari Kopi L
ikert
Kenangan
Kopi dari Kopi Kenangan membuat saya merasa
nyaman
Meminum kopi dari Kopi Kenangan memberikan
saya kenikmatan
Customer Saya memiliki ekspektasi tinggi terhadap kualitas
Expectations keseluruhan kopi dari Kopi Kenangan
Saya berharap kopi dari Kopi Kenangan dapat L
: - ikert
memenuhi kebutuhan pribadi saya
Saya memperkirakan bahwa kopi dari Kopi
Kenangan akan berjalan tanpa masalah
Perceived Saya menilai kualitas keseluruhan kopi dari Kopi
Quality Kenangan sangat baik
Kopi dari Kopi Kenangan benar-benar memenubhi L
. ikert
kebutuhan pribadi saya
Saya jarang mengalami masalah saat membeli
atau menikmati kopi dari Kopi Kenangan
Location Kedai Kopi Kenangan terletak di lokasi yang
strategis
Saya merasa mudah menjangkau Kopi Kenangan Likert
Saya memilih Kopi Kenangan karena aksesnya
yang mudah
Perceived Dengan mempertimbangkan kualitas kopi dari
Value Kopi Kenangan, saya menilai harganya sepadan Likert
Dengan mempertimbangkan harga kopi dari Kopi
Kenangan, saya menilai kualitasnya memuaskan
Customer Saya merasa puas dengan kopi dari Kopi
Satisfaction Kenangan Likert

Kopi dari Kopi Kenangan telah memenuhi
ekspektasi saya
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3. Saya merasa kualitas kopi dari Kopi Kenangan
mendekati kopi ideal bagi saya

Customer 1. Saya kemungkinan besar akan membeli kopi dari
Loyalty Kopi Kenangan lagi di masa mendatang
2. Saya tetap bersedia membeli kopi dari Kopi
Kenangan meskipun ada kenaikan harga hingga
batas tertentu
3. Saya tetap bersedia membeli kopi dari Kopi
Kenangan meskipun terdapat merek lain yang
harganya lebih rendah

Likert
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