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Abstract.This study aims to determine the effect of Product Quality, Perceived Value, and e-WOM on Brand Trust through Brand Loyalty at Kopi Janji Jiwa East Bekasi. The population for this study was customers who made purchases twice or repeatedly from October 2022 to December 2022. Sampling used purposive sampling using a questionnaire filled out by 175 respondents and data was processed using Smart-PLS software version 3.2.9. The results of the study show that product quality has no significant effect on brand trust; Product Quality has a significant effect on Brand Loyalty; Perceived Value has a significant effect on Brand Trust; Perceived Value has a significant effect on Brand Loyalty; e-WOM has a significant effect on Brand Trust; e-WOM has a significant effect on Brand Loyalty; Brand Trust has a significant effect on Brand Loyalty; Product quality does not have a significant indirect effect on Brand Trust through Brand Loyalty and Perceived value does not have a significant indirect effect on Brand Trust through Brand Loyalty and Indirectly e-WOM has a significant effect on Brand Trust through Brand Loyalty. Furthermore, it is hoped that coffee shop entrepreneurs can provide innovation in maintaining product quality, and creative strategies and utilize social media to influence consumers to be loyal to their products.
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Abstrak.Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh Kualitas Produk, Perceived Value dan e-WOM terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek di Kopi Janji Jiwa Bekasi Timur. Populasi penelitian ini pelanggan yang melakukan pembelian dua kali atau berulang pada bulan Oktober 2022 sampai Desember2022. Pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan menggunakan kuesioner yang diisi oleh 175 responden dan data diolah menggunakan software Smart-PLS versi 3.2.9. Hasil penelitian menunjukan Kualitas Produk tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Merek; Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek; Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Merek; Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek; e-WOM berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Merek; e-WOM berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek; Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek; Kualitas Produk tidak berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek dan Perceived value tidak berpengaruh signifikan secara tidak langsung terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek dan Secara tidak langsung e-WOM berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek. 
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PENDAHULUAN         
Pada saat ini meminum Kopi hal yang di gemari oleh kalangan masyarakat Indonesia yang menjadi ciri khas dari aroma dan cita rasa dari setiap berbagai macam Kopi yang disajikan (Azhar & Fitri, 2018). Meminum kopi menjadikan kegemaran di semua kalangan karena kopi menjadikan gaya hidup masyarakat sebelum memulai aktivitas agar meningkatkan semangatnya atau menghilangkan rasa kantuk (Albriyan & Aniek, 2020). Pada saat ini, membuka bisnis kedai kopi cenderung bersifat umum dalam meningkatkan loyalitas merek di organisasi kopi, karena Pelanggan setia bersedia untuk sering melakukan pembelian, mencoba produk kopi yang ditawarkan, mendatangkan pelanggan baru dan mengungkapkan perasaan positif terhadap cita rasa kopi yang ditawarkan (Wilson & Keni, 2020). Hal ini menuntut para pembisnis kopi agar selalu memberikan inovasi serta strategi yang kreatif agar mampu bersaing dengan pesaing lainnya (Nam et al., 2011), karena kopi merupakan komoditas yang menjanjikan untuk menjadi peluang usaha untuk menghasilkan produk minuman yang berkualitas (Sualeh et al., 2020). 
        Kualitas produk yang baik adalah produk yang memenuhi kebutuhan yang diharapkan oleh pelanggan terhadap cita rasa yang disajikan (Alan & Kabadayı, 2014). Janji Jiwa salah satu kedai kopi yang sudah terkenal dikalangan milenial di Indonesia, dikarenakan aroma kopi yang yang khas dan rasa kopi yang disajikan sesuai dengan keinginan para konsumen (Djiemesha & Prasastyo, 2020), Dari penilaian keseluruhan pelanggan terhadap mamfaat yang dirasakan dari apa yang diterima dan apa yang mereka berikan dan mereka akan memberikan review yang baik dan rating yang tinggi di media sosial sehingga konsumen menilai produk yang diberikan memiliki nilai baik (Mencarelli et al., 2021).
      E-wom merupakan bentuk kesediaan konsumen untuk secara sukarela berbagi informasi dengan orang lain untuk membeli atau menggunakan produk suatu perusahaan melalui media online (Hsieh, 2016). Kepercayaan merek didasari pada kenyakinan pelanggan bahwa produk yang ditawarkan dapat memberikan rasa yang diinginkan sehingga merek tersebut dapat mengutamakan kepentingan konsumen (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Kepercayaan merek berperan dalam membangun loyalitas konsumen terhadap suatu merek, sehingga pemasar dapat memperoleh kepercayaan konsumen jika dapat menciptakan dan mempertahankan hubungan emosional yang positif dengan konsumen (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.

KAJIAN PUSTAKA
Kualitas Produk
Kualitas produk yang dapat diandalkan dapat memudahkan pelanggan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya, sehingga dapat berfungsi sesuai dengan 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).

Perceived Value
Nilai yang dirasakan akan menjadi penilaian pelanggan terhadap produk dalam hal manfaat 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 mamfaat yang dirasakan tentang produk tersebut (Vera & Trujillo, 2017). 

Electronic word of mouth 
Electronic word of mouth merupakan pelanggan yang berkomunikasi melalui media sosial tanpa saling mengenal satu sama lain, dimana mereka memberikan ulasan atau merekomendasikan tentang produk yang telah dikonsumsinya (Gruen et al., 2006), Konsumen dapat memposting pendapat, berkomentar dan memberikan review di blog, forum, situs review, situs ritel, newsgroup dan media sosial atau jejaring sosial (Cheung & Lee, 2012).

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 kepestian dalam memprediksi niat yang dimiliki perusahaan (Sung et al., 2021), untuk mempengaruhi hasil merek yang tak tertandingi dengan merek lain, salah satu cara untuk membangkitkan kepercayaan merek adalah dengan memperkuat persepsi konsumen terhadap kualitas (Amron, 2018). Menurut Poushneh (2021), merek yang kredibel dan bertanggung jawab adalah merek yang memberikan rasa aman dalam interaksi dengan merek untuk kepentingan dan kesejahteraan konsumen.

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 al., 2021). Dalam keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek memainkan peranan dalam persepsi merek serta loyalitas yang mengacu pada keterikatan pelanggan terhadap merek (Heesup et al., 2018).
Berdasarkan definisi di atas, dapat dijelaskan berbagai hubungan antar variabel dalam penelitian ini. Kualitas produk merupakan jaminan terbaik loyalitas konsumen dan pertahanan terkuat dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat.Kualitas produk yang baik akan membentuk loyalitas konsumen (Syjung et al., 2021). Perusahaan dengan kualitas produk yang baik dapat membuat konsumen percaya pada produk yang dihasilkan oleh perusahaan ketika konsumen percaya bahwa suatu produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan dapat berdampak pada keputusan pembelian konsumen (Tandenga et al., 2018). Produk yang premium akan menciptakan nilai tambah sehingga membedakan dirinya dengan produk pesaing (Hardiyanto, 2017). Kualitas produk adalah salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen sebelum membeli suatu produk karena tergantung dari daya tahan, fungsi dan kegunaan produk tersebut, dengan kualitas produk yang baik dan terpercaya maka konsumen akan selalu mengingat produk tersebut (Wilson & Keni, 2020).
H1: Kualitas produk berpengaruh terhadap  
       Kepercayaan Merek.
	Perceived value Perceived value adalah evaluasi keseluruhan pelanggan terhadap kegunaan produk yang diterima dan diberikan oleh produk (Xie et al., 2021). Ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, maka kualitas akan menjadi pertimbangan utama dalam mengambil keputusan.Kepercayaan konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kualitas produk yang dihasilkan.Ketika konsumen merasa bahwa suatu merek memiliki kualitas yang baik, konsumen akan mempercayai merek tersebut. (Agustin, 2015). Menurut Uzir et al., (2020), ), jika persepsi nilai suatu produk dianggap baik maka konsumen akan mempercayainya. 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 komunikasi media untuk berbagi informasi mengenai suatu produk yang telah dikonsumsi antar konsumen yang awalnya tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya yang disampaikan secara elektronik (Kim & Hyun, 2019). Kebiasaan seseorang melakukan pembelian melalui online sebelumnya mempunyai pengalaman positif  terhadap suatu merek yang dipercayainya dan memiliki sikap positif terhadap merek yang disampaikan dalam ulasan online (Lin & Lekhawipat, 2014). Referensi IWOM yang positif merupakan upaya membangun kepercayaan merek (Rivai & Zulfitri, 2021), yang artinya e-WOM sangat menentukan kepercayaan terhadap merek, dan kepercayaan terhadap merek berdampak sangat besar terhadap keberlangsungan merek, karena jika sebuah merek sudah tidak dipercaya lagi di benak konsumen, maka produk merek tersebut akan sulit berkembang di pasaran. Sebaliknya, jika suatu merek dipercaya oleh konsumen, maka produk bermerek tersebut akan terus berkembang di pasar. Kepercayaan merek memainkan peran penting dalam menciptakan keputusan konsumen terhadap merek tertentu. H3: E-WOM berpengaruh terhadap Kepercayaan 
      Merek.
	Kualitas produk memiliki hubungan yang sangat erat dengan loyalitas merek, karena kualitas produk akan memberikan keinginan untuk menjalin atau mengembangkan hubungan antara konsumen dengan merek karena kualitas produk merupakan mamfaat fungsional dan spikologis yang diberikan (Putra, 2021). Jika suatu produk memiliki kualitas yang baik maka loyalitas merek yang dihasilkan akan tinggi terhadap produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa produk yang memiliki kualitas baik, memiliki intensitas rasa yang enak dan sesuai dengan harapan para pecinta kopi maka konsumen tersebut akan mengulang atau membeli kembali di kopi Janji Jiwa (Puspita et al., 2017). 
H4 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap 
       Loyalitas Merek.
Ketika pelanggan merasa bahwa suatu merek memiliki nilai yang tinggi, pelanggan cenderung akan terus membeli merek yang sama di masa mendatang (Su & Chang, 2018). Menurut Muliawan & Sugiarto, (2018), Faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk dan tersedianya produk yang beragam adalah nilai-nilai yang dibutuhkan pelanggan untuk memperoleh kepuasan, sehingga produk yang dapat membuat konsumen puas, terpercaya dan loyal adalah produk yang inovatif dan berkualitas (Indriaty, 2016). Perceived Value mengukur seberapa banyak pelanggan menilai dan merasakan manfaat sesuai dengan harapan yang diharapkan (Lien et al., 2015). Perceived value merupakan evaluasi pelanggan dengan membandingkan manfaat atau utilitas yang diperoleh dari produk dengan pengorbanan atau biaya yang dirasakan, (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 memiliki dampak positif dan pengaruh langsung yang signifikan terhadap 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, dan keterikatan tambahan pada merek akan dimiliki jika komitmen terhadap komunitas online sudah terbentuk, berdampak pada niat beli ulang (Yen & Tang, 2015). 
H6 : E-WOM berpengaruh terhadap Loyalitas 
       Merek.
      Kepercayaan merek adalah kesediaan konsumen untuk mempercayai merek dengan berbagai cara, karena mereka berharap dalam hati bahwa merek tersebut akan memberikan hal-hal yang positif kepada konsumen, dengan demikian menggiring konsumen pada brand loyalty. Pernyataan ini diperkuat oleh Kurniawan & Adiwijaya, (2018)Song et al., (2019)Zehir et al., (2011), Suatu sikap yang menunjukkan kecintaan dan kegigihan dalam menggunakan suatu produk atau merek. Jika produk yang dibeli dapat memberikan permintaan atau nilai konsumen terhadap produk tersebut, maka kepercayaan ini akan muncul dari benak konsumen. Artinya Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek (Zehir et al., 2011). Menurut Kotler & Keller, (2016), pelanggan yang puas akan membeli lagi, menceritakan kepada orang lain tentang keunggulannya, kurang memperhatikan merek pesaing dan iklan produk, dan pelanggan yang mempercayai merek tersebut menunjukkan loyalitasnya terhadap merek tersebut. 
H7 : Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap 
       Loyalitas Merek.
H8 : Kualitas Produk terhadap Kepercayaan 
       Merek melalui Loyalitas Merek..
H9 : Perceived Value terhadap Kepercayaan 
       Merek melalui Loyalitas Merek.
H10 : Electronic word of mouth terhadap 
        Kepercayaan Merek melalui Loyalitas 
[image: ]        Merek.

Adapun kerangka berfikir dalam konseptual penelitian dan hipotesis yang dikembangkan sesuai dengan literatur yang relevan ditunjukkan pada Gambar 1 :







Gambar 1. Kerangka Berpikir
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METODE PENELITIAN    
Pengumpulan Data 
       Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dan populasi target penelitian ini adalah pelanggan yang melakukan pembelian produk Kopi Janji Jiwa dua kali atau lebih dari dua pada bulan 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), ukuran sampel minimum adalah 100, dengan demikian ukuran sampel pada penelitian ini sudah cukup untuk dilakukan analisis SEM. Kuesioner penelitian diukur dengan 5 pilihan skala Likert, kemudian data yang terkumpul diolah dengan menggunakan software SmartPLS (Partial Least Squares), dan penulis menggunakan metode survey untuk penelitiannya.

HASIL DAN PEMBAHASAN 
       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, dan nilai reliabilitas komposit setiap variabel memiliki nilai lebih dari 0,7 sehingga memungkinkan untuk menyatakan setiap variabel dapat diandalkan, Suatu indikator dikatakan baik dan telah memenuhi validitas konvergen jika memiliki nilai outer loadings > 0,70 (Henseler et al., 2016). Pengujian composite reliability (CR) dan Cronbach's alpha (CA) bertujuan untuk menguji reliabilitas instrumen 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), sedangkan nilai AVE lebih tinggi dari 0,5. Oleh karena itu, dimungkinkan untuk menyimpulkan bahwa semua variabel sekarang valid atau aman digunakan untuk membuat variabel laten (Henseler et al., 2016). Seperti tabel 1 dibawah ini :


Table 1. Measurement Model Results (outer model)
	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
	
	
	



Sumber : (Penelitian, 2022)
Tabel 2. Hasil Test Result R-Square
	
	         R Square
	   R Square Adjusted
	InterpretasiHasil

	Kepercayaan Merek
	0.637
	0.631
	Sedang

	  Loyalitas Merek
	0.700
	0.692
	Sedang


Sumber : (Penelitian, 2022)




Berdasarkan tabel 3 secara keseluruhan nilai R-square variabel di atas 0.50, menunjukkan 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. 
Tabel 3. Hasil Path Analysis
	
Pengaruh Antar Variabel
	Coefficient
	
Sample
Mean (M)
	Standard Deviation (STDEV)
	T
Statistics (O/STDE V)
	
   P
Values
	

Kesimpulan

	Pengaruh Langsung
	
	
	
	
	
	

	Kualitas Produk -> Kepercayaan Merek
	-0.044
	-0.048
	0.088
	0.506
	0.613
	  Ditolak

	Kualitas Produk -> Loyalitas Merek
	0.197
	0.199
	0.099
	1.999
	0.046
	Diterima

	Perceived Value -> Kepercayaan Merek
	0.265
	0.265
	0.072
	3.698
	0.000
	Diterima

	Perceived Value -> Loyalitas Merek
	0.266
	0.266
	0.091
	2.938
	0.003
	Diterima

	EWOM -> Kepercayaan Merek
	0.618
	0.623
	0.074
	8.335
	0.000
	Diterima

	EWOM -> Loyalitas Merek
	0.243
	0.246
	0.097
	2.506
	0.013
	Diterima

	Kepercayaan Merek -> Loyalitas Merek
	0.221
	0.215
	0.087
	2.537
	0.011
	Diterima

	Pengaruh Tidak Langsung
	
	
	
	
	
	

	Kualitas Produk -> Kepercayaan Merek -> Loyalitas Merek
	
-0.010
	
-0.009
	
0.020
	
0.490
	
0.624
	Ditolak

	Perceived Value -> Kepercayaan Merek -> Loyalitas Merek
	
0.058
	
0.058
	
0.031
	
1.891
	
0.059
	Ditolak

	EWOM -> Kepercayaan Merek     -> Loyalitas Merek
	0.136
	0.132
	0.051
	2.677
	0.008
	Diterima


Sumber : (Penelitian, 2022)

Pembahasan 
Kualitas Produk terhadap Kepercayaan Merek.
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis pertama ditolak. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Julian & Ferdinan, (2021), yang menyatakan kualitas produk tidak berpengaruh terhadap kepercayaan merek dengan objek penelitian yang berbeda. Dalam penelitiannya menjelaskan kualitas produk merupakan jaminan terbaik kepercayaan konsumen terhadap merek dalam pertahanan yang paling kuat untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat (Gecti & Zengin, 2013), dan produk yang berkualitas akan menjadikan nilai lebih sehingga berbeda dari produk pesaing (Ackaradejruangsri, 2013), dapat disimpulkan kualitas produk yang telah terstandarisasi dan memiliki karakteristik yang sama konsumen akan kesulitan untuk menentukan kualitas produk suatu merek kopi tersebut dibandingkan dengan merek kopi lainnya.
Kualitas Produk terhadap Loyalitas Merek.
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis kedua diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Geovani et al., (2021); Irhandi et al., (2021),yang menyatakan kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek. Dalam penelitiannya menjelaskan kualitas produk memiliki hubungan yang sangat erat dengan loyalitas merek, karena akan memberikan keinginan untuk mengembangkan hubungan antara konsumen dengan merek (Chuenban et al., 2021). Jika suatu produk memiliki kualitas yang baik maka loyalitas merek yang dihasilkan akan tinggi terhadap produk tersebut (Wowor et al., 2021). Dapat disimpulkan produk yang memiliki kualitas baik, memiliki intensitas rasa yang enak dan sesuai dengan harapan para pecinta kopi maka konsumen tersebut akan membeli kembali sehingga kepercayaan konsumen terhadap merek hanya dapat diperoleh bila pemasar dapat menciptakan dan mempertahankan hubungan emosional yang positif dengan konsumen.
Perceived Value terhadap Kepercayaan Merek.
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chae et al. (2020); Fernandez & Lewis (2019); Konuk (2021) yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan merek. Dalam penelitiannya menjelaskan Perceived value merupakan keseluruhan penilaian pelanggan terhadap kegunaan suatu produk atas apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk tersebut (Muliawan & Sugiarto, 2018). Semakin baik nilai suatu produk, penilaian yang dirasakan maka semakin tinggi kepercayaan merek yang didapatkan, terutama kehandalan dan niat (Sera et al., 2021). Dapat disimpulkan penilaian pelanggan mengenai manfaat yang ia dapatkan dibandingan dengan biaya yang telah dikeluarkan untuk mendapatkan sebuah produk jadi konsumen akan percaya apabila persepsi nilai terhadap produk tersebut dianggap baik. 
Perceived Value terhadap Loyalitas Merek.
Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis keempat diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bosch et al., (2021); Molinillo et al., (2021); Suganya, (2019), yang mengatakan bahwa perceived value berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek. Dalam penelitiannya menjelaskan ketika merek tersebut memberikan kualitas yang baik dan dapat dihandalkan sesuai keinginannya maka pelanggan akan memiliki komitmen untuk melakukan pembelian berulang dikemudian hari dengan membeli merek yang sama (Suganya, 2019). Sedangkan faktor utama pelanggan menjadi loyal terhadap merek adalah produk yang bervariasi sesuai yang dibutuhkannya bertujuan untuk memuaskan keinginan pelanggan (Su & Chang, 2018). Dapat disimpulkan bahwa faktor yang mempengaruhi proses pembelian berulang pada pelanggan adalah produk yang berkualitas, inovatif dan dapat dihandalkan sehingga mampu meningkatkan loyalitas terhadap merek.
Electronic Word Of Mouth terhadap Kepercayaan Merek.
	Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis kelima diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Basuki & Nanda, (2019); Pyle et al., (2021), yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan merek. Dalam penelitiannya menjelaskan  Electronic word of mouth merupakan ulasan para konsumen melalui media sosial mengenai suatu merek atau produk kepada konsumen lain tanpa saling mengenal satu sama lainnya (Shah et al., 2012). Kebiasaan seseorang melakukan pembelian melalui online sebelumnya mempunyai pengalaman positif terhadap suatu merek yang dipercayanya dan memiliki sikap positif terhadap merek yang disampaikan dalam ulasan online (Ismagilova et al., 2017). Dapat disimpulkan bahwa produk yang menggunakan sosial media sebagai media iklannya untuk membuat tidak banyak orang tau mengenai mereknya, namun postingan dari para pelanggan yang telah mengkonsumsinya mampu meyakinkan orang lain mengikuti akun media sosialnya .
Electronic Word Of Mouth terhadap Loyalitas Merek.
	Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis keenam diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Choi et al., (2018); Erdoğmuş & Çiçek, (2012); Poulis et al., (2019), yang menyatakan bahwa e-WOM  berpengaruh terhadap loyalitas merek. Dalam penelitiannya menjelaskan loyalitas pada suatu merek menunjukkan sikap positif dan komitmen yang mendalam karena ketika pengguna media sosial menjadi emosional dan psikologis pada suatu merek maka mereka akan lebih terlibat dalam interaksi tentang produk tersebut kepada pengguna lainnya (Heesup et al., 2018). Dapat disimpulkan bahwa proses membangun loyalitas merek terbentuk karena keterikatan antara merek dan komitmen pada komunitas online yang ada dan jika terjadi komitmen pada komunitas online sudah terbentuk maka akan mempengaruhi proses pada pembelian berulang.
Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek.
	 Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis ketujuh diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kurniawan & Adiwijaya, (2018); Song et al., (2019); Zehir et al., (2011), menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas merek.Dalam penelitiannya menjelaskan kepercayaan merupakan sikap yang menunjukkan kecintaan dan kegigihan dalam menggunakan suatu produk dan jika produk yang dibeli dapat memberikan manfaat atau nilai produk yang diinginkan konsumen maka kepercayaan akan muncul dari benak konsumen (Kurniawan & Adiwijaya, 2018).Dapat disimpulkan bahwa pelanggan yang mempercayai suatu merek tertentu akan menunjukkan loyalitas terhadap merek tersebut.
Kualitas Produk terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek.
	 Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis kedelapan ditolak. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hardiyanto, (2017), menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap kepercayaan merek melalui loyalitas merek. Dalam penelitiannya menjelaskan kualitas produk yang baik akan memberikan kesan yang baik terhadap konsumen (Sualeh et al., 2020). Pengaruh dari keputusan konsumen menjadi loyal terhadap merek tergantung pada baik atau tidaknya kualitas produk tersebut sedangkan merek yang dapat dipercaya didasari dari kenyakinan konsumen yang menganggap bahwa produk tersebut dapat memenuhi sesuai keinginanya dan memiliki intensi merek yang baik (Ballester, 2003). Apabila konsumen merasakan kecewa terhadap merek yang dianggap memberikan kualitas yang kurang baik dan tidak sesuai dengan harapannya maka konsumen tersebut akan beralih ke produk lainnya dan tidak mempercayai kembali produk tersebut (Hardiyanto, 2017). Namun apabila produk sesuai yang diharapkan atau produk tersebut dapat dihandalkan maka pelanggan akan menunjukan sikap loyalnya dan memiliki sikap konsisten untuk pembelian berulang (Ming et al., 2020). Dapat disimpulkan bahwa produk yang tidak memiliki kualitas yang baik dan tidak dapat dihandalkan maka pelanggan tidak akan percaya terhadap merek tersebut dan beralih ke produk lainnya, sedangkan jika produk tersebut mempertahankan kualitasnya dan selalu memuaskan keinginan pelanggan maka pelanggan akan menunjukan kesetiaannya terhadap merek tersebut.
Perceived Value terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek.
	  Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis kesembilan ditolak. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Baoli et al., (2019), menyatakan bahwa perceived value tidak berpengaruh terhadap kepercayaan merek melalui loyalitas merek. Dalam penelitiannya menjelaskan Perceived value adalah penilaian konsumen terhadap evaluasi konsumsi seberapa besar manfaat yang akan diperoleh dengan berkorban (Ikramuddin et al., 2017). Sedangkan kemampuan suatu merek untuk dipercaya bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut dapat memenuhi nilai yang dijanjikan dan memiliki intensitas  yang baik (Syjung et al., 2021). Dapat disimpulkan bahwa ketika seorang pelanggan merasakan jika suatu merek tidak memiliki kekuatan yang baik, pelanggan cenderung membeli merek lain dan tidak akan melakukan pembelian ulang di masa mendatang.
Electronic Word Of Mouth terhadap Kepercayaan Merek melalui Loyalitas Merek.
        Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan hipotesis kesepuluh diterima. Hasil penelitian ini didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ismagilova et al., (2021); Molinillo et al., (2021); Siregar et al., (2021), menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh terhadap kepercayaan merek melalui loyalitas merek. Dalam penelitiannya menjelaskan komunitas online memiliki informasi yang dihasilkan di dalamnya, yang telah mempengaruhi keadaan dan perilaku konsumen dan kemudian diperluas ke sektor aktivitas yang  beragam dimedia social (Shah et al., 2012).  Menurut Anaya-Sánchez et al., (2020); Siregar et al., (2021) Semakin banyak orang percaya pada produk yang mereka percayai, semakin besar kemungkinan mereka memberi tahu orang lain tentangnya di media sosial. Dapat disimpulkan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen untuk membeli suatu produk karena seseorang lebih cenderung percaya apa yang dikatakan konsumen lain daripada iklan yang ada.

Kesimpulan 
	Kualitas produk yang baik menciptakan nilai tambah sehingga berbeda dengan produk pesaing karena pertimbangan konsumen sebelum membeli suatu produk ditentukan oleh keawetan, fungsi dan kegunaannya, sehingga memiliki kualitas produk yang baik dan terpercaya akan selalu disenangi konsumen di Kopi Janji Jiwa. Dengan demikian, produk yang memiliki kualitas baik, intensitas rasa yang enak dan sesuai dengan harapannya maka pelanggan akan membeli kembali produk tersebut. Sehingga ketika seorang konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, maka kualitas akan menjadi pertimbangan utama dalam mengambil keputusan, dan kepercayaan konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap produk akhir yang diyakini memberikan manfaat yang diharapkannya, jadi semakin baik penilaian konsumen terhadap manfaat produk yang diterima maka  akan sangat memungkinkan konsumen menjadi loyal dan juga pelanggan yang setia terhadap produk menumbuhkan kepercayaan merek serta memberikan ulasan yang positif di online, semakin sering orang melakukan electronic word of mouth dapat mempengaruhi loyalitas merek sehingga pelanggan yang telah memberikan kepercayaan akan menunjukkan sikap loyalnya terhadap merek tersebut.
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