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Abstract: Many competitors with the same segment as Kopi Kenangan emerged as competi-

tors such as Excelso and Starbucks. Customer loyalty is needed so that Kopi Kenangan 

remains superior and survives in the market. The purpose of this study is to identify the 

effects of service quality, brand image, price perception, and reference group on the loyalty 

of Kopi Kenangan customers in Malang city. The type of research conducted in this re-

search is explanatory research. The sampling technique used was non-probability sampling 

with purposive sampling and survey methods. The data of this quantitative research was 

obtained from online questionnaires distributed to 95 respondents. The results of the multi-

ple linear regression analysis have led to a finding that service quality, brand image, price 

perception, and reference group have positive and significant effects on the loyalty of Kopi 

Kenangan customers in Malang city. The results of this study can be used as a reference in 

increasing customer loyalty, especially in the coffee business in Malang city.  
 
Keywords: Service Quality, Brand Image, Price Perception, Reference Group, Customer 

Loyalty 
 
 
Abstrak: Banyak pesaing dengan segmen yang sama dengan Kopi Kenangan muncul se-

bagai competitor seperti Excelso dan Starbucks. Loyalitas pelanggan sangatlah dibutuhkan 

agar Kopi Kenangan tetap dapat unggul dan bertahan di dalam pasar. Penelitian ini ber-

tujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan, citra merek, persepsi harga dan ke-

lompok referensi terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di Kota Malang. Jenis 

penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanatori. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan teknik analisis data analisis regresi 

linear berganda. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sam-

pling dengan teknik penentuan sampel purposive sampling dan menggunakan metode sur-

vei. Penelitian ini menggunakan sampel 95 responden yang didapatkan melalui penyebaran 

kuesioner secara online. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas layanan, citra 

merek, persepsi harga dan kelompok referensi memiliki pengaruh positif signifikan ter-

hadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di Kota Malang. Hasil dari penelitian ini dapat 

menjadi acuan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan khususnya pada usaha kopi di kota 

malang. 
 
Kata kunci: Kualitas Layanan, Citra Merek, Persepsi Harga, kelompok referensi, loyalitas 

pelanggan 
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PENDAHULUAN 

 Kopi akhir-akhir ini telah menjadi mi-

numan yang sangat populer, hal ini terlihat 

dari menjamurnya bistro dan kafe di masyara-

kat perkotaan di Indonesia Berawal dari seba-

gian besar masyarakat Indonesia yang telah 

menikmati kopi, pola minum kopi juga sangat 

terasa di kalangan anak muda yang pada ak-

hirnya menjelma menjadi pola gaya hidup lain 

bagi masyarakat Indonesia. Tingkat konsumsi 

kopi di Indonesia meningkat tajam selama sa-

tu dekade terakhir, berdasarkan data Organisa-

si Kopi Dunia (International Coffee Organi-

zation (ICO)) tingkat konsumsi kopi Indone-

sia tumbuh sekitar 44% dalam periode sepu-

luh tahun yaitu bulan Oktober 2008 sampai 

bulan September 2019 (Kumparan, 2020). Ha-

riyanto (2019) menyatakan bahwa angka kom-

sumsi domestik kopi Indonesia juga terus me-

ngalami peningkatan. Berdasarkan data tahun-

an kopi indonesia tahun 2019 yang dikeluar-

kan Agricultural Information Network menun-

jukkan proyeksi konsumsi domestik pada ta-

hun 2019/2020 mencapai 294.000 ton atau me-

ningkat 13.9% dibandingkan konsumsi pada 

2018/2019 yang mencapai 258.000 ton. Dari 

segi bisnis, penjualan produk Ready to Drink 

(RTD) Coffee atau kopi siap minum, menurut 

data Euromonitor jika di tahun 2013 retail 

sales volume RTD Coffee Indonesia hanya 

sekitar 50 juta liter, maka pada tahun 2018 

meningkat hampir 120 juta liter (Hariyanto, 

2019). 

 Salah satu coffee shop atau kedai kopi 

yang sukses di Indonesia adalah Kopi Kena-

ngan. Kopi Kenangan merupakan salah satu 

Start Up yang bergerak di bidang food and be-

verages yg berdiri di tahun 2017. Saat ini Ko-

pi kenangan memiliki lebih dari 500 gerai di 

45 kota di Indonesia, jumlah tersebut mening-

kat 41% dibanding tahun 2020 dan dalam satu 

tahun terakhir Kopi Kenangan telah menjual 

sebanyak 40 juta cangkir kopi. (Kompas.com, 

2021). Di tahun 2021 Kopi Kenangan telah 

menjadi salah satu unicorn Indonesia setelah 

berhasil mendapat pendanaan sebesar 96 juta 

dollar atau Rp. 1,37 triliun, dimana pendanaan 

ini menjadikan perusahaan Kopi Kenangan 

saat ini bernilai lebih dari 1 miliar US dollar. 

(CNBC Indonesia, 2021). Tak hanya Kopi Ke-

nangan, banyak sekali saingan dengan segmen 

yang sama dengan Kopi Kenangan muncul 

sebagai competitor seperti Excelso dan Star-

bucks. Melihat fenomena yang terjadi, loyal-

itas pelanggan sangatlah dibutuhkan agar Ko-

pi Kenangan tetap dapat unggul dan bertahan 

di dalam pasar. Penelitian ini bertujuan untuk 

membuktikan pengaruh kualitas layanan, citra 

merek, persepsi harga dan kelompok referensi 

terhadap loyalitas pelanggan konsumen Kopi 

Kenangan di Kota Malang 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Kualitas Layanan 

 Kotler & Keller (2016) menyebutkan 

bahwa kualitas layanan adalah nilai dan ka-

rakteristik produk atau layanan yang bergan-

tung pada kemampuannya untuk memuaskan 

kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Sela-

in itu, Kotler mendefinisikan kualitas layanan 

sebagai bentuk penilaian tingkat layanan pe-

langgan dan tingkat layanan yang diharapkan; 

Jika pelayanan yang diterima atau diterima se-

suai dengan yang diharapkan, maka kualitas 

pelayanan dipersepsikan baik dan memuas-

kan. Pelanggan puas dengan produk atau jasa 

maka pelanggan akan memiliki kecenderung-

an untuk tetap setia dan bersedia memberikan 

rekomendasi, melakukan pembelian lebih ba-

nyak, dan membayar harga yang lebih tinggi 

(Hendrawan & Anggraeni, 2020). Kepuasan 

pelanggan yang terbentuk dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian kem-

bali. (Kotler & Keller, 2016). 

 Parasuraman dkk. (1990) menyatakan 

bahwa indikator kualitas adalah Tangibles, Re-

alibility, Responsiveness, Assurance, dan Em-

paty. Tangibles (Berwujud) adalah kualitas 

pelayanan yang dapat terlihat seperti fasilitas, 

gedung, peralatan dan penampilan dari karya-

wan perusahaan. Realibility (Keandalan) me-

nunjukkan seberapa jauh perusahaan membe-

rikan pelayanan secara akurat dan tepat. Res-

ponsiveness (Ketanggapan) adalah Daya tang-

gap atau respon yang menunjukkan komitmen 

dari perusahaan dalam memberikan pelayanan 

yang tepat waktu. Assurance (Jaminan) adalah 

kemampuan untuk memberikan jaminan atas 

keamanan maupun pelayanan yang diberikan. 

Emphaty (Empati) adalah kemampuan komu-

nikasi para karyawan dalam menjelaskan de-

ngan baik mengenai pelayanan yang disedia-

kan perusahaan diharapkan akan memberi 

dampak baik bagi evaluasi pelanggan. 
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Citra Merek 

 Citra merek Menurut Kotler & Keller, 

persepsi tentang merek merupakan cerminan 

yang ada di benak konsumen. Citra merek me-

rupakan asosiasi yang muncul di benak kon-

sumen ketika mengingat merek tertentu. Aso-

siasi ini mungkin hanya muncul sebagai be-

berapa pemikiran dan gambar yang terkait 

dengan stigma. (Kotler & Keller, 2012) Ter-

dapat tiga indikator untuk mengukur citra me-

rek yaitu adalah Recognition, Reputation, dan 

Affinity. Recognition (Pengakuan) adalah kon-

sumen memiliki informasi merek yang leng-

kap. Jika merek tidak diketahui, produk harus 

dijual dengan harga murah tergantung pada 

merek (logo, atribut). Reputation (Reputasi) 

adalah merek prestise yang cukup tinggi kare-

na terbukti menjadi ide yang lebih baik. Af-

finity (Afinitas) adalah hubungan emosional 

yang muncul antara merek dan konsumennya. 

Ketika produk disukai oleh merek, konsumen 

lebih cenderung membeli produk dengan per-

sepsi kualitas yang tinggi dan memiliki repu-

tasi yang baik. 

 

Persepsi Harga 

 Kotler & Keller (2016) mendefinisikan 

persepsi harga sebagai jumlah uang yang ditu-

karkan untuk suatu produk atau layanan atau 

beban yang harus dikeluarkan agar pengguna 

dapat menggunakan produk dan layanan terse-

but. Campbell (1990) dalam Rifa’i dkk. (20-

19) menyatakan bahwa persepsi nilai merupa-

kan faktor psikologis dalam berbagai aspek 

yang mempengaruhi keandalan harga produk-

si dalam merespon harga konsumen. Dinawan 

(2010) menyatakan bahwa persepsi harga ter-

lihat dari Perbandingan harga dengan produk 

lain, kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

dan keterjangkauan harga. Perbandingan har-

ga dengan produk lain, yaitu bagaimana pro-

duk membandingkan harga produk dengan pe-

saingnya. Kesesuaian harga dengan kualitas 

produk, yaitu apakah harga yang ditawarkan 

tergantung dari kualitas produk yang dipero-

leh. Keterjangkauan harga, yaitu keterjangka-

uan harga yang ditawarkan perusahaan apakah 

sesuai dengan daya beli konsumen 

 

Kelompok Referensi 

 Suryani (2003) dalam Apriyandani dkk. 

(2017) menyatakan bahwa kelompok referensi 

adalah individu-individu atau kelompok-ke-

lompok yang seolah-olah mengacu satu sama 

lain memiliki dampak nyata bagi individu ter-

sebut. Wina dkk. (2015) dalam Ernawati dkk. 

(2021) memberikan penjelasan serupa untuk 

orang atau kelompok nyata atau imajiner yang 

mempengaruhi keyakinan, aspirasi, dan bah-

kan perilaku terhadap orang lain. Kelompok 

relatif yang paling berpengaruh bagi konsu-

men mempengaruhi orang lain melalui norma, 

pengetahuan, dan nilai "ekspresif" yang mere-

ka butuhkan. Kelompok ini terdiri dari orang-

orang yang memiliki gagasan yang jelas ten-

tang bagaimana berperilaku dalam suatu pen-

dirian, sering menggunakan pola perilaku ya-

ng diambil oleh orang lain. 

 Blackwell dkk. (2001) menyatakan bah-

wa lima indikator untuk mengukur kelompok 

referensi, yaitu adalah pengetahuan mengenai 

produk, kredibilitas, pengalaman, keaktifan, 

dan daya tarik. Pengetahuan kelompok refere-

nsi mengenai produk. Pengetahuan kelompok 

referensi terhadap produk memiliki kemampu-

an prediktif terhadap sesuatu sebagai penge-

nalan atas produk tersebut. Kredibilitas dari 

kelompok referensi. Keyakinan afiliasi kelom-

pok mengacu pada keyakinan, pada kenyata-

annya, kepercayaan, dalam hubungan kelom-

pok dengan orang lain. Pengalaman dari ke-

lompok referensi. Pengalaman kelompok refe-

rensi terhadap suatu produk berguna untuk 

menjadi acuan bagi konsumen untuk melihat 

bagaimana rekam jejak suatu produk dipasar-

kan. Keaktifan kelompok referensi. Sekelom-

pok tindakan relasional berguna untuk mem-

bangun pengetahuan tentang produk serta ak-

tivitas, yang merupakan aktivitas yang meme-

ngaruhi penjualan produk. Daya tarik kelom-

pok referensi. Daya tarik adalah sebuah ke-

mampuan untuk meyakinkan orang lain atau 

pengunjung kepada suatu hal sehingga mem-

buat mereka tertarik. 

 

Loyalitas Pelanggan 

 Loyalitas atau kesetiaan didefinisikan 

sebagai komitmen pelanggan untuk membeli 

atau berlangganan lagi produk atau jasa terten-

tu di masa depan meskipun ada pengaruh dan 

usaha pemasaran dari pesaing yang berpotensi 

menyebabkan perubahan keinginan untuk 

membeli (Kotler & Keller, 2016). Loyalitas 

adalah suatu konsep dimana pelanggan tetap 
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memilih untuk menggunakan produk atau jasa 

dari merek yang sama meskipun banyak pro-

duk dari merek lain yang menjadi alternatif 

(Junaedi dkk., 2022). Loyalitas pelanggan 

adalah ketika pelanggan berpikiran positif ten-

tang merek, berkomitmen pada merek, dan 

berniat untuk melanjutkan pembelian di masa 

depan (Kotler & Keller, 2016). Indikator dari 

loyalitas pelanggan menurut Kotler & Keller 

(2009) adalah Repeat Purchase Intention, Re-

tention, dan Referrals. Repeat Purchase Inten-

tion adalah pembelian yang dilakukan dalam 

intensitas berulang. Retention adalah ketahan-

an mengenai pengaruh negatif mengenai peru-

sahaan. Referrals adalah mereferensikan seca-

ra total eksistensi perubahan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Pengembangan Hipotesis 

H1: Kualitas Layanan berpengaruh terhadap 

Loyalitas Pelanggan konsumen Kopi Kena-

ngan di Kota Malang. 

H2: Citra Merek berpengaruh terhadap Loyal-

itas Pelanggan konsumen Kopi Kenangan di 

Kota Malang. 

H3: Persepsi Harga berpengaruh terhadap Lo-

yalitas Pelanggan konsumen Kopi Kenangan 

di Kota Malang. 

H4: Kelompok Referensi berpengaruh terha-

dap Loyalitas Pelanggan konsumen Kopi Ke-

nangan di Kota Malang. 

 

METODE 

 Jenis penelitian yang dilakukan adalah 

explanatory research yang menjelaskan kedu-

dukan antara variabel-variabel yang diteliti 

serta hubungan antara variabel satu dengan 

yang lain (Sugiyono, 2013). Pendekatan yang 

digunakan merupakan pendekatan kuantitatif, 

hal ini dikarenakan data survey berupa nilai 

numerik dan analisa menggunakan statistik. 

(Ghozali, 2016). Penelitian ini dilaksanakan di 

Kota Malang, Jawa Timur, Indonesia. Periode 

penelitian dilaksanakan pada bulan April 

hingga Mei tahun 2022. Teknik pengambilan 

sampel pada penelitian ini menggunakan Tek-

nik non-probability sampling. Dengan kriteria 

responden antara lain tinggal di Kota Malang, 

mengetahui tentang Kopi Kenangan, minimal 

membeli produk Kopi Kenangan 2 kali dalam 

3 bulan terakhir. Sampel Teknik pengambilan 

sample yang digunakan adalah purposive sam-

pling, dimana penentuan sampel dengan per-

timbangan tertentu (Sugiyono, 2013). Roscoe 

(1975) dalam Sekaran & Bougie (2016) me-

nyatakan bahwa ukuran sampel yang tepat un-

tuk kebanyakan penelitian adalah <30 dan 

>500, dalam penelitian multivariate ukuran 

sampel sebaiknya 10 kali lebih besar dari jum-

lah variabel dalam penelitian. Solusi untuk 

mencapai syarat minimal sampel yang diguna-

kan adalah menggunakan indikator dari varia-

bel sebagai dasar perhitungan, sehingga dite-

tapkan sampel sebanyak 95 responden (19 × 5 

= 95). Sumber data yang digunakan pada pe-

nelitian ini merupakan data primer yang di-

dapat melalui metode survey dengan kuesion-

er sebagai alat pengumpulan data. Penyebaran 

kuesioner dilakukan secara daring melalui go-

ogle form. Data sekunder berupa buku, arti-

kel, jurnal dan data yang dipublikasikan oleh 

Kopi Kenangan. 

Kualitas Layanan (X1) 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

Citra Merek (X2) 

Persepsi Harga (X3) 

Kelompok Referensi (X4) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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 Metode analisis data yang digunakan 

pada penelitian ini menggunakan uji keabsa-

han data, uji asumsi klasik dan uji hipotesis, 

Teknik analisis data yang digunakan adalah 

analisis regresi linear berganda. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 Hasil penyebaran kuesioner penelitian, 

diketahui gambaran mengenai responden de-

ngan jumlah sebanyak 95 responden, dengan 

jenis kelamin laki-laki sebanyak 51 responden 

dan perempuan sebanyak 44 responden, usia 

didominasi 17-22 tahun sebanyak 71 respond-

en, penghasilan didominasi pada rentang Rp. 

500.000 – Rp. 1.500.000 sebanyak 35 respon-

den, dan tingkat Pendidikan didominasi oleh 

S1 sejumlah 65 responden. 

 

Uji Keabsahan Data 

 Pengujian ini menggunakan uji validi-

tas dan uji reliabilitas. 

 

Uji Validitas 

 Uji validitas digunakan untuk menge-

tahui apakah instrument yang digunakan telah 

benar-benar sesuai untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur (Sugiyono, 2013). Syarat 

minimum untuk dianggap valid adalah jika 

nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel, ser-

ta nilai Signifikansi lebih besar dari 0,05 

(Ghozali, 2021). 

 

Tabel 1. Uji Validitas Kualitas Layanan 

  

Item r-hitung r-tabel Sig. 

X1.1 0.665 0.1996 0.000 

X1.2 0.699 0.1996 0.000 

X1.3 0.664 0.1996 0.000 

X1.4 0.764 0.1996 0.000 

X1.5 0.707 0.1996 0.000 

X1.6 0.666 0.1996 0.000 

X1.7 0.725 0.1996 0.000 

X1.8 0.749 0.1996 0.000 

X1.9 0.736 0.1996 0.000 

X1.10 0.817 0.1996 0.000 

X1.11 0.696 0.1996 0.000 

Sumber: data primer diolah, 2022 

Tabel 2. Uji Validitas Citra Merek 

 

Item r-hitung r-tabel Sig. 

X2.1 0.684 0.1996 0.000 

X2.2 0.757 0.1996 0.000 

X2.3 0.852 0.1996 0.000 

X2.4 0.806 0.1996 0.000 

X2.5 0.794 0.1996 0.000 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Tabel 3. Uji Validitas Persepsi Harga 

 

Item r-hitung r-tabel Sig. 

X3.1 0.647 0.1996 0.000 

X3.2 0.707 0.1996 0.000 

X3.3 0.782 0.1996 0.000 

X3.4 0.776 0.1996 0.000 

X3.5 0.786 0.1996 0.000 

X3.6 0.784 0.1996 0.000 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Tabel 4. Uji Validitas Kelompok Referensi 

 

Item r-hitung r-tabel Sig. 

X4.1 0.782 0.1996 0.000 

X4.2 0.848 0.1996 0.000 

X4.3 0.783 0.1996 0.000 

X4.4 0.755 0.1996 0.000 

X4.6 0.561 0.1996 0.000 

X4.5 0.579 0.1996 0.000 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Tabel 5. Uji Validitas Loyalitas Pelanggan 
 

Item r-hitung r-tabel Sig. 

Y1.1 0.752 0.1996 0.000 

Y1.2 0.724 0.1996 0.000 

Y1.3 0.508 0.1996 0.000 

Y1.4 0.610 0.1996 0.000 

Y1.5 0.649 0.1996 0.000 

Y1.6 0.679 0.1996 0.000 

Sumber: data primer diolah, 2022 
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 Tabel 1 hingga tabel 5 menunjukkan 

bahwa seluruh item variabel kualitas layanan, 

citra merek, persepsi harga, kelompok refer-

ensi memiliki nilai r-hitung lebih besar dari r-

tabel (0,1966) dan signifikansi lebih kecil dari 

0,05, sehingga dapat dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas digunakan untuk mengu-

kur sejauh mana konsistensi alat ukur tersebut 

ketika digunakan berkali-kali digunakan untuk 

mengukur gejala yang sama (Sugiyono, 2013). 

Syarat minimum untuk dianggap reliable ada-

lah apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 

dari 0,60 (Ghozali, 2021). 
 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 
 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Kualitas Layanan 0.904 

Citra Merek 0.831 

Persepsi Harga 0.841 

Kelompok Referensi 0.817 

Loyalitas Pelanggan 0.732 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

 Tabel 6 menujukkan bahwa seluruh item 

pertanyaan yang digunakan, yaitu kualitas la-

yanan, citra merek, persepsi harga, kelompok 

referensi dan loyalitas pelanggan memiliki ni-

lai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 se-

hingga dapat dikatakan seluruh item pertanya-

an variabel tersebut adalah reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

 Pengujian asumsi klasik digunakan un-

tuk memastikan bahwa model regresi yang di-

peroleh merupakan model yang terbaik, dalam 

hal ketepatan estimasi, tidak bias, serta kon-

sisten (Juliandi dkk., 2014). Uji asumsi klasik 

pada penelitian ini terdiri dari uji normalitas, 

uji linearitas, uji multikolinearitas dan uji het-

eroskedastisitas. 

 

Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk mengu-

ji apakah dalam model regresi memiliki data 

yang berdistribusi normal yang dapat diuji de-

ngan analisis grafik dan uji statistic (Ghozali, 

2016). Uji normalitas dapat dilakukan dengan 

uji Non-Parametric Test Kolmogorov-Smir-

nov (K-S) pendekatan Monte-Carlo dengan 

ketentuan nilai Sig. > 0,05 (Ghozali, 2021). 

 

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 

N 95 

Normal Parametersa,b Mean 0 

Std. Deviation 2.2109131 

Most Extreme Differences Absolute 0.095 

Positive 0.071 

Negative -0.095 

Test Statistic 0.095 

Asymp. Sig. (2-tailed) .033c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .338d 

95% Confidence Interval 
 

Lower Bound  0.329 

Upper Bound 0.347 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 

Monte-Carlo sebesar 0,338 lebih besar dari 

0,05, sehingga data dapat dikatakan berdistri-

busi normal. 
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Uji Linearitas 

 Uji liniearitas digunakan untuk melihat 

benar atau tidaknya suatu spesifikasi model 

yang digunakan, Data yang baik seharusnya 

memiliki hubungan linier antara variabel de-

penden dan variabel independent (Ghozali, 

2016). Dasar pengambilan keputusan pada uji 

linearitas adalah jika nilai Deviation from 

Linearity Sig. > 0,05 maka terdapat hubungan 

linear yang signifikan (Ghozali, 2021). 

 

Tabel 8. Hasil Uji Linearitas 

 

Variabel Sig. 

Kualitas Layanan → Loyalitas Pelanggan  0,933 

Citra Merek → Loyalitas Pelanggan 0,266 

Persepsi Harga → Loyalitas Pelanggan 0,822 

Kelompok Referensi → Loyalitas Pelanggan  0,537 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

 Tabel 8 menunjukkan bahwa masing-

masing variabel bebas memiliki nilai Devia-

tion from Linearity > 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data bersifat linear. 

 

Uji Mulitkolinearitas 

 Uji multikolinieritas bertujuan untuk me-

nguji apakah model regresi ditemukan adanya 

hubungan antar variabel independent atau be-

bas, model regresi yang baik seharusnya tidak 

terjadi korelasi di antara variabel bebasnya. 

(Ghozali, 2016). Sekaran & Bougie (2016) 

menyatakan bahwa nilai yang umum dipakai 

untuk menunjukkan adanya multikolinieritas 

adalah nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 

yang sesuai dengan VIF lebih kecil dari 10. 

 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Variabel Bebas Tolerance VIF 

X1 0,986 1,014 

X2 0,802 1,248 

X3 0,776 1,288 

X4 0,932 1,073 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

 Tabel 9 menunjukkan bahwa seluruh 

variabel bebas memiliki nilai Tolerance lebih 

besar dari 0,1 dan memiliki nilai VIF lebih 

kecil dari 10, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa antar variabel bebas tidak terjadi gejala 

multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varians error dari residual dari 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain, 

model regresi yang baik adalah yang Homos-

kedatisitas atau tidak terjadi Heteroskedatistis-

itas (Ghozali, 2016). Uji yang dilakukan ada-

lah menggunakan uji Glejser, dasar pengambi-

lan keputusan adalah dengan melihat probabi-

litas signifikansinya. Probabilitas signifikansi 

ini harus bernilai diatas tingkat kepercayaan 

0,05 (5%) sehingga dapat dikatakan bahwa 

tidak terjadi heteroskedastisitas atau sebalik-

nya (Ghozali, 2021). 

 

Tabel 10. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

Beta t Sig. Model  B Std. Error 

1 (Constant) 1.193 1.618  .737 .463 

Kualitas Layanan -.010 .025 -.042 -.405 .686 

Citra Merek .032 .055 .068 .588 .558 

Persepsi Harga .047 .044 .127 1.077 .284 

Kelompok Referensi -.032 .033 -.105 -.976 .332 

a. Dependent Variable: RES3 

Sumber: data primer diolah, 2022 
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 Tabel 10 menunjukkan bahwa seluruh 

variabel bebas yaitu adalah Kualitas Layanan, 

Citra Merek, Persepsi Harga dan Kelompok 

Referensi memiliki nilai signifikansi lebih 

besar dari 0,05. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa antar variabel bebas tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. 

 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linier berganda diguna-

kan untuk meramalkan naik turunnya keadaan 

variabel dependen, bila dua atau lebih variabel 

independen sebagai faktor predictor. Analisis 

ini dilakukan apabila jumlah variabel indepen-

den lebih dari 1 (Sugiyono, 2013). 

Tabel 11. Hasil Uji Regresi Linear Bergada 

 

Model Standardized Coefficients Beta t Sig. 

1 (Constant)  -.091 .928 

Kualitas Layanan .197 2.622 .010 

Citra Merek .239 2.867 .005 

Persepsi Harga .230 2.717 .008 

Kelompok Referensi .435 5.639 .000 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

 Persamaan regresi berdasarkan tabel 11 

adalah sebagai berikut: 

 

Y = 0,197X1 + 0,239X2 + 0,230X3 + 0,435X4 

 

 Tabel 11 menunjukkan bahwa nilai kon-

stanta yang diperoleh adalah sebesar 0, maka 

berarti tidak terdapat perubahan pada variabel 

independent yaitu kualitas layanan, citra me-

rek, persepsi harga, dan kelompok referensi a-

tau dianggap nilai dari variabel tersebut ada-

lah konstan, sehingga variabel dependen atau 

loyalitas pelanggan telah mempunyai nilai 0. 

Nilai koefisien regresi kualitas layanan sebe-

sar 0,197 berarti semakin tinggi nilai kualitas 

layanan maka akan berkontribusi terhadap pe-

ningkatan loyalitas pelanggan dengan syarat 

variabel independent lain konstan. Nilai koefi-

sien regresi citra merek sebesar 0,239 berarti 

semakin tinggi nilai citra merek maka akan 

berkontribusi terhadap peningkatan loyalitas 

pelanggan dengan syarat variabel independent 

lain konstan. Nilai koefisien regresi persepsi 

harga sebesar 0,230 berarti semakin tinggi ni-

lai persepsi harga maka akan berkontribusi ter-

hadap peningkatan loyalitas pelanggan dengan 

syarat variabel independent lain konstan. Nilai 

koefisien regresi kelompok referensi sebesar 

0,435 berarti semakin tinggi nilai kelompok 

referensi maka akan berkontribusi terhadap 

peningkatan loyalitas pelanggan dengan syarat 

variabel independent lain konstan. 

Pengujian Hipotesis 

 Uji hipotesis pada penelitian ini dilaku-

kan menggunakan uji koefisien determinasi, 

uji kelayakan model dan uji t.  

 

Uji Koefisien Determinasi 

 Uji koefisien determinasi digunakan me-

ngukur seberapa jauh kemampuan model da-

lam menerangkan variasi variabel dependen, 

nilai R2 adalah antara nol atau satu (Ghozali, 

2021). Nilai R2 yang mendekati nol berarti 

kemampuan variabel independen dalam men-

jelaskan variabel dependen terbatas. Nilai R2 

yang mendekati satu berarti bahwa variabel 

independen memberikan hampir semua infor-

masi yang dibutuhkan untuk memprediksi va-

riabel dependen (Ghozali, 2016). 

 
Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model 
 

R 
R 

Square 

Adjusted  

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1  .707a .500 .478 2.260 

a. Predictors: (Constant), Kelompok Referensi, 

Kualitas Layanan, Citra Merek, Persepsi Harga 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 
 Tabel 12 menunjukkan bahwa hasil ad-

justed R square (koefisien determinasi) adalah 



REYKHAN, M. AND MOKO, W. 

 
 

 

88 

   

  

JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN DAN PERILAKU KONSUMEN 

 
VOLUME 01 NO 1 TAHUN 2022 

 

sebesar 0,478. Artinya bahwa 47,8% variabel 

terikat yaitu loyalitas pelanggan (Y) akan di-

pengaruhi oleh variabel bebasnya yaitu kuali-

tas layanan (X1), citra merek (X2), persepsi 

harga (X3), dan kelompok referensi (X4). Se-

dangkan sisanya 52,2% variabel loyalitas pe-

langgan (Y) akan dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain yang tidak dibahas dalam pene-

litian ini. 

 

Uji Ketepatan Model (Goodness of Fit Test)  

 Pengujian ketepatan model atau uji F 

digunakan untuk mengetahui apakah hasil dari 

analisis regresi signifikan atau tidak, dengan 

kata lain model yang diduga tepat atau tidak 

(Ghozali, 2016). Jika hasilnya signifikan, ma-

ka H0 ditolak dan H1 diterima. Sedangkan ji-

ka hasilnya tidak signifikan, maka H0 diteri-

ma dan H1 ditolak. Hal ini juga dapat dikata-

kan bahwa H0 ditolak jika F-hitung > F-tabel 

dan H0 diterima jika F-hitung < F-tabel. 

 

Tabel 13. Hasil Uji Ketepatan Model 

 

 Model  df F Sig 

1 Regression  4 22.481 .000b 

 Residual  90   

 Total  94   

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

 Tabel 13 menunjukkan bahwa nilai df 

regresi sama dengan 4 dan df residual sama 

dengan 90 sehingga dapat diperoleh nilai F-ta-

bel sebesar 1,9886. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa nilai F-hitung (22,481) lebih besar dari 

F-tabel (2,471) dan nilai signifikansi menun-

jukkan 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat 

disimpulkan H0 ditolak dan H1 diterima atau 

berarti pengaruh Kualitas Layanan, Citra Mer-

ek, Persepsi Harga dan Kelompok Referensi 

telah memenuhi syarat uji ketepatan model 

dan bisa dilanjutkan menuju uji t. 

 

Uji t 

 Uji statistik t digunakan untuk menun-

jukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 

independen secara individual dalam menera-

ngkan variasi variabel dependen, uji t diguna-

kan untuk mengetahui apakah masing-masing 

variabel bebas secara parsial mempunyai pe-

ngaruh yang signifikan terhadap variabel teri-

kat (Ghozali, 2016). Pengujian dilakukan de-

ngan menggunakan tingkat signifikansi 0,05 

(α=5%). Apabila t-hitung lebih besar dari t-ta-

bel atau -t-hitung lebih kecil dari -t-tabel dan 

nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka 

dapat disimpulkan bahwa hasilnya signifikan 

dan berarti H0 ditolak dan H1 diterima. T-hi-

tung lebih kecil dari t-tabel atau -t-hitung le-

bih besar dari -t-tabel dan nilai signifikansi le-

bih besar dari 0,05 maka hasilnya tidak signif-

ikan dan berarti H0 diterima dan H1 ditolak 

(Ghozali, 2021). 

 

Tabel 14. Hasil Uji T 
 

Model t-hitung t-tabel Sig. 

(Constant) -.091 1,986 .928 

X1 2.622 1,986 .010 

X2 2.867 1,986 .005 

X3 2.717 1,986 .008 

X4 5.639 1,986 .000 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

H1: Kualitas Layanan berpengaruh positif 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

pada Konsumen Kopi Kenangan di Kota 

Malang 

 Variabel kualitas layanan (X1) mempu-

nyai nilai t-hitung sebesar 2,622. Nilai terse-

but membuktikan bahwa nilai t-hitung lebih 

besar dari t-tabel, yaitu 2,622 lebih besar dari 

1,986 dan Sig. 0,010 lebih kecil dari 0,05 

(5%) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima atau berarti variabel 

kualitas layanan (X1) berpengaruh secara pos-

itif signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

(Y). 

 

H2: Citra Merek berpengaruh positif sig-

nifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Kon-

sumen Kopi Kenangan di Kota Malang  

 Variabel citra merek (X2) mempunyai 

nilai t-hitung sebesar 2,867. Nilai tersebut 

membuktikan bahwa nilai t-hitung lebih besar 

dari t-tabel, yaitu 2,867 lebih besar dari 1,986 

dan Sig. 0,005 lebih kecil dari 0,05 (5%) se-

hingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak 

dan H1 diterima atau berarti variabel citra 

merek (X2) berpengaruh secara positif signif-

ikan terhadap loyalitas pelanggan (Y). 
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H3: Persepsi Harga (X3) berpengaruh posi-

tif signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

(Y) Konsumen Kopi Kenangan di Kota 

Malang 

 Variabel persepsi harga (X3) mempu-

nyai nilai t-hitung sebesar 2,717. Nilai terse-

but membuktikan bahwa nilai t-hitung lebih 

besar dari t-tabel, yaitu 2,717 lebih besar dari 

1,986 dan Sig. 0,008 lebih kecil dari 0,05 

(5%) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima atau berarti variabel 

persepsi harga (X3) berpengaruh secara posi-

tif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

(Y). 

 

H4: Kelompok Referensi (X4) berpengaruh 

positif signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y) Konsumen Kopi Kenangan 

di Kota Malang 

 Variabel kelompok referensi (X4) mem-

punyai nilai t-hitung sebesar 5,639. Nilai ter-

sebut membuktikan bahwa nilai t-hitung lebih 

besar dari t-tabel, yaitu 5,639 lebih besar dari 

1,986 dan Sig. 0,000 lebih kecil dari 0,05 

(5%) sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima atau berarti variabel 

kelompok referensi (X4) berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pe-

langgan (Y). 

 

Pembahasan 

  Hasil analisis data menunjukkan bahwa 

ada pengaruh positif dan signifikan antara ku-

alitas layanan terhadap loyalitas pelanggan 

konsumen Kopi Kenangan di Kota Malang. 

Hasil ini didukung dengan penelitian yang di-

lakukan oleh Ubud (2017) yang menunjukkan 

bahwa ada pengaruh positif dan signifikan ku-

alitas layanan terhadap loyalitas pelanggan. 

Kualitas layanan Kopi Kenangan terutama 

bukti fisik (tangibles) telah dinilai pengguna 

memicu ketertarikan serta didukung indikator 

lain hingga mampu membuat pelanggan Kopi 

Kenangan memiliki loyalitas pelanggan. Seca-

ra keseluruhan dapat diketahui bahwa kualitas 

layanan merupakan salah satu faktor yang 

mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan. 

 Hasil analisis data menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel citra merek terhadap loyalitas pelang-

gan konsumen Kopi Kenangan di Kota Ma-

lang. Hasil ini didukung dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Farizan dkk. (2019) dan 

Hasby dkk. (2018) yang menunjukkan adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara citra 

merek terhadap loyalitas pelanggan. Hal ter-

sebut telah menunjukkan bahwa variabel citra 

merek terutama ketertarikan atau affinity dini-

lai pelanggan dapat menciptakan persepsi po-

sitif pelanggan serta didukung oleh indikator 

lain hingga mampu membuat pelanggan Kopi 

Kenangan di Kota Malang memiliki loyalitas 

pelanggan. Secara keseluruhan dapat diketa-

hui bahwa citra merek merupakan salah satu 

faktor yang mampu mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. 

 Hasil analisis data menunjukkan bahwa 

ada pengaruh positif dan signifikan antara per-

sepsi harga terhadap loyalitas pelanggan kon-

sumen Kopi Kenangan di Kota Malang. Hasil 

ini didukung dengan penelitian yang dilaku-

kan oleh Sombolinggi dkk. (2021) yang me-

nunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara persepsi harga terhadap 

loyalitas pelanggan. Perbandingan harga yang 

sama atau bahkan lebih rendah dari pesaing 

berdasarkan penilaian responden dapat menja-

di dorongan agar tercipta loyalitas pelanggan. 

Secara keseluruhan, Kopi Kenangan di Kota 

Malang memberikan harga yang bersaing ser-

ta menawarkan kualitas yang sesuai dengan 

harga yang ditawarkan, sehingga dapat disim-

pulkan bahwa persepsi harga merupakan salah 

satu faktor yang mampu mempengaruhi loyal-

itas pelanggan 

 Hasil analisis data menunjukkan bahwa 

ada pengaruh positif dan signifikan antara ke-

lompok referensi terhadap loyalitas pelanggan 

konsumen Kopi Kenangan di Kota Malang. 

Hasil ini didukung dengan penelitian yang di-

lakukan oleh Oesman (2017) yang menunjuk-

kan bahwa terdapat pengaruh positif dan sig-

nifikan antara variabel kelompok acuan de-

ngan loyalitas pelanggan. Hal tersebut telah 

menunjukkan bahwa variabel kelompok refer-

ensi terutama pengaruh kelompok referensi 

yang dinilai oleh responden dapat mencipta-

kan minat bagi pelanggan serta didukung oleh 

indikator lain hingga mampu membuat pela-

nggan Kopi Kenangan memiliki loyalitas pe-

langgan. Secara keseluruhan dapat diketahui 

bahwa kelompok referensi merupakan salah 

satu faktor yang mampu mempengaruhi loyal-

itas pelanggan. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Kualitas layanan berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pela-

nggan, sehingga dapat diartikan semakin ting-

gi kualitas layanan yang diberikan Kopi Kena-

ngan akan berkontribusi terhadap peningkatan 

loyalitas pelanggan konsumen Kopi Kenangan 

di Kota Malang. Citra merek berpengaruh se-

cara positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, semakin tinggi citra merek yang 

dibangun Kopi Kenangan akan berkontribusi 

terhadap peningkatan loyalitas pelanggan kon-

sumen Kopi Kenangan di Kota Malang. Per-

sepsi harga berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sema-

kin bersaing dan sesuai antara harga dan kua-

litas yang diberikan Kopi Kenangan akan ber-

kontribusi terhadap peningkatan loyalitas pe-

langgan konsumen Kopi Kenangan di Kota 

Malang. Kelompok referensi berpengaruh se-

cara positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan, sehingga dapat diartikan semakin 

tinggi pengaruh kelompok referensi Kopi Ke-

nangan akan berkontribusi terhadap peningka-

tan loyalitas pelanggan konsumen Kopi Ke-

nangan di Kota Malang. 

 

Saran 

 Bagi Kopi Kenangan diharapkan dapat 

meningkatkan pelayanan yang cepat dalam 

merespon keluhan konsumen, agar para kon-

sumen merasa nyaman dan tidak diabaikan. 

Bagi Kopi Kenangan diharapkan dapat terus 

meningkatkan citra positif merek Kopi Kena-

ngan, agar rasa kepercayaan konsumen dapat 

terjaga dan meningkat, dimana juga berpenga-

ruh terhadap tingkat kesetiaan konsumen. Ba-

gi Kopi Kenangan diharapkan mengevaluasi 

harga yang ditawarkan diikuti usaha mening-

katkan kualitas yang ditawarkan agar konsu-

men tertarik untuk datang kembali. Bagi Kopi 

Kenangan diharapkan dapat meningkatkan pe-

ngaruh terhadap kelompok acuan yang telah 

terbentuk meliputi pengadaan event-event ya-

ng berhubungan dengan customers experien-

ce. Bagi penelitian berikutnya yang akan me-

lakukan penelitian menggunakan variabel ser-

ta objek yang serupa, diharapkan untuk me-

nambah teori baru yang belum pernah dibahas 

pada penelitian ini maupun penelitian terdahu-

lu karena teori yang digunakan hanya terbatas 

pada pemikiran penulis selain itu peneliti beri-

kutnya diharapkan untuk menambah variabel 

baru yang belum pernah dibahas pada peneli-

tian ini maupun penelitian sebelumnya seperti, 

customers experience, persepsi nilai, purchase 

intention maupun purchase decision serta dis-

arankan untuk mengganti objek penelitian ya-

ng memiliki relevansi dengan tujuan untuk 

memperluas cakupan dari penelitian yang di-

lakukan. 
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