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Abstract: This research aims to determine the influence of product quality, perceived value, and e-WOM on 

brand loyalty through brand trust as an intermediary variable. This population research was costumer at Kopi 

Janji Jiwa, East Bekasi. The research responden is customers who make two or repeat purchases. The data 

collection technique used a questionnaire for 175 respondents, which was then processed using SEM PLS 

version 3.2.9. This research found that there are variables that positively influence brand trust, including 

perceived value, e-WOM, and brand loyalty. Some variables can have a direct positive influence on brand 

loyalty, including product quality, perceived value, e-WOM, and brand trust. Those that have a direct negative 

influence on brand trust are product quality, and variables that can influence indirectly by mediating brand 

trust on brand loyalty include perceived value. 
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, perceived value, dan e-

WOM terhadap loyalitas merek melalui kepercayaan merek sebagai variabel perantara. Populasi penelitian ini 

adalah pelanggan Kopi Janji Jiwa, Bekasi timur. Responden penelitian ini pelanggan yang melakukan 

pembelian dua kali atau berulang. Teknik penarikan data menggunakan kuisioner terhadap 175 responden yang 

kemudian diolah menggunakan SEM PLS versi 3.2.9. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat variabel yang 

mempengaruhi secara positif terhadap kepercayaan merek yang meliputi perceived value, e-WOM dan loyalitas 

merek. terdapat variabel yang dapat mempengaruhi secara langsung dengan nilai positif terhadap loyalitas 

merek meliputi kualitas produk, perceived value, e-WOM dan kepercayaan merek. Adapun yang berpengaruh 

negatif secara langsung terhadap kepercayaan merek adalah kualitas produk dan juga variabel yang dapat 

mempengaruhi secara tidak langsung dengan pemediasi kepercayaan merek terhadap loyalitas merek meliputi 

perceived value. 
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PENDAHULUAN          

        Pada saat ini meminum kopi 

merupakan hal yang digemari oleh kalangan 

masyarakat Indonesia. Aroma dan cita rasa 

menjadi ciri khas dari setiap berbagai macam 

kopi yang disajikan (Azhar & Fitri, 2018). 

Meminum kopi menjadi kegemaran di semua 

kalangan karena kopi menjadi gaya hidup 

masyarakat sebelum memulai aktivitas agar 

dapat meningkatkan semangat atau 

menghilangkan rasa kantuk (Albriyan & 

Aniek, 2020). Pada saat ini, membuka bisnis 

kedai kopi cenderung berupaya 

meningkatkan loyalitas merek kopi nya, agar 

pelanggan menjadi setia dan bersedia untuk 

sering melakukan pembelian, mencoba 

produk kopi yang ditawarkan, mendatangkan 

pelanggan baru serta mengungkapkan 

perasaan positif terhadap cita rasa kopi yang 

ditawarkan (Wilson & Keni, 2020). Hal ini 

menuntut para pebisnis kopi agar selalu 

memberikan inovasi serta strategi yang 

kreatif agar mampu bersaing dengan pebisnis 

lainnya (Nam et al., 2011), karena kopi 

adalah komoditas yang menjanjikan untuk 

menjadi peluang bisnis minuman berkualitas 

tinggi (Sualeh et al., 2020).  

Fenomena yang terjadi pada loyalitas 

merek memiliki beberapa tren yang dapat 

mempengaruhi pada produk kopi meliputi : a. 

kenaikan minat pada kopi berkualitas tinggi, 

konsumen semakin tertarik pada kopi yang 

berkualitas tinggi dan unik dimana dari 

proses pemilihan biji kopi dan pemagangan 

khusus yang dapat menarik perhatian 

konsumen. b. Pentingnya cerita merek (brand 

storytelling), konsumen tidak hanya membeli 

kopi untuk rasanya, tetapi juga untuk cerita 

di balik merek tersebut. Merek kopi yang 

berhasil menceritakan asal-usul biji kopi, 

praktik pertanian yang berkelanjutan, dan 

perjalanan produk dari petani ke konsumen 

dapat menciptakan keterikatan emosional 

yang kuat. c. Inovasi dalam cara penyajian. 

Selain kualitas biji kopi, cara penyajian juga 

dapat mempengaruhi loyalitas merek. Merek 

kopi yang menghadirkan inovasi dalam cara 

menyajikan kopi, seperti metode penyeduhan 

yang unik atau penawaran kopi dingin yang 

berkualitas tinggi, dapat menarik perhatian 

konsumen. d. Pentingnya pengalaman 

pelanggan. Pengalaman pelanggan yang 

positif, baik itu dalam bentuk kemasan 

produk yang menarik, atau program loyalitas 

yang menguntungkan, dapat membangun 

loyalitas merek yang kuat. e. Pengaruh media 

sosial memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi merek kopi. Merek 

yang aktif dan terlibat dalam platform media 

sosial dapat membangun komunitas 

penggemar yang kuat dan memperkuat 

loyalitas merek. 

         Kualitas produk yang baik adalah 

produk yang memenuhi kebutuhan yang 

diharapkan oleh pelanggan terhadap cita rasa 

yang disajikan (Alan & Kabadayı, 2014). 

Janji Jiwa adalah tempat kopi yang sudah 

terkenal di kalangan milenial di Indonesia 

karena rasa dan aroma unik yang disajikan 

(Djiemesha & Prasastyo, 2020), dari 

penilaian keseluruhan pelanggan tentang 

manfaat yang dirasakan dari apa yang 

mereka berikan dan apa yang mereka terima, 

mereka akan memberikan review dan rating 

yang baik di media sosial sehingga 

pelanggan menilai produk memiliki nilai baik 

(Mencarelli et al., 2021). 

      E-wom adalah ketika pelanggan dapat 

membeli atau menggunakan 

produk perusahaan secara sukarela melalui 

media online (Hsieh, 2016). Keyakinan 

konsumen bahwa produk yang dijual dapat 

memberikan pengalaman yang diinginkan 

menciptakan kepercayaan merek (Chaudhuri 

& Holbrook, 2001). Jika pemasar dapat 

membangun dan mempertahankan hubungan 

emosional yang positif dengan pelanggan, 

mereka dapat memperoleh kepercayaan 

konsumen, karena kepercayaan berperan 

dalam membangun loyalitas pelanggan 

terhadap suatu merek (Alguacil et al., 2021). 

Ketika konsumen dapat menciptakan merek 

yang tidak dapat ditembus oleh pesaing, 

maka produsen tersebut dapat menciptakan 

pengalaman yang berbeda dari kompetitor 

lainnya (Poushneh, 2021). Penelitian ini 

memberikan kontribusi secara empiris karena 

beberapa penelitian sebelumnya telah 

membahas pengaruh kualitas produk, 

perceived value, dan e-WOM terhadap 

kepercayaan merek melalui loyalitas merek. 
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KAJIAN PUSTAKA 

Kualitas Produk 

Produk berkualitas tinggi yang dapat 

diandalkan dapat membantu pelanggan 

memenuhi keinginan dan kebutuhannya 

sehingga dapat mencapai tujuannya (Uzir et 

al., 2020), dan dapat memberikan banyak 

manfaat positif untuk kepuasan pelanggan 

(Bakti et al., 2020). Pelanggan memberikan 

penilaian yang baik jika produk tersebut 

berkualitas dan memberikan mamfaat dari 

apa yang diharapkan sehingga berbeda 

dengan produk pesaing (Cieślikowski & 

Brusokas, 2022). 

Menurut Bravo-Moncayo et al., 

(2020), konsumen akan cenderung kurang 

peka terhadap sensorik dan hendonis tertentu 

terhadap intensitas rasa seperti : a. Rasa 

manis (Sweetness), merujuk pada 

karakteristik rasa yang memberikan sensasi 

manis atau kenikmatan yang bersifat manis 

dalam cita rasa kopi. b. Kepahitan 

(Bitterness), merujuk pada karakteristik rasa 

yang memberikan sensasi pahit dalam cita 

rasa kopi. Rasa pahit dalam kopi dapat 

berasal dari berbagai faktor, dan tingkat pahit 

dapat bervariasi tergantung pada beberapa 

elemen dalam proses produksi dan 

penyeduhan kopi. c. Keasaman (Acidity), 

merujuk pada karakteristik rasa yang 

memberikan sensasi asam atau keasaman 

dalam cita rasa kopi. Keasaman ini dapat 

berasal dari berbagai faktor yang 

mempengaruhi biji kopi dan cara 

penyeduhan. Keasaman kopi bukanlah 

keasaman seperti yang ditemui pada zat asam 

yang bersifat korosif, tetapi lebih kepada 

kehadiran senyawa-senyawa asam organik 

yang memberikan kesegaran dan kehidupan 

pada rasa kopi. d. Intensitas rasa (Flavor 

Intensity), merujuk pada tingkat kekuatan 

atau kecanggihan citarasa yang dapat 

dirasakan oleh penikmat kopi. Istilah ini 

biasanya digunakan untuk menggambarkan 

seberapa kuat atau pekat karakteristik rasa 

yang ada dalam segelas kopi. Intensitas rasa 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk jenis biji kopi, proses 

pemanggangan, metode penyeduhan, dan 

rasio air kopi. e. Aroma kopi (Aroma of 

Coffee), merujuk pada serangkaian wangi 

atau bau yang dihasilkan oleh kopi dan 

dipersepsikan oleh indera penciuman selama 

proses penyeduhan dan konsumsi kopi. 

Aroma kopi berasal dari berbagai senyawa 

volatil yang dilepaskan selama proses 

penyeduhan, dan merupakan salah satu 

komponen paling penting yang menentukan 

profil rasa dan kenikmatan minuman kopi f. 

Temperatur (Temperature), merujuk pada 

suhu yang terlibat dalam berbagai tahapan 

proses kopi, dari proses pemanggangan biji 

kopi hingga penyeduhan dan penyajian akhir. 

Suhu memainkan peran penting dalam 

membentuk karakteristik rasa dan aroma 

kopi. 

 

Perceived Value 

        Nilai yang dirasakan akan 

menunjukkan bagaimana konsumen menilai 

produk berdasarkan keuntungan yang 

diterima dan diberikan (Rendika & 

Lhoekspardi, 2021). Pelanggan jarang 

termotivasi pada mamfaat dari produk yang 

ditawarkan tanpa mereka sadari, karena 

setiap pelanggan akan memberikan persepsi 

yang berbeda terhadap manfaat yang 

dirasakan tentang produk tersebut (Vera & 

Trujillo, 2017).  

Menurut Moliner et al., (2007) ada 

empat  indikator  dalam  membentuk  

pengukuran  persepsi  nilai, hal tersebut 

adalah: a. Emotional Value, dalam produk 

kopi merujuk pada nilai atau perasaan 

emosional yang dikaitkan dengan 

pengalaman konsumen terhadap kopi. Ini 

mencakup aspek-aspek seperti hubungan 

emosional dengan merek, kenangan positif 

yang terkait dengan konsumsi kopi, atau 

perasaan positif yang dihasilkan dari 

menyajikan atau mengonsumsi kopi. 

Emotional value memainkan peran penting 

dalam membangun koneksi antara konsumen 

dan merek kopi. b. Social  value, pada 

produk kopi merujuk pada dampak positif 

yang dihasilkan oleh produksi, perdagangan, 

dan konsumsi kopi terhadap masyarakat dan 

lingkungan. Hal ini melibatkan aspek-aspek 

seperti keberlanjutan, tanggung jawab sosial, 

dan manfaat bagi komunitas terlibat dalam 

rantai pasokan kopi  dan juga konsumen 

sering mencari produk kopi yang tidak hanya 



Rindika Pramadanti, Alagus Kristiadi & Agus Riyanto  

Strategi membangun loyalitas merek: Pengaruh kualitas produk, perceived value, dan e-wom melalui mediasi kepercayaan merek 

  
Page 132 

 

  

berkualitas tinggi tetapi juga mendukung 

nilai-nilai positif dalam masyarakat dan 

lingkungan. c. Quality/performance value, 

pada produk kopi mengacu pada penilaian 

konsumen terhadap sejauh mana produk kopi 

memenuhi atau melebihi harapan mereka 

dalam hal kualitas dan kinerja. Pengertian ini 

mencakup persepsi tentang nilai yang 

dihasilkan oleh produk kopi dalam 

hubungannya dengan kualitas rasa, aroma, 

kebersihan dan pengalaman keseluruhan 

yang diberikan kepada konsumen. d. 

price/value   for   money, dalam produk kopi 

mengacu pada sejauh mana harga produk 

kopi sebanding dengan nilai yang diterima 

oleh konsumen. Ini mencakup penilaian 

tentang apakah konsumen merasa bahwa 

harga yang mereka bayar untuk kopi sesuai 

dengan kualitas, rasa dan pengalaman 

keseluruhan yang mereka terima. 

 

Electronic word of mouth  

       Pelanggan yang berkomunikasi 

melalui media sosial tanpa mengenal satu 

sama lain memberikan ulasan atau 

rekomendasi tentang barang yang telah 

mereka beli dapat dikatakan sebagai 

Electronic word of mouth (Gruen et al., 

2006), konsumen dapat berkomentar, 

memposting pendapat dan memberikan 

review di blog, forum, situs review, situs 

ritel, newsgroup dan jejaring sosial (Cheung 

& Lee, 2012). 

Paradigma baru dalam komunikasi 

muncul sebagai hasil dari kemajuan 

teknologi yang berkembang pesat. Dahulu 

menggunakan WOM, sekarang 

menggunakan Electronic Word of Mouth 

(eWOM)(Abd-Elaziz et al., 2015) dan 

Menurut Mou & Lyu, (2018) e-WOM terdiri 

dari tiga dimensi: Intensitas atau jumlah 

pendapat konsumen yang diposting di situs 

jejaring sosial; Valence of Opinion atau 

pendapat konsumen yang baik atau buruk 

tentang produk yang ditawarkan; dan 

Valence of Opinion yang memiliki dua sifat, 

negatif dan positif, yaitu komentar dan 

rekomendasi positif dari pengguna situs 

jejaring sosial. d. Content, Informasi tentang 

variasi makanan dan minuman, informasi 

tentang kulaitas (rasa, tekstur, dan suhu) dan 

informasi tentang harga yang tersedia di situs 

jejaring sosial adalah contoh konten. 

 

Kepercayaan Merek 

        Kepercayaan adalah perilaku 

konsumen dalam memberikan konstribusi 

loyalitas merek yang terpercaya dari 

pelanggan agar mengurangi resiko yang 

dirasakan dan lebih sering melakukan 

pembelian ulang terhadap produk tersebut, 

karena kepercayaan meminimalkan ketidak 

pastian (Konuk, 2018).  Oleh karena itu, 

semakin banyak kepercayaan yang diperoleh 

dari pelanggan maka semakin banyak 

kepastian dalam memprediksi niat yang 

dimiliki perusahaan (Sung et al., 2021). Salah 

satu cara untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap kualitas adalah dengan 

meningkatkan persepsi pelanggan terhadap 

kualitas yang dapat mempengaruhi hasil yang 

dihasilkan oleh merek lain (Amron, 2018).  

Menurut Lassoued & Hobbs, (2015), 

kepercayaan merek adalah perasaan aman 

yang dimiliki pelanggan saat berinteraksi 

dengan merek tersebut yang didasarkan pada 

persepsi bahwa merek tersebut dapat 

diandalkan dan bertanggung jawab atas 

kepentingan dan kesejahteraan pelanggan. 

Adapun kepercayaan merek terkait dengan ; 

a. persepsi keandalan, keyakinan seseorang 

ketika menggunakan sebuah merek atau 

produk bahwa produk tersebut dapat 

diandalkan ketika digunakan. b. Keamanan, 

konsumen yang telah memiliki kepercayaan 

pada suatu merek karena mereka merasakan 

keamanan ketika memakai produk tersebut c. 

Kejujuran suatu merek, tingkat kepercayaan 

bahwa sebuah produk benar-benar 

berkualitas tinggi. 

 

Loyalitas Merek 

Kesetiaan merek adalah pelanggan 

yang memiliki sikap loyal terhadap merek 

sehingga memiliki komitmen dalam proses 

pembelian berulang di kemudian hari (Kotler 

et al., 2018), juga tergantung pada pengaruh 

merek, kepuasan konsumen dan kepercayaan 

pelanggan (Chuenban et al., 2021). 

Pelanggan yang cenderung setia dan memliki 

sikap positif terhadap merek pastinya akan 

melakukan pembelian berulang (Syjung et 
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al., 2021). Persepsi dan loyalitas pelanggan 

terhadap merek dipengaruhi oleh hubungan 

mereka dengan merek tersebut (Heesup et al., 

2018). 

Menurut Foroudi et al., (2018), 

loyalitas merek mengacu pada keterikatan 

pelanggan terhadap merek, yang merupakan 

faktor penting dalam persepsi pelanggan 

tentang merek. Adapun dimensi loyalitas 

merek yaitu; a. Sikap, keterikatan pelanggan 

terhadap merek yang mengacu kepada 

kepuasan pelanggan terhadap merek. b. 

Perilaku, keterikatan pelanggan terhadap 

merek yang mengacu pada tren 

perkembangan zaman serta perilaku 

keputusan pembelian 

Berdasarkan definisi di atas, dapat 

dijelaskan bagaimana variabel yang terlibat 

dalam penelitian ini berinteraksi satu sama 

lain. Produk berkualitas tinggi akan 

membentuk loyalitas pelanggan dan 

merupakan jaminan terbaik loyalitas 

pelanggan dan pertahanan terkuat dalam 

menghadapi persaingan yang semakin ketat 

(Syjung et al., 2021). Ketika konsumen 

percaya bahwa suatu produk yang dihasilkan 

oleh perusahaan dapat memengaruhi 

keputusan pembelian mereka, perusahaan 

yang menawarkan produk berkualitas tinggi 

dapat membuat pelanggan percaya pada 

produk yang dihasilkan oleh perusahaan 

tersebut (Tandenga et al., 2018). Produk 

berkualitas tinggi akan menciptakan nilai 

tambahan yang akan membedakannya dari 

produk pesaing (Hardiyanto, 2017). Salah 

satu faktor penting yang dipertimbangkan 

konsumen sebelum membeli suatu produk 

adalah kualitas produk karena bergantung 

pada daya tahan, fungsi, dan kegunaannya. 

Produk yang berkualitas tinggi dan 

terpercaya akan tetap diingat oleh pembeli 

(Wilson & Keni, 2020). 

 

H1: Kualitas produk berpengaruh terhadap   

      kepercayaan merek. 

       

 Pernilaian yang dilihat pelanggan 

adalah persepsi mereka tentang nilai produk 

secara keseluruhan (Xie et al., 2021). 

Kualitas akan menjadi pertimbangan utama 

bagi pelanggan ketika mereka memutuskan 

untuk membeli suatu produk. Ketika 

pelanggan merasa bahwa suatu merek 

memiliki kualitas yang baik, mereka akan 

mempercayai merek tersebut (Agustin, 

2015). Menurut Uzir et al., (2020), konsumen 

akan mempercayai suatu produk jika persepsi 

nilainya baik. Perusahaan yang memberikan 

kualitas produk yang baik dapat memberi 

nilai tambah kepada pelanggan dengan 

menghasilkan produk dengan keunggulan 

dan jaminan pengembalian atas produk 

tersebut. 

 

H2: Perceived value berpengaruh terhadap  

      kepercayaan merek. 

       

E-wom adalah bentuk komunikasi 

media yang digunakan untuk berbagi 

informasi tentang produk yang telah 

dikonsumsi oleh pelanggan yang tidak saling 

mengenal dan belum pernah bertemu 

sebelumnya (Kim & Hyun, 2019). 

Kebanyakan orang yang telah melakukan 

pembelian online sebelumnya biasanya 

memiliki pengalaman positif dengan merek 

yang dapat dipercaya dan meninggalkan 

ulasan positif tentang merek tersebut (Lin & 

Lekhawipat, 2014). Referensi e-WOM yang 

positif merupakan upaya membangun 

kepercayaan merek (Rivai & Zulfitri, 2021), 

jadi e-WOM sangat mempengaruhi 

kepercayaan merek dan keberlangsungan 

merek, karena jika sebuah merek tidak 

dipercaya lagi oleh pelanggan, maka akan 

sulit untuk berkembang di pasaran. 

Sebaliknya, jika suatu merek dipercaya oleh 

pelanggan, maka merek tersebut akan terus 

berkembang di pasaran. Konsumen memilih 

merek tertentu sebagian besar karena 

kepercayaan merek mereka.  

 

H3:  E-WOM berpengaruh terhadap 

kepercayaan merek. 

 

 Kualitas produk memiliki hubungan 

yang sangat erat dengan loyalitas konsumen 

terhadap merek karena kualitas produk 

merupakan manfaat fungsional dan 

spikologis yang diberikan (Putra, 2021). 

Loyalitas merek yang tinggi terhadap produk 

yang berkualitas tinggi menunjukkan bahwa 
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kopi Janji Jiwa memiliki kualitas, intensitas 

rasa yang enak, dan memenuhi harapan 

pecinta kopi, sehingga pelanggan akan 

membeli kembali atau mengulang produk 

tersebut (Puspita et al., 2017).  

 

H4 : Kualitas produk berpengaruh terhadap  

       loyalitas merek. 

        

Ketika konsumen merasa suatu merek 

memiliki nilai, mereka lebih cenderung untuk 

membeli merek yang sama di masa 

mendatang (Su & Chang, 2018). Menurut 

Muliawan & Sugiarto, (2018), Faktor yang 

mempengaruhi minat beli konsumen 

terhadap produk dan ketersediaan produk 

yang beragam adalah nilai-nilai yang 

dibutuhkan pelanggan untuk mencapai 

kepuasan, sehingga produk yang dapat 

membuat pelanggan puas, percaya dan setia 

adalah produk yang inovatif dan berkualitas 

(Indriaty, 2016). Perceived value adalah 

ukuran seberapa banyak pelanggan menilai 

dan merasakan manfaat sesuai dengan 

perkiraan, (Lien et al., 2015). Dengan 

membandingkan keuntungan atau manfaat 

yang diperoleh dari produk dengan biaya 

atau pengorbanan yang dirasakan, pelanggan 

menilai nilai yang dilihat, (Yang & Peterson, 

2004). Semakin baik manfaat produk dinilai, 

semakin besar kemungkinan konsumen 

menjadi loyal (Erianti & Athanasius, 2020). 

 

H5 : Perceived value berpengaruh terhadap    

       loyalitas merek. 

       

 Electronic Word of Mouth 

berdampak positif dan langsung pada 

loyalitas pelanggan. Menurut Chatterjee & 

Wang, (2012) ada dua faktor dari Electronic 

Word of Mouth, pertama adalah pelanggan 

dapat menemukan informasi tangan pertama 

dan membuat keputusan berdasarkan itu. 

Kedua, merek perusahaan dapat berkembang 

dengan sukses dengan bantuan informasi 

yang diberikan oleh pelanggan melalui 

pencarian mereka dengan menggunakan 

internet, sehingga pelanggan akan setia pada 

merek tersebut. Semakin sering orang 

melakukan Electronic Word of Mouth dapat 

mempengaruhi loyalitas mereka sehingga 

pelanggan yang memberikan kepercayaan 

terhadap merek akan menunjukkan sikap 

loyal terhadap merek (Susanti & Wulandari, 

2021). Proses membangun loyalitas merek 

terbentuk karena adanya keterikatan antara 

keterikatan merek dan komitmen terhadap 

komunitas online yang ada. Keterikatan 

tambahan pada merek akan dimiliki jika 

komitmen terhadap komunitas online sudah 

terbentuk sehingga berdampak pada niat beli 

ulang (Yen & Tang, 2015).  

 

H6 : E-WOM berpengaruh terhadap loyalitas 

merek. 

       

 Kepercayaan merek adalah ketika 

konsumen mempercayai merek dengan 

berbagai cara karena mereka berharap merek 

tersebut akan membantu mereka dan 

meningkatkan loyalitas. Pernyataan ini 

diperkuat oleh Kurniawan & Adiwijaya, 

(2018), Song et al., (2019), Zehir et al., 

(2011), suatu tindakan yang menunjukkan 

kesetiaan dan cinta dalam menggunakan 

barang atau merek tertentu. Jika produk yang 

dibeli dapat memenuhi permintaan atau 

nilainya, konsumen akan menjadi lebih 

percaya pada merek tersebut (Zehir et al., 

2011). Menurut Kotler & Keller, (2016), 

Pelanggan yang puas akan membeli lagi, 

memberi tahu orang lain tentang 

keunggulannya, kurang memperhatikan iklan 

dan merek pesaing, dan pelanggan yang 

percaya merek tersebut menunjukkan 

loyalitas.  

 

H7 : Kepercayaan merek berpengaruh  

terhadap loyalitas merek. 

 

Produk berkualitas tinggi dapat 

meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap merek tersebut. Kepercayaan 

merupakan komponen penting dalam 

membangun hubungan yang bertahan lama 

dan positif antara pelanggan dan merek 

(Lesmana et al., 2020). Ketika pelanggan 

merasa bahwa produk yang mereka beli 

memiliki kualitas yang dapat diandalkan dan 

memenuhi harapan, kepercayaan mereka 

pada merek tersebut meningkat (Wijaya et 

al., 2020). Kepercayaan terhadap merek 
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dapat berperan sebagai mekanisme 

pengurangan risiko bagi konsumen. Kualitas 

produk yang dijamin dapat membuat 

konsumen merasa lebih percaya diri dalam 

keputusan pembelian mereka, dan 

kepercayaan ini dapat berlanjut menjadi 

loyalitas merek. Menurut Albriyan & Aniek, 

(2020), kepercayaan bukan hanya memediasi 

hubungan antara kualitas produk dan 

loyalitas merek dalam jangka waktu tertentu, 

tetapi juga menciptakan dasar untuk 

hubungan jangka panjang, sehingga 

konsumen yang memiliki kepercayaan yang 

kuat dapat mempertahankan loyalitas selama 

bertahun-tahun. Produk berkualitas tinggi 

yang sesuai dengan janji merek akan 

memperkuat kepercayaan dan pada akhirnya, 

loyalitas. 

 

H8 : Kepercayaan merek memediasi pengaruh 

kualitas produk terhadap loyalitas merek. 

 

Jika konsumen menganggap produk 

memiliki nilai yang tinggi, hal itu dapat 

meningkatkan kepercayaan mereka terhadap 

merek sebagai penyedia nilai yang konsisten, 

karena konsumen cenderung mempercayai 

merek yang memberikan nilai yang tinggi. 

Ini disebut persepsi nilai produk (Syjung et 

al., 2021). Menurut Chae et al., (2020), 

perceived value yang tinggi dapat 

meningkatkan kepercayaan sehingga 

pelanggan yang puas dengan produk 

cenderung mengembangkan kepercayaan 

terhadap merek sebagai pilihan yang dapat 

diandalkan. Menurut Mencarelli et al., 

(2021), jika perceived value dijaga dan 

dipersepsikan sebagai konsisten dalam 

jangka waktu yang lebih panjang dapat 

membangun kepercayaan jangka panjang. 

Kepercayaan yang berkelanjutan akan 

memberikan dasar yang kuat untuk loyalitas 

jangka panjang.  

 

H9 : Kepercayaan merek memediasi pengaruh 

perceived value terhadap loyalitas merek 

        

Kepercayaan merek sangat penting 

dalam menilai dan menerima informasi dari 

electronic word of mouth. Pelanggan yang 

memiliki kepercayaan merek yang tinggi 

lebih cenderung menerima eWOM secara 

positif dan memandangnya sebagai informasi 

yang bermanfaat (Ming et al., 2020). 

Menurut Rao et al., (2021), kepercayaan 

merek dapat memainkan peran penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian karena 

konsumen yang percaya pada merek akan 

lebih rentan terhadap pengaruh eWOM dan 

cenderung mengandalkan sumber informasi 

yang mereka anggap dapat dipercaya. 

Kepercayaan merek dapat menjadi respons 

terhadap eWOM yang diterima oleh 

konsumen. Jika konsumen merasa eWOM 

positif tentang merek, hal ini dapat 

menumbuhkan kepercayaan mereka dan 

kemudian dapat menyebabkan loyalitas 

merek meningkat. 

 

H10:Kepercayaan merek memediasi pengaruh 

e-WOM terhadap loyalitas merek. 

 

Gambar 1 menunjukkan kerangka 

berfikir konseptual penelitian dan hipotesis 

yang dikembangkan berdasarkan literatur 

yang relevan: 
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Gambar 1. Kerangka Berpikir 
 

 

METODE PENELITIAN     

Penelitian kuantitatif dilakukan pada 

populasi target pelanggan yang membeli 

produk Kopi Janji Jiwa dua kali atau lebih 

dari dua dari Oktober 2022 hingga 

Desember 2022. Metode purposive 

sampling diadaptasi untuk mengumpulkan 

data, dan survei online, selama tiga bulan 

pengumpulan data 185 tanggapan kuesioner 

yang dibagikan dan 175 diantaranya 

diterima dengan sempurna karena 

responden memberikan respons dengan 

sempurna, sedangkan 10 survei tidak 

digunakan karena tidak sempurna dalam 

memberikan respon. Menurut Hair et al., 

(2011), Penulis menggunakan metode 

survei untuk penelitian mereka. Kuesioner 

penelitian diukur dengan lima pilihan skala 

Likert, dan data yang dikumpulkan diolah 

dengan software SmartPLS (Partial Least 

Squares). Ukuran sampel minimum untuk 

penelitian ini adalah 100. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil  

Berdasarkan tabel 1 menampilkan 

nilai outer loading yang dicapai sesuai 

dengan nilai yang direkomendasikan yaitu 

0,70. Akibatnya, setiap indikator yang 

digunakan dalam perhitungan dianggap valid 

ketika memenuhi persyaratan validitas 

konvergensi. Selain itu, nilai reliabilitas 

komposit setiap variabel harus lebih dari 0,7, 

yang memungkinkan untuk menyatakan 

bahwa setiap variabel dapat diandalkan. 

Selain itu, indikator dianggap baik dan 

memenuhi validitas konvergensi jika nilai 

beban luarnya lebih dari 0,70 (Henseler et al., 

2016). Pengujian gabungan reliabilitas (CR) 

dan nilai alfa Cronbach (CA) digunakan 

untuk mengevaluasi reliabilitas alat 

pengumpulan data. Jika semua nilai variabel 

laten memiliki nilai CR dan CA 0,70, maka 

konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang 

baik, atau data yang reliabel dan konsisten 

(Hair et al., 2011), sementara nilai AVE lebih 

besar dari 0,5. Oleh karena itu, semua 

variabel saat ini valid atau aman untuk 

digunakan untuk membuat variabel laten 

(Henseler et al., 2016). Seperti tabel 1 

dibawah ini : 
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Tabel 1. Measurement Model Results (outer model)

Sumber : (Penelitian, 2022) 

 
 

Berdasarkan tabel 2 secara 

keseluruhan nilai R-square variabel lebih 

dari 0.50, menunjukkan bahwa model 

memiliki kekuatan sedang (Hair et al., 

2011), jadi model variabel pada brand trust 

dan brand loyalty termasuk dalam kategori 

sedang karena nilai R-Square untuk brand 

trust adalah 0,637 sedangkan brand loyalty 

0.700.  

 

 

Variable  Indicator Outer Loading 
Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Kualitas  

Produk 

(X1) 

Rasa Manis 

(Sweetness) 0.716 

0.906 0.875 0.617 

Kepahitan 

(Bitterness) 0.823 

Keasaman 

(Acidity) 

 

0.769 

Intensitas Rasa 

(Flavor Intensity) 0.799 

Aroma Kopi 

(Aroma of 

Coffee) 

0.749 

Temperatur 

(Temperature) 
0.847 

Perceived Value 

(X2) 

Nilai emosional 

(emotional value) 

0.770 

0.915 0.892 0.607 

 

0.768 

Nilai sosial 

(social value) 

0.741 

0.841 

Nilai biaya (price 

/ value of money) 

 

0.751 

0.800 

Nilai fungsional 

(quality / 

performance 

value) 

0.738 

Electronic Word 

Of Mouth 

(X3) 

Intensity 
0.724 

0.879 0.834 0. 547 

0.704 

Valence of 

opinion 

0.750 

0.789 

Content 
0.742 

0.727 

Kepercayaan 

Merek 

(Y1) 

Persepsi 

keandalan 
0.763 

0.862 0.760 0.676 Keamanan 0.784 

Kejujuran suatu 

merek 
0.775 

Loyalitas Merek 

 (Y2) 

Sikap 
0. 793 

0.888 0.832 0.665 
0.843 

Perilaku 
0.819 

0.836 
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Tabel 2. Hasil Test Result R-Square 

Sumber : (Penelitian, 2022)

Tabel 3 menunjukkan bahwa tujuh 

hipotesis yang diterima yaitu pada hipotesis 

H2, H3, H4, H5, H6, H7 dan H10 dan tiga 

hipotesis tidak diterima pada hipotesis H1, 

H9 dan H10. Artinya bahwa kepercayaan 

merek dipengaruhi oleh perceived value 

dan e-WOM sedangkan kualitas produk 

tidak berpengaruh terhadap kepercayaan 

merek. Sedangkan loyalitas merek 

dipengaruhi baik oleh kualitas produk, 

perceived value maupun e-WOM.  

Selain itu diperoleh hasil bahwa 

loyalitas merek dipengaruhi oleh 

kepercayaan merek. Kemudian 

kepercayaan merek hanya memediasi 

pengaruh e-WOM terhadap loyalitas merek 

tetapi tidak memediasi pengaruh kualitas 

produk dan perceived value terhadap 

loyalitas merek. 

 
 

 

Hipotesis Coefficient Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDE V) 

P Values Kesimpulan 

H1 -0.044 -0.048 0.088 0.506 0.613 Ditolak 

H2 0.197 0.199 0.099 1.999 0.046 Diterima 

H3 0.265 0.265 0.072 3.698 0.000 Diterima 

H4 0.266 0.266 0.091 2.938 0.003 Diterima 

H5 0.618 0.623 0.074 8.335 0.000 Diterima 

H6 0.243 0.246 0.097 2.506 0.013 Diterima 

H7 0.221 0.215 0.087 2.537 0.011 Diterima 

H8 -0.010 -0.009 0.020 0.490 0.624 Ditolak 

H9 0.058 0.058 0.031 1.891 0.059 Ditolak 

H10 0.136 0.132 0.051 2.677 0.008 Diterima 

Sumber : (Penelitian, 2022) 
 

Pembahasan  

Pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Kepercayaan Merek (H1). 

Hasil pengujian hipotesis pertama 

tentang koefisien jalur menunjukkan 

bahwa antara kualitas produk dan 

kepercayaan merek memiliki nilai 

koefisien jalur -0,044 (tidak positif), 

dengan T-statistik sebesar 0,506 < T-tabel 

1,96. Nilai P-value sebesar 0,613 > 0,05, 

dan hasil regresi menunjukkan bahwa 

hipotesis pertama ditolak. Mengenai 

hipotesis satu dalam penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Julian & 

Ferdinan, (2021), menemukan dalam 

penelitiannya bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh terhadap kepercayaan merek. 

Dalam penelitiannya, dia menjelaskan 

bahwa kualitas produk merupakan 

jaminan terbaik kepercayaan konsumen 

terhadap merek dalam pertahanan yang 

kuat untuk menghadapi persaingan yang 

semakin ketat, dan produk berkualitas 

tinggi akan memiliki nilai yang lebih 

besar daripada produk pesaing, produk 

yang telah terstandarisasi dan memiliki 

fitur-fitur tertentu. 

 

Pengaruh Perceived Value terhadap 

Kepercayaan Merek (H2). 

Hasil pengujian hipotesis kedua 

tentang koefisien jalur menunjukkan 

antara perceived value dan kepercayaan 

merek memiliki nilai koefisien jalur 0,265 

          R Square    R Square Adjusted Interpretasi Hasil 

Kepercayaan Merek 0.637 0.631 Sedang 

  Loyalitas Merek 0.700 0.692 Sedang 
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(positif), dengan T-statistik sebesar 

3,698>T-tabel 1,96. Nilai P-value sebesar 

0,000<0,05, dan hasil regresi 

menunjukkan bahwa hipotesis kedua 

diterima. Mengenai hipotesis dua dalam 

penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Chae et al. (2020); Fernandez & Lewis 

(2019); Konuk (2021) menyatakan bahwa 

persepsi nilai mempengaruhi kepercayaan 

merek. Penelitiannya menjelaskan persepsi 

nilai sebagai keseluruhan persepsi pelanggan 

tentang kegunaan suatu produk 

dibandingkan dengan apa yang diberikan 

dan diterima oleh konsumen. Semakin tinggi 

persepsi nilai produk, semakin tinggi 

kepercayaan merek yang diperoleh, terutama 

dalam hal kehandalan dan niat. Pelanggan 

akan percaya apabila persepsi nilai produk 

dianggap baik, sehingga dapat disimpulkan 

penilaian pelanggan mengenai manfaat yang 

ia dapatkan dibandingkan dengan biaya 

yang telah dikeluarkan untuk membeli 

produk tersebut. 

 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth 

terhadap Kepercayaan Merek (H3). 

Hasil pengujian hipotesis ketiga 

tentang koefisien jalur menunjukan antara 

e-WOM dan kepercayaan merek memiliki 

nilai koefisien jalur 0,618 (positif), dengan 

T-statistik sebesar 8,335>T-tabel 1,96. 

Nilai P-value sebesar 0,000< 0,05, dan 

hasil regresi menunjukkan bahwa 

hipotesis ketiga diterima. Mengenai 

hipotesis tiga dalam penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Basuki & 

Nanda, (2019); Pyle et al., (2021), yang 

menyatakan bahwa kepercayaan merek 

sangat dipengaruhi oleh kata-kata 

elektronik. Menurut penelitian yang dia 

lakukan, "Electronic word of mouth" adalah 

ketika konsumen berbicara kepada orang 

lain melalui media sosial tentang merek atau 

produk tertentu tanpa mengenal satu sama 

lain. Orang-orang yang biasanya membeli 

sesuatu melalui internet biasanya memiliki 

pengalaman positif dengan merek yang 

mereka percayai dan meninggalkan ulasan 

yang positif tentang merek tersebut. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

meskipun iklan produk yang menggunakan 

media sosial sebagai alat untuk 

mempromosikan mereknya tidak dapat 

memberi tahu banyak orang tentang 

mereknya, postingan pelanggan yang telah 

mengonsumsinya dapat meyakinkan orang 

lain untuk mengikuti akun media sosialnya. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Loyalitas Merek (H4). 

Hasil pengujian hipotesis keempat 

tentang koefisien jalur menunjukkan 

bahwa antara kualitas produk dan loyalitas 

merek memiliki nilai koefisien jalur 0,197 

(positif), dengan T-statistik sebesar 

1,999> T-tabel 1,96. Nilai P-value sebesar 

0,046 <0,05, dan hasil regresi 

menunjukkan bahwa hipotesis keempat 

dierima. Mengenai hipotesis empat dalam 

penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Geovani et al., (2021); Irhandi et al., 

(2021), menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas merek bahwa kualitas produk 

memiliki hubungan yang sangat erat dengan 

loyalitas merek karena akan memberi 

konsumen keinginan untuk membangun 

hubungan dengan merek. Jika suatu produk 

memiliki kualitas yang baik, loyalitas merek 

terhadap produk tersebut akan meningkat. 

Dapat disimpulkan produk yang berkualitas 

tinggi, memiliki rasa yang kuat, dan 

memenuhi harapan pecinta kopi akan dibeli 

kembali oleh pelanggan. Dengan demikian, 

pemasar hanya dapat membangun dan 

mempertahankan hubungan emosional yang 

positif dengan pelanggan. 

 

Pengaruh Perceived Value terhadap 

Loyalitas Merek (H5). 

Hasil pengujian hipotesis kelima 

tentang koefisien jalur menunjukkan 

antara perceived value dan loyalitas merek 

memiliki nilai koefisien jalur 0,266 

(positif), dengan T-statistik sebesar 2,938 

> T-tabel 1,96. Nilai P-value sebesar 

0,003 < 0,05, dan hasil regresi 

menunjukkan bahwa hipotesis kelima 

diterima. Mengenai hipotesis lima dalam 

penelitian sebelumnya yang dilakukan 
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oleh Bosch et al., (2021); Molinillo et al., 

(2021); Suganya, (2019), yang menyatakan 

bahwa persepsi nilai berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas merek. 

Penelitiannya menjelaskan bahwa ketika 

merek menawarkan kualitas yang baik dan 

dapat diandalkan yang sesuai dengan 

keinginannya, pelanggan akan lebih tertarik 

untuk membeli produk merek yang sama di 

masa depan. Sementara komponen utama 

yang mendorong pelanggan menjadi loyal 

terhadap merek adalah variasi produk sesuai 

dengan kebutuhannya. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa produk yang 

berkualitas, kreatif, dan dapat diandalkan 

adalah komponen yang memengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian 

berulang. Ini dapat meningkatkan loyalitas 

merek. 

 

 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth 

terhadap Loyalitas Merek (H6). 

Hasil pengujian hipotesis keenam 

tentang koefisien jalur menunjukan e-

WOM dan loyalitas merek memiliki nilai 

koefisien jalur 0,243 (positif), dengan T-

statistik sebesar 2,506>T-tabel 1,96. Nilai 

P-value sebesar 0,013< 0,05, dan hasil 

regresi menunjukkan bahwa hipotesis 

keenam diterima. Mengenai hipotesis 

enam dalam penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Choi et al., (2018); 

Erdoğmuş & Çiçek, (2012); Poulis et al., 

(2019), menjelaskan bahwa loyalitas pada 

suatu merek menunjukkan sikap positif dan 

komitmen yang mendalam karena ketika 

pengguna media sosial menjadi emosional 

dan psikologis terhadap suatu merek, 

mereka akan lebih terlibat dalam interaksi 

dengan produk tersebut dengan orang lain. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

proses membangun loyalitas merek dibentuk 

oleh keterikatan antara merek dan komitmen 

pada komunitas online yang ada. Jika 

komitmen pada komunitas online sudah 

terbentuk, maka akan mempengaruhi 

kebiasaan pembelian berulang. 

 

 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap 

Loyalitas Merek (H7). 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh 

tentang koefisien jalur menunjukan antara 

kepercayaan merek dan loyalitas merek 

memiliki nilai koefisien jalur 0,221 

(positif), dengan T-statistik sebesar 

2,537>T-tabel 1,96. Nilai P-value sebesar 

0,011<0,05, dan hasil regresi 

menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh 

diterima. Mengenai hipotesis tujuh dalam 

penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Kurniawan & Adiwijaya, (2018); Song 

et al., (2019); Zehir et al., (2011), 

menyatakan bahwa loyalitas konsumen 

terhadap merek dipengaruhi oleh 

kepercayaan merek. Penelitiannya 

menjelaskan bahwa kepercayaan adalah 

sikap yang menunjukkan kecintaan dan 

kegigihan dalam menggunakan suatu produk 

dan jika produk yang dibeli dapat 

memberikan manfaat atau nilai yang 

diinginkan konsumen, maka kepercayaan 

akan muncul dari benak konsumen. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

pelanggan yang mempercayai merek tertentu 

akan menunjukkan loyalitas terhadap merek 

tersebut. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Loyalitas Merek dengan Kepercayaan 

Merek sebagai Mediasi (H8)  

 Hasil pengujian hipotesis 

kedelapan tentang koefisien jalur 

menunjukan pengaruh kualitas produk 

terhadap loyalitas merek dengan 

kepercayaan merek sebagai mediasi 

memiliki nilai koefisien jalur -0,010 (tidak 

positif), dengan T-statistik sebesar 0,490 

>T-tabel 1,96. Nilai P-value sebesar 

0,624> 0,05, dan hasil regresi 

menunjukkan bahwa hipotesis kedelapan 

ditolak. mengenai hipotesis delapan dalam 

penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Hardiyanto, (2017), menyatakan bahwa 

kualitas produk tidak mempengaruhi 

kepercayaan merek. Dalam penelitiannya, 

menjelaskan bahwa produk yang memiliki 

kualitas yang baik akan meninggalkan kesan 

yang baik pada pelanggan. Pengaruh 
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konsumen untuk menjadi loyal terhadap 

merek tergantung pada kualitas produk 

tersebut, sedangkan merek yang dapat 

dipercaya didasarkan pada kenyakinan 

pelanggan yang menganggap bahwa produk 

tersebut dapat memenuhi keinginannya dan 

memiliki intensi merek yang baik.. Apabila 

pelanggan merasa kecewa dengan merek 

yang dianggap memiliki kualitas yang buruk 

dan tidak sesuai dengan harapannya, mereka 

akan beralih ke merek lain dan tidak lagi 

mempercayai merek tersebut. Namun, 

apabila produk sesuai dengan harapan dan 

dapat diandalkan, pelanggan akan menjadi 

loyal dan terus membeli produk tersebut 

(Ming et al., 2020). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa produk yang tidak 

memiliki kualitas yang baik dan tidak dapat 

diandalkan akan membuat pelanggan tidak 

percaya terhadap merek tersebut dan akan 

beralih ke produk lain dari merek tersebut. 

Sebaliknya, jika produk tersebut 

mempertahankan kualitasnya dan selalu 

memenuhi keinginan pelanggan, pelanggan 

akan menunjukkan kesetiaannya terhadap 

merek tersebut. 

 

Pengaruh Perceived value terhadap 

Kepercayaan merek dengan Loyalitas 

Merek Sebagai Mediasi (H9). 

Hasil pengujian hipotesis 

kesembilan tentang koefisien jalur 

menunjukan pengaruh perceived value 

terhadap loyalitas merek dengan 

kepercayaan merek sebagai mediasi 

memiliki nilai koefisien jalur -0,058 (tidak 

positif), dengan T-statistik sebesar 

1,89< T-tabel 1,96. Nilai P-value sebesar 

0.059 >0,05. Berdasarkan hasil regresi 

menunjukkan bahwa hipotesis kesembilan 

ditolak. Mengenai hipotesis sembilan 

dalam penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh oleh Baoli et al., (2019), 

menyatakan bahwa perceived value tidak 

berdampak pada loyalitas merek melalui 

kepercayaan merek. Menurut penelitiannya, 

perceived value adalah penilaian konsumen 

tentang seberapa besar manfaat yang akan 

diperoleh dengan berkorban. Sedangkan 

kemampuan merek untuk dipercaya 

bergantung pada keyakinan konsumen 

bahwa produk tersebut dapat memenuhi 

nilai yang dijanjikan dan memiliki intensitas 

yang baik. Ketika konsumen merasa suatu 

merek tidak kuat, mereka cenderung 

membeli merek lain dan tidak akan membeli 

merek tersebut lagi. 

 

Pengaruh e-WOM terhadap Loyalitas 

Merek dengan Kepercayaan Merek 

sebagai Mediasi (H10). 

Hasil pengujian hipotesis 

kesepuluh tentang koefisien jalur 

menunjukan pengaruh e-WOM terhadap 

loyalitas merek dengan kepercayaan 

merek sebagai mediasi memiliki nilai 

koefisien jalur 0,618 (positif), dengan T-

statistik sebesar 8,33>T-tabel 1,96. Nilai 

P-value sebesar 0,000<0,05, dan hasil 

regresi menunjukkan bahwa hipotesis 

kesepuluh diterima. Mengenai hipotesis 

sepuluh dalam penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Ismagilova et al., 

(2021); Molinillo et al., (2021); Siregar et 

al., (2021), menyatakan bahwa loyalitas 

merek dipengaruhi oleh e-WOM. 

Penelitiannya menunjukkan bahwa 

informasi yang dihasilkan oleh komunitas 

online memengaruhi keadaan dan perilaku 

konsumen. Kemudian penelitian ini 

berkembang ke berbagai aktivitas di media 

sosial.  Menurut Anaya-Sánchez et al., 

(2020); Siregar et al., (2021), bahwasannya 

orang lebih cenderung percaya pada 

pendapat orang lain daripada iklan, semakin 

besar kemungkinan orang memberi tahu 

orang lain tentang produk yang mereka 

percayai, maka media sosial memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan konsumen untuk membeli produk 

tertentu.. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan  

Studi ini memperlihatkan bahwa 

variabel yang dapat mempengaruhi secara 

langsung dengan nilai positif terhadap 

kepercayaan merek meliputi perceived 

value, e-WOM dan loyalitas merek. Adapun 

yang tidak berpengaruh terhadap 
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kepercayaan merek secara langsung adalah 

kualitas produk. Dan juga variable yang 

memiliki nilai positif terhadap loyalitas 

merek secara langsung adalah kualitas 

produk, perceived value, e-WOM dan 

kepercayaan merek. Adapun variable yang 

memiliki pengaruh negatif secara langsung 

terhadap kepercayaan merek adalah kualitas 

produk, serta variable yang dapat 

mempengaruhi secara tidak langsung dengan 

pemediasi yaitu e-WOM, sedangkan kualitas 

produk dan perceived value terhadap 

loyalitas merek dengan pemediasi 

kepercayaan merek tidak terbukti 

berpengaruh sama sekali.  
 

Saran  

Berdasarkan hasil pengujian ini 

perusahaan yang bergerak dibidang kedai 

kopi yang memfokuskan tingkat loyalitas 

merek pada kepercayaan merek perusahaan, 

maka untuk meningkatkan tingkat loyalitas 

merek demi keberlangsungan bisnis dapat 

memfokuskan pada kualitas produk, 

perceived value dan e-WOM. Sedangkan 

pada variabel kepercayaan merek, 

perusahaan perlu memperhatikan harapan 

dan keinginan pelanggan karena dapat 

berpengaruh negatif terhadap loyalitas 

secara langsung. Oleh karena itu, 

perusahaan harus bisa memperhatikan setiap 

indikator yang ada, mengetahui harapan dan 

keinginan dari para pelanggan, serta mampu 

mengantisipasi segala resiko yang dapat 

mempengaruhi kepuasan dan loyalitas 

pelanggan.  

Saran bagi peneliti selanjutnya 

sebaiknya menambah jumlah sampel dan 

memperluas ke beberapa perusahaan lain 

yang sejenis, sehingga dapat memperdalam 

dan memperjelas data dari penelitian. Selain 

itu perlu adanya evaluasi variabel mediasi 

pada kepercayaan merek, tidak hanya 

sebagai mediasi sehingga akan didapatkan 

dominasi variabel mana yang paling 

dominan. 
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