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ABSTRAK

PENGARUH WORD OF MOUTH, KONTEN MEDIA SOSIAL, DAN
PROGRAM LOYALITAS TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN DI
SEKTOR F&B (FOOD AND BEVERAGE) COFFEE SHOP (STUDI PADA
PELANGGAN KOPI KENANGAN DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

MEIVIA INTAN PRADANTI

Industri F&B mengalami pertumbuhan pesat, salah satunya bidang coffee shop.
Peningkatan ini disebabkan oleh tingginya minat masyarakat terhadap kopi.
Namun, pertumbuhan ini dihadapkan tantangan dalam mempertahankan loyalitas
pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Word of Mouth,
konten media sosial, dan program loyalitas terhadap loyalitas pelanggan Kopi
Kenangan di Bandar Lampung. Penelitian menggunakan jenis penelitian
eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif, dari data primer yang diperoleh dari
responden melalui kuesioner. Sampel terdiri dari 100 responden yang dipilih
menggunakan Teknik Purposive Sampling yang telah disesuaikan dengan tujuan
penelitian. Hasil menunjukkan secara simultan bahwa Word of Mouth, konten
media sosial, dan program loyalitas berpengaruh signifikan dengan hubungan
positif terhadap loyalitas pelanggan. Secara parsial, variabel WOM dan program
loyalitas berpengaruh signifikan dengan hubungan positif terhadap loyalitas
pelanggan, sedangkan konten media sosial berpengaruh tidak signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Penelitian ini menyarankan agar mempertimbangkan variabel
lain untuk memperluas pemahaman terhadap faktor-faktor pembentuk loyalitas
dalam konteks industri coffee shop.

Kata Kunci : Perilaku Konsumen, Loyalitas Pelanggan, Program Loyalitas,
Industri F&B, Coffee Shop



ABSTRACT

THE EFFECT OF WORD OF MOUTH, SOCIAL MEDIA CONTENT, AND

LOYALTY PROGRAMS ON CUSTOMER LOYALTY IN THE F&B (FOOD

AND BEVERAGE) COFFEE SHOP SECTOR (A STUDY ON CUSTOMERS
OF KOPI KENANGAN IN BANDAR LAMPUNG)

By

MEIVIA INTAN PRADANTI

The F&B industry is experiencing rapid growth, one of which is the coffee shop
sector. This increase is due to the high public interest in coffee. However, this
growth is faced with the challenge of maintaining customer loyalty. This study aims
to determine the effect of Word of Mouth, social media content, and loyalty
programs on Kopi Kenangan customer loyalty in Bandar Lampung. The research
uses explanatory research with a quantitative approach, from primary data
obtained from respondents through questionnaires. The sample consisted of 100
respondents selected using purposive sampling technique which was adjusted to the
research objectives. The results show simultaneously that Word of Mouth, social
media content, and loyalty programs have a significant effect with a positive
relationship on customer loyalty. Partially, WOM variables and loyalty programs
have a significant effect with a positive relationship on customer loyalty, while
social media content has an insignificant effect on customer loyalty. This study
suggests considering other variables to broaden the understanding of the factors
that shape loyalty in the context of the coffee shop industry.

Keywords: Consumer Behavior, Customer Loyalty, Loyalty Programs, F&B
Industry, Coffee Shop
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri Food and Beverage (F&B) merupakan salah satu sektor yang sangat
penting dalam perekonomian global. Menurut laporan dari Euromonitor
International (2023), sektor F&B diperkirakan akan terus berkembang dengan
tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 5,5% di kawasan Asia Tenggara. Di
Indonesia, sektor F&B tumbuh sebesar 10,9% dan mencapai pendapatan sebesar
USD 11,43 juta. Pertumbuhan ini didorong oleh perubahan gaya hidup masyarakat,
urbanisasi, serta peningkatan pendapatan masyarakat yang meningkatkan daya beli
konsumen. Namun, pertumbuhan yang pesat ini dihadapkan pada berbagai
tantangan, seperti persaingan yang semakin ketat dan perubahan perilaku konsumen
yang cepat (Ghozali, 2022). Konsumen saat ini cenderung mudah beralih ke merek
lain yang dinilai menawarkan pengalaman atau nilai tambah yang lebih baik.
Tantangan terbesarnya adalah bagaimana menjaga loyalitas pelanggan agar tidak
beralih ke pesaing. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan menjadi aspek yang penting

bagi keberlanjutan bisnis di industri F&B.

Loyalitas pelanggan menjadi salah satu kunci keberhasilan bisnis di industri F&B.
Loyalitas pelanggan adalah komitmen konsumen untuk terus membeli atau
menggunakan produk tertentu meskipun terdapat tekanan situasional yang dapat
mendorong mereka untuk berpindah ke pesaing (Oliver, 1999). Namun, konsumen
cenderung menjadi brand-switchers yang menikmati keragaman merek (Uncles et
al., 2003). Keaveney (1995) mengidentifikasi bahwa faktor-faktor seperti lokasi,
pelayanan, dan pengalaman pelanggan memengaruhi keputusan pelanggan untuk

berpindah dari suatu merek ke merek lainnya, bahkan ketika mereka menyukai



merek tertentu. Karena semakin banyaknya alternatif yang tersedia,
mempertahankan loyalitas pelanggan menjadi semakin sulit. Dengan demikian,
loyalitas pelanggan menjadi tidak konsisten dan terlihat bias, karena konsumen
cenderung menikmati keragaman merek. Selain itu, loyalitas pelanggan seringkali
dipengaruhi oleh rekomendasi orang lain atau yang dikenal dengan istilah Word of
Mouth (WOM).

Word of Mouth menjadi salah satu faktor dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap produk atau layanan. Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi
dari teman, keluarga, atau orang yang mereka kenal dibandingkan dengan iklan
(Melias et al., 2017). Word of Mouth tidak hanya berfungsi sebagai rekomendasi,
tetapi juga sebagai alat untuk menciptakan komunitas konsumen yang loyal dan
terhubung dengan merek (Morrison, 2017). Fenomena ini semakin nyata di era
digital, dimana konsumen dapat dengan mudah membagikan pengalaman mereka
melalui berbagai platform online. Di kalangan masyarakat perkotaan, informasi
tentang tempat yang memiliki suasana nyaman atau menu yang menarik dapat
dengan mudah tersebar melalui percakapan di media sosial. Dengan demikian,
WOM memiliki dampak langsung pada keputusan pembelian, dimana pengalaman
pelanggan berperan besar dalam menciptakan citra yang positif (Litvin et al., 2008).
Perkembangan WOM vyang sangat dipengaruhi oleh teknologi digital sejalan

dengan peran media sosal yang semakin dominan dalam komunikasi bisnis.

Dalam industri F&B, media sosial telah menjadi elemen penting dalam bauran
promosi karena memungkinkan bisnis untuk berinteraksi langsung dengan
konsumen dan mendapat umpan balik secara real-time (Mangold & Faulds, 2009).
Kim & Ko (2012) mengungkapkan bahwa media sosial memungkinkan brand untuk
menciptakan community feeling di antara pelanggan mereka, di mana interaksi
antara pelanggan juga terjadi, yang secara signifikan memperkuat efek WOM. Hal
ini memberikan kesempatan untuk memahami preferensi dan umpan balik

konsumen, yang sangat penting dalam pengembangan produk dan layanan.

Daya tarik visual dalam pemasaran media sosial dapat secara efektif meningkatkan
keterlibatan dan penyebaran WOM melalui konten (Gvili & Levy, 2018). Gambar
yang menarik dan estetis memiliki dampak besar pada keputusan pembelian



konsumen di sektor F&B (Kharas & Zia, 2018). Hal ini menjelaskan mengapa
banyak restoran dan coffee shop berinvestasi dalam fotografi makanan yang
profesional untuk konten media sosial. Bisnis yang aktif di media sosial dan mampu
menciptakan konten yang menarik cenderung lebih berhasil dalam membangun
hubungan yang erat dengan pelanggan, yang pada akhirnya dapat membantu
meningkatkan loyalitas pelanggan (Wijaya, 2021). Selain memanfaatkan media
sosial, para pelaku bisnis juga menggunakan strategi lain untuk meningkatkan
loyalitas, salah satunya adalah dengan menciptakan program loyalitas yang

dirancang khusus untuk memberikan nilai tambah bagi pelanggan setia.

Program loyalitas menjadi salah satu strategi yang banyak diadopsi oleh para pelaku
bisnis di sektor F&B. Program loyalitas adalah suatu reward yang diberikan
perusahaan kepada pelangan agar mereka tetap loyal dalam jangka waktu yang lama
(Fook & Dastane, 2021). Munculnya fenomena baru penerapan aplikasi mobile
yang menjadi platform utama untuk mengimplementasikan program loyalitas
tersebut. Di Indonesia, banyak industri F&B yang telah menerapkan program
loyalitas berbasis aplikasi, dimana pelanggan dapat mengumpulkan poin untuk
mendapatkan diskon atau reward (Purnama, 2021). Program loyalitas tidak hanya
memberikan insentif kepada pelanggan, tetapi juga menciptakan hubungan
emosional yang kuat antara merek dan pelanggan (Lemon & Verhoef, 2016).
Program loyalitas yang efektif dapat meningkatkan frekuensi kunjungan pelanggan
dan mendorong pembelian berulang, terutama ketika program tersebut menawarkan

manfaat yang relevan dan mudah diakses (Tanford et al., 2016).

Coffee shop menjadi salah satu bisnis dalam industri Food and Beverage yang
berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Produksi kopi memiliki peran
yang cukup penting dan menjanjikan dalam perekonomian nasional. Faktor trend
kuliner menjadi salah satu pendorong kepopuleran kopi di kalangan masyarakat
saat ini, terutama generasi muda. Minum kopi bukan hanya karena selera atau
kegemaran, melainkan bagi sebagian masyarakat perkotaan hal ini sudah menjadi

bagian dari gaya hidup mereka (Solikatun et al., 2015).
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Gambar 1. 1 Jumlah Konsumsi Kopi Indonesia 2023

Sumber : International Coffee Organization (2023)
Pada Gambar 1.1 terlihat adanya peningkatan jumlah konsumsi kopi di Indonesia
dari tahun ke tahun. Berdasarkan laporan International Coffee Organization (2023)
jumlah konsumsi kopi di Indonesia pada tahun 2018-2023 mengalami peningkatan
sebanyak 116.398 ton atau sebesar 37%. Dengan semakin tingginya tingkat

konsumsi kopi menunjukkan tingginya minat masyarakat terhadap kopi.

Tingginya minat masyarakat terhadap kopi membuat bisnis kedai kopi atau coffee
shop menjadi bisnis yang menjanjikan saat ini. Hal ini ditandai dengan semakin
banyaknya coffee shop baru yang bermunculan dengan berbagai konsep dan
keunggulan masing-masing. Pertumbuhan coffee shop ini juga terlihat di Bandar
Lampung, dimana terdapat berbagai kedai kopi dengan berbagai konsep dan desain.
Tabel berikut menunjukkan perkembangan industri coffee shop di Bandar Lampung
dari tahun 2018-2022.

Tabel 1. 1 Jumlah Kedai Kopi di Bandar Lampung Tahun 2018-2022

No. Tahun Jumlah Coffee Shop Persentase
1. 2018 196 8,5%
2. 2019 235 10,2%
3. 2020 432 18,7%
4. 2021 653 28,2%
5. 2022 798 34,5%
Jumlah 2.314 100

Sumber : Bandar Lampungkota.bps.go.id (2022) dalam Pranajaya et al., 2024



Tabel 1.1 menunjukkan bahwa pada tahun 2018 hingga 2022, jumlah coffee shop
di Bandar Lampung mengalami peningkatan dan persaingan yang semakin ketat.
Meningkatnya popularitas coffee shop mendorong permintaan akan berbagai jenis
kopi dan berbagai minuman jenis kopi lainnya. Kopi Kenangan menjadi salah satu

merek yang telah banyak dikenal masyarakat, khususnya pecinta kopi.

KEDAI KOPI (Fase 1)

Brand TBI
Kenangan 39.70%
Janji Jiwa 39.50%
Fore 7.50%
Kulo 6.30%

Gambar 1. 2 Top Brand Subkategori Kedai Kopi di Indonesia 2023
Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)
Pada Gambar 1.2 dapat dilihat bahwa Kopi Kenangan berada pada posisi pertama
dengan top brand index sebesar 39,70% dalam kategori kedai kopi di Indonesia
(Brand-Awards, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa pada tahun 2023 kopi
kenangan adalah merek yang memiliki banyak peminat yang melakukan pembelian.
Menurut Nielsen Company tahun 2019 pada (Caelsiana et al, 2022) Kopi Kenangan
adalah merek dengan top-of-mind awarness nomor satu untuk kategori kopi susu
dan merek nomor dua setelah jaringan kopi internasional untuk kategori kopi
umum. Keberhasilan Kopi Kenangan dapat ditinjau dari beberapa faktor, seperti
harga yang terjangkau, menu yang inovatif, kemudahan pemesanan, strategi

pemasaran yang efektif, dan pemanfaatan teknologi untuk meningkatkan layanan.

Kopi Kenangan menjadi salah satu bisnis yang menerapkan strategi Customer
Relationship Management (CRM) dan program loyalitas pada aplikasinya dengan
tujuan untuk memberikan banyak manfaat bagi bisnis, seperti meningkatkan retensi
pelanggan, akuisisi pelanggan baru, customer insight, dan probabilitas (Zalza,
2024). Aplikasi tersebut tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk mengumpulkan

poin, tetapi juga sebagai platform pemasaran digital yang komprehensif.
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Gambar 1. 3 Aplikasi Kopi Kenangan (Kenangan VIP page)

Sumber: Playstore (https://play.google.com/store/apps/details?id=com.kopikenangan)
Membership Kenangan VIP dibagi menjadi tiga golongan, yaitu silver, gold, dan
black. Pada Gambar 1.3 dapat dilihat beberapa rewards atau hadiah yang
menguntungkan pelanggan seperti cashback, diskon, dan birthday treat. Selain itu,
di aplikasi ini terdapat fitur-fitur seperti pemesanan dan pembayaran dalam aplikasi,
notifikasi promosi, dan rekomendasi menu untuk pengalaman pelanggan. Integrasi
teknologi mobile dalam program loyalitas ini memungkinkan perusahaan untuk
menyediakan pengalaman yang lebih personal dan kontekstual kepada pelanggan
yang dapat meningkatkan loyalitas merek (Hwang & Choi, 2020).

Berbagai keuntungan yang ditawarkan kepada pelanggan melalui program loyalitas
tentunya dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan meningkatkan loyalitas
pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Smith et al. (2018) menunjukkan bahwa
implementasi strategi CRM berbasis mobile app dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan. Namun, meskipun memiliki potensi untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan, faktor-faktor lain juga perlu diperhatikan. Penelitian ini diharapkan

dapat memberikan kontribusi dalam pemahaman lebih lanjut mengenai faktor-



faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dalam konteks aplikasi berbasis

teknologi informasi.

Pada penelitian sebelumnya, penelitian dilakukan di sektor retail Do-It-Yourself.
Untuk itu terdapat Empirical Gap yang mengacu pada perbedaan sektor (F&B
coffee shop) dibandingkan dengan penelitian sebelumnya yang memiliki cakupan
yang lebih luas atau pada sektor yang berbeda, yang dapat menciptakan sebuah
celah empiris. Selain itu, terdapat Theoritical Gap, di mana pada penelitian ini
menggabungkan variabel Word of Mouth, media sosial, dan program loyalitas
secara bersamaan, sedangkan pada penelitian terdahulu seringkali hanya meneliti

satu atau dua variabel tersebut secara terpisah.

Dengan pertumbuhan dan ketatnya persaingan di industri F&B terutama pada coffee
shop, permasalahan utama yang dihadapi adalah loyalitas pelanggan yang tidak
jelas dan terlihat bias karena konsumen cenderung mengonsumsi lebih dari satu
brand kopi. Hal ini menarik untuk diteliti bagaimana para pelaku bisnis dalam
mempertahankan pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh karena
itu, berdasarkan pemaparan latar belakang yang disajikan, peneliti menyadari
pentingnya mengetahui hubungan antara Word of Mouth, media sosial, dan program
loyalitas terhadap loyalitas pelanggan dan menjadikan masalah tersebut sebagai
objek penelitian dengan judul “Pengaruh Word of Mouth, Konten Media Sosial,
dan Program Loyalitas terhadap Loyalitas Pelanggan di Sektor F&B (Food
and Beverage) Coffee Shop (Studi pada Pelanggan Kopi Kenangan di Bandar

Lampung”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan tersebut, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagaimana Word of Mouth (WOM) secara parsial memengaruhi loyalitas
pelanggan Kopi Kenangan?



2. Bagaimana konten media sosial secara parsial memengaruhi loyalitas
pelanggan Kopi Kenangan?

3. Bagaimana program loyalitas secara parsial memengaruhi loyalitas
pelanggan Kopi Kenangan?

4. Bagaimana Word of Mouth, media sosial, dan program loyalitas secara
simultan memengaruhi loyalitas pelanggan di Kopi Kenangan?

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini memiliki tujuan sebagaimana tertuang dalam poin-poin berikut.

1. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Word of Mouth (WOM) terhadap
loyalitas pelanggan Kopi Kenangan.

2. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial konten media sosial terhadap
loyalitas pelanggan Kopi Kenangan.

3. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial program loyalitas terhadap
loyalitas pelanggan Kopi Kenangan.

4. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan Word of Mouth, media sosial,

dan program loyalitas terhadap loyalitas pelanggan di Kopi Kenangan.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat baik secara teoritis maupun praktis,

sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk memberikan kontribusi pada
pengembangan pemasaran dengan menilai bagaimana efektivitas Word of Mouth,
konten media sosial, dan program loyalitas pada coffee shop terkait dengan loyalitas

pelanggan.



1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat memberikan wawasan kepada pelaku bisnis dalam mengelola
dan mengembangkan media sosial, Word of Mouth, dan program loyalitas yang
tepat bagi perusahaan. Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan upaya secara
efektif dan efisien sehingga dapat meningkatkan penjualan dan loyalitas

pelanggannya.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

2.1.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Kotler dan Keller (2022) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai ”suatu studi
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli,
menggunakan, dan menempatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk

memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka”.

Dharmmesta dan Handoko (2019) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai
“kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan
mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tertentu”.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), perilaku konsumen adalah bagaimana
seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang
tersedia seperti waktu, uang, usaha, dan energi. Perilaku konsumen adalah topik

yang cukup kompleks dan penting yang harus dipahami oleh semua pelaku bisnis.

Perilaku konsumen didefinisikan secara beragam oleh para ahli, meskipun memiliki
kesamaan dalam menekankan proses pengambilan keputusan dan penggunaan
produk atau jasa. Kotler dan Keller (2022) menekankan bahwa perilaku konsumen
mencakup pemilihan, pembelian, penggunaan, dan disposisi produk atau layanan
dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan. Sementara itu, Dharmmesta dan
Handoko (2019) lebih menyoroti keterlibatan individu secara langsung dalam
memperoleh serta menggunakan barang dan jasa, termasuk proses pengambilan
keputusan. Adapun Schiffman dan Kanuk (2008) melihat perilaku konsumen

sebagai keputusan individu dalam mengalokasikan sumber daya yang dimilikinya,
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seperti waktu, uang, dan usaha. Dari ketiga perspektif ini, dapat disimpulkan bahwa
perilaku konsumen melibatkan proses kognitif dan afektif dalam pengambilan
keputusan serta tindakan nyata dalam memperoleh dan menggunakan produk atau

jasa.

Berdasarkan beberapa definisi yang telah disebutkan di atas, dapat disimpulkan
bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis
yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli,
menggunakan, menghabiskan produk dan jasa lalu mengevaluasinya. Memahami
dan menganalisis perilaku konsumen merupakan sesuatu yang sangat kompleks,
terutama karena banyaknya variabel yang memengaruhinya dan kecenderungannya

untuk saling berinteraksi.

2.1.2 Model Perilaku Konsumen

Seubelan dan Widyawati (2024) mendefinisikan model perilaku konsumen sebagai
representasi atau kerangka kerja yang disederhakan untuk menggambarkan proses
pengambilan keputusan dan tindakan konsumen dalam membeli produk atau jasa.
Model ini membantu para pemasar untuk memahami bagaimana faktor-faktor
internal dan eksternal memengaruhi perilaku konsumen, sehingga dapat merancang

strategi pemasaran yang efektif.

Tujuan utama memahami model perilaku konsumen adalah memahami faktor-
faktor yang memengaruhinya, seperti kebutuhan, motivasi, persepsi, dan proses
pengambilan keputusan agar pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang
tepat sasaran dan efektif. Adapun tujuan lain yaitu untuk memahami apa yang
dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen agar pemasar dapat memberikan produk

atau jasa yang lebih sesuai dengan persepsi konsumen.

Menurut Assael dalam Seubelan dan Widyawati (2024), perilaku konsumen adalah
model rangsangan dan tanggapan yang ditunjukkan oleh seseorang, dimana
rangsangan tersebut telah memasuki kesadaran untuk merespon mengambilan

keputusan konsumen. Pengambilan keputusan adalah proses dimana konsumen
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merasa dan mengevaluasi informasi merek, sehingga mempertimbangkan alternatif

merek dan memutuskan pada suatu merek tertentu.

Keputusan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian dengan merek yang
sama akan dipengaruhi oleh pengalaman mengkonsumsi dan pengalaman
konsumen itu sendiri. Dapat dilihat pada gambar berikut ini mengenai pemahaman

perilaku konsumen menurut Assael :

Feedback to Consumer:
postpurchase Evaluation
v

The individual

consumer

A4

Consumer Decision Consumer
Making Response

r

Environmental
Influences

Development of Marketing Strategies

E

Feedback to Environmental: /_

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen Menurut Assael
Sumber: Assael pada Seubelan dan Widyawati (2024)

Menurut Assael, ada dua pengaruh luas yang menentukan pilihan konsumen.
Pengaruh pertama yaitu konsumen individu yang mana kebutuhan, persepsi merek
karakteristik, dan sikap ke arah alternatif yang mempengaruhi pilihan merek.
Pengaruh kedua dari pengambilan keputusan konsumen adalah lingkungan.
Lingkungan pembelian konsumen digambarkan dengan budaya (norma dan nilai
masyarakat), dengan sub-budaya (bagian dari masyarakat dengan norma-norma
berbeda dan nilai dalam kehormatan tertentu) dan dengan kelompok bertatap muka
(teman, anggota keluarga dan kelompok referensi). Ketika konsumen telah
membuat suatu keputusan maka evaluasi pasca pembelian, digambarkan sebagai
umpan balik untuk konsumen individu, akan berlangsung. Selama dalam proses
evaluasi, konsumen akan belajar dari pengalaman dan mungkin akan merubah pola

dalam memperoleh informasi, mengevalusi merek dan memilih suatu merek.
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2.1.3 Model Stimulus-Organism-Response (SOR)

Tugas pemasar dalam mengembangkan strategi pemasaran yang mengarah pada
perilaku pembelian konsumen sangat sulit karena perubahan-perubahan dapat
terjadi setiap saat, baik perubahan pada diri konsumen seperti selera, maupun
aspek-aspek psikologi serta perubahan kondisi lingkungan yang mempengaruhi
aspek psikologi, sosial dan kultural konsumen, sehingga pada akhirnya dapat
mengkondisikan konsumen pada situasi yang lebih terbatas menyangkut pilihan

produk yang diinginkannya (Junaidi & Dharmmesta, 1999).

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa situasi merupakan perbandingan
mengenai waktu dan tempat yang dilengkapi oleh satu atau lebih banyak orang
dalam mengidentifikasi situasi terhadap kepentingan potensial, maka dengan
mengadopsi paradigma S-O-R (Stimulus-Organism-Response) yang dikutip oleh
Belk (1975) mengatakan bahwa rangsangan (stimulus) dapat dibedakan menjadi
faktor situasi dan faktor bukan situasi (produk).

Situation (<
A
Consumer Decision Purchasing
il Making Behavior
Product | _
(STIMULUS) (ORGANISM) (RESPONSE)

Gambar 2. 2 Faktor Situasional Penentu Perilaku Konsumen
Sumber: Assael (1998)
Gambar 2.2 menunjukkan bahwa dengan adanya interaksi antara situasi, produk
dan konsumen maka akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Model ini
merupakan model penentu perilaku konsumen yang mana perilaku digambarkan
sebagai fungsi dari tiga dasar yang sama kuat yaitu lingkungan konsumen, dan akan
digambarkan oleh situasi konsumsi, situasi pembelian, dan situasi komunikasi.
Sedangkan strategi pemasaran akan digambarkan oleh produk yang dikonsumsi.

Dua pengaruh yang menguatkan tindakan konsumen adalah produk dan situasi.
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Konsumen akan memberikan reaksi pada produk dan situasi serta memutuskan
merek yang akan dikonsumsi. Interaksi antara psychological konsumen (kebutuhan,
sikap dan preferensi), situasi, dan produk yang dihasilkan dalam proses pemilihan

akan menunjukkan perilaku konsumen.

2.2 Model Keputusan Pembelian

2.2.1 Pengertian Model Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2022) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai beberapa
tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian
suatu produk yang dimulai ketika konsumen mengenali masalah yang dipicu oleh
rangsangan interal dan eksternal. Menurut Engel et al. (1995), model keputusan
pembelian mencakup lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Selain itu,
Solomon (2017) mengemukakan bahwa proses keputusan melibatkan
pertimbangan kognitif dan emosional. Konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh
informasi yang tersedia tetapi juga oleh perasaan dan sikap mereka terhadap
produk.

Kotler dan Keller (2022) menekankan pengaruh faktor internal dan eksternal,
sedangkan Engel et al. (1995) lebih fokus pada struktur tahap-tahap proses tersebut.
Sementara itu, Solomon (2017) menambahkan dimensi emosional dan psikologis
dalam pengambilan keputusan, yang menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya

rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh perasaan konsumen.

Menurut Sutisna dan Sunyoto (2013), ada tiga hal penting dari memahami model

keputusan pembelian konsumen yaitu :

1. Dengan adanya model, pandangan terhadap perilaku konsumen bisa dilihat
dalam perspektif yang terintergrasi.
2. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk

pengembangan strategi pemasaran yang efektif.
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Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk

segmentasi dan positioning.

Model keputusaan pembelian memberikan kerangka kerja yang membantu

memahami bagaimana konsumen membuat pilihan. Semua teori sepakat bahwa

proses ini melibatkan beberapa tahap yang dipengaruhi oleh faktor internal dan

eksternal. Namun, perbedaan terletak pada penekanan faktor yang memengaruhi

keputusan, baik dari sudut pandang rasional maupun emosional.

2.2.2 Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian

Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller dalam buku Marketing Management (2022)

menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor,

diantaranya :

a)

b)

Faktor Budaya

Salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian adalah faktor
budaya. Budaya mencakup nilai, norma, dan kebiasaan yang dianut oleh
individu dalam kelompok masyarakat tertentu. Faktor budaya membentuk
preferensi dan perilaku konsumen dalam memilih produk.

Faktor Sosial

Faktor sosial juga menjadi peran penting dalam keputusan pembelian.
Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa pengaruh dari kelompok
sosial, seperti keluarga, teman, dan kolega, dapat membentuk pandangan
dan pilihan konsumen. Interaksi dengan kelompok sosial sering kali
menentukan produk mana yang dianggap popular atau sesuai.

Faktor Pribadi

Faktor pribadi seperti usia, pendapatan, dan gaya hidup, turut memengaruhi
keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2016), karakteristik
individu menentukan preferensi dan kemampuan konsumen dalam memilih

produk.
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2.2.3 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Keller (2022), ada beberapa tahap dalam pengambilan keputusan

pembelian, yaitu :

1.

Pengenalan Masalah

Konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang harus dipenuhi. Hal
ini dapat memicu keinginan untuk membeli produk tertentu.

Pencarian Informasi

Setelah mengenali kebutuhan, konsumen mencari informasi tentang produk
yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut. Informasi dapat diperoleh dari
berbagai sumber, seperti iklan, rekomendasi dari teman, atau pengalaman
sebelumnya.

Evaluasi Alternatif

Di tahap ini, konsumen membandingkan berbagai produk atau merek yang ada.
Konsumen mempertimbangkan berbagai atribut produk, seperti harga dan
kualitas.

Keputusan Pembelian

Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen akan membuat keputusan untuk
membeli produk tertentu.

Perilaku Pasca Pembelian

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengevaluasi pengalaman
mereka dengan produk. Jika konsumen merasa puas, kemungkinan besar akan

melakukan pembelian ulang.

2.3 Loyalitas Pelanggan

2.3.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang mendalam untuk membeli kembali atau

mendukung produk atau layanan dalam jangka panjang, meskipun pengaruh

situasional dan upaya pemasaran cenderung memengaruhi perubahan pada

pelanggan serta merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain (Kotler &

Keller, 2022). Oliver (1999) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah
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komitmen mendalam untuk membeli ulang atau mendukung produk atau jasa secara
konsisten meskipun terdapat pengaruh situasional atau marketing dari kompetitor.
Oliver lebih fokus pada komitmen emosional pelanggan, sedangkan Kotler dan
Keller lebih fokus pada tindakan seperti pembelian berulang dan rekomendasi.
Secara keseluruhan, loyalitas pelanggan yang kuat tidak hanya didasarkan pada
perilaku pembelian, tetapi juga pada hubungan emosional yang terbangun antara

pelanggan dan merek.
2.3.2 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dijelaskan oleh Trisno
dalam Seubelan dan Widyawati (2024) yaitu :

1. Satisfaction (Kepuasan)

Kepuasan konsumen merupakan perbandingan antara harapan sebelum
melakukan pembelian dengan kinerja yang dirasakan.

2. Emotional Bonding (Ikatan Emosi)

Dimana konsumen dapat terpengaruh oleh sebuah merek yang memiliki
daya tarik tersendiri sehingga konsumen dapat diidentifikasikan dalam
sebuah merek, karena sebuah merek dapat mencerminkan karakteristik
konsumen tersebut. Ikatan yang tercipta dari sebuah merek ialah ketika
konsumen merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang
menggunakan produk atau jasa yang sama

3. Trust (Kepercayaan)

Dimana konsumen telah memiliki kepercayaan pada sebuah merek,
konsumen cenderung melakukan pembelian berulang.

4. Choice Reduction Habit (Kemudahan)

Konsumen akan merasa nyaman dengan sebuah merek ketika merek
tersebut memberikan kemudahan.

5. History with Company/Product (Pengalaman dengan Perusahaan/Produk)
Pengalaman konsumen pada perusahaan atau produk yang digunakan
dapat membentuk perilaku. Ketika konsumen mendapatkan pelayanan
yang baik dari perusahaan, maka konsumen akan mengulangi perilaku
mereka pada perusahaan tersebut. Hal tersebut juga terjadi ketika
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konsumen mendapatkan apa yang diharapkan dari produk yang digunakan
dalam artian produk tersebut memberikan manfaat dan memiliki kinerja
seperti apa yang konsumen inginkan, maka konsumen berkeinginan untuk

mengulangi perilaku mereka terhadap produk.

2.4 Word of Mouth

2.4.1 Pengertian Word of Mouth

Definisi Word of Mouth menurut Word Of Mouth Marketing Association
(WOMMA) dalam Sumardy (2011), adalah sebagai aktifitas dimana konsumen
memberikan informasi mengenai suatu merek atau produk kepada konsumen
lainnya. Kotler dan Keller (2022) mendefinisikan Word of Mouth sebagai
komunikasi informal antara konsumen mengenai karakteristik produk atau jasa

serta pengalaman yang mereka dapatkan.

Pendapat lain dari Buttle (1998) mendefinisikan Word of Mouth sebagai interaksi
yang terjadi diluar kendali langsung pemasar dan sering kali memiliki pengaruh
yang lebih besar dibandingkan dengan bentuk iklan tradisional. Arndt (1967) juga
mengemukakan bahwa Word of Mouth merupakan komunikasi yang terjadi di luar
kendali organisasi dan menyoroti sifat informal dari interaksi ini sebagai kunci

utama dalam membangun kepercayaan.

Para ahli menyetujui bahwa WOM adalah komunikasi informal dan lebih dipercaya
dibandingkan dengan media promosi lainnya. Namun, Kotler dan Keller lebih
menekankan pada efek emosional kepercayaan, sedangkan Buttle dan Arndt lebih
fokus pada sifat informal dan non-komersial dari interaksi tersebut. Oleh karena itu,
kekuatan Word of Mouth terletak pada keaslian dan kepercayaan yang ditransfer

antarkonsumen.
2.4.2 Faktor-Faktor Terjadinya Word of Mouth

Terdapat tiga hal yang menjadi faktor dalam Word of Mouth marketing menurut
Andy Sernovitz dalam Anang (2019) yaitu:
a. Be Interesting
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Dengan menciptakan suatu produk atau jasa yang menarik dan mempunyai
perbedaan. Meskipun perusahaan menciptakan produk sejenis, produk dan
jasa tersebut akan mempunyai Kkarateristik tersendiri atau berbeda agar
menarik untuk diperbincangkan. Perbedaan ini bisa dilihat dari berbagai hal
misalnya packaging atau guarantee produk atau jasa tersebut.
b. Make People Happy
Buat produk yang mengagumkan, ciptakan pelayanan prima, perbaiki
masalah yang terjadi, dan pastikan suatu pekerjaan yang perusahaan
lakukan dapat membuat konsumen membicarakan produk ke teman mereka.
Mereka akan membantu perusahaan, mendukung bisnis perusahaan dan
akan mengajak orang lain untuk mencoba sebuah produk atau jasa yang
ditawarkan. Word of Mouth akan mudah terjadi apabila perusahaan dapat
membuat konsumen merasa senang.
c. Earn Trust and Respect

Perusahaan harus mendapatkan kepercayaan dan rasa hormat dari
pelanggan. Jika tanpa adanya kepercayaan, maka konsumen akan enggan
merekomendasikan produk atau jasa yang perusahaan tawarkan karena ini
akan membahayakan citra harga dirinya. Komitmen terhadap informasi
yang diberikan dan membuat mereka juga merasa yakin untuk
membicarakan tentang produk atau jasa tersebut, seperti pesan singkat agar

semua orang mudah mengingatnya.

2.5 Media Sosial

2.5.1 Pengertian Media Sosial

Kotler dan Keller (2022) mendefinisikan ”media sosial adalah sarana komunikasi
elektronik yang memungkinkan individu atau komunitas untuk berbagi informasi,
ide, minat pribadi, dan konten lainnya dalam format berbasis teks, gambar, atau
video”. Selain itu, media sosial menjadi alat pemasaran yang kuat karena
memungkinkan perusahaan berinteraksi secara langsung dan membangun

hubungan dengan konsumen.
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Kaplan dan Haenlein (2010) mendefinisikan media sosial sebagai kelompok
aplikasi berbasis internet yang dibangun atas dasar ideologi dan teknologi web 2.0
yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran konten yang dibuat oleh pengguna.
Mereka menyoroti bahwa media sosial tidak hanya digunakan untuk berbagi

informasi, tetapi juga menciptakan hubungan antara brand dan konsumen.

Pendapat lain dari Syamsuddin (2022) mengatakan bahwa media sosial adalah
sebuah media online, dengan para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi,
berbagi, dan menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial, wiki, forum, dan dunia
virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki merupakan bentuk media sosial yang paling

umum digunakan oleh masyarakat di seluruh dunia.

2.5.2 Karakteristik Media Sosial

Menurut (Thea Rahamani, 2016) Media sosial memiliki beberapa karakter yang
tidak dimiliki oleh jenis media lainnya, Ada batasan dan ciri khusus yang hanya
hanya dimilikioleh media sosial. Adapun karakteristik dari media sosial sebagai
berikut.

1. Jaringan
Media sosial terbangun dari struktur sosial yang terbentuk dalam jaringan
atau internet. Karakter media sosial yaitu membentuk jaringan diantara
penggunanya sehingga kehadiran media sosial dapat memberikan media
bagi pengguna untuk terheubung dengan menggunakan mekanisme
teknologi

2. Informasi
Informasi menjadi hal yang penting dalam media sosial dikarenakan media
sosial teradapat aktifitas yang memproduksi konten hingga interaksi sosial
berdasarkan informasi.

3. Arsip
Arsip dalam media sosial merupakan suatu karakter yang menjelaskan
bahwa informasi telah tersimpan dan bisa diakses kapanpun dan dimanapun
melalu perangkat teknologi.

4. Interaksisosial
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Karakter media sosial dalam bentuk interaksi sosial yaitu memperluas
hubungan pertemanan maupun memperbanyak pengikut di internet atau
media sosial dengan cara menambahkan teman, memberi komentar dan lain
sebagainya.

5. Simulasi sosial
Media sebagai kelangsungan masayarakat di dunia virtual (maya), sehingga
media sosial memiliki aturan dan etika bagi penggunanya. Interaksi yang
terjadi mampu menggambarkan realitas yang terjadi akan tetapi interaksi
yang terjadi adalah simulasi yang kadang berbeda.

6. Konten oleh pengguna
Karakteristik ini menunjukkan bahwa konten dalam media sosial
sepenuhnya milik pemilik akun. Konten dalam media sosial tidak hanya
memproduksi konten tetapi juga mengonsumsi konten yang diproduksi oleh
pengguna lain.

7. Penyebaran Karakteristik dari penyebaran yaitu pengguna menyebarkan

sekaligus mengembangkankonten yang diproduksi oleh pengguna.

2.6 Program Loyalitas

2.6.1 Konsep Program Loyalitas

Program loyalitas adalah serangkaian kegiatan pemasaran yang dirancang untuk
menghargai konsumen atas loyalitas mereka dalam jangka panjang, dengan harapan
dapat meningkatkan retensi pelanggan (Kotler & Keller, 2022). Griffin (2002)
mengungkapkan bahwa program loyalitas bertujuan untuk meningkatkan kesetiaan
dengan memberikan insentif yang memotivasi pelanggan untuk bertransaksi secara
berulang. Program loyalitas harus dilihat sebagai strategi untuk menciptakan nilai
tambah bagi pelanggan dan efektivitas program tergantung pada desain insentif dan

relevansi nilai yang ditawarkan (Dowling & Uncles, 1997).

Para ahli memiliki pendapat yang beragam namun saling melengkapi. Kotler dan
Keller lebih fokus pada hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan, di
mana program loyalitas bukan hanya tentang meningkatkan frekuensi pembelian,
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tetapi juga menciptakan kepuasan dan hubungan emosional. Sementara itu, Griffin
lebih menekankan pada komitmen dan frekuensi transaksi sebagai tindakan yang
berulang yang didorong oleh insentif. Dowling dan Uncles lebih menyoroti
pentingnya desain program yang memberikan nilai nyata bagi pelanggan. Secara
keseluruhan, program loyalitas yang efektif harus menciptakan nilai bagi
pelanggan, memperkuat hubungan, dan memberikan alasan kuat bagi pelanggan

untuk tetap setia pada merek.

2.6.2 Jenis-Jenis Program Loyalitas

Beberapa jenis program loyalitas telah dikembangkan untuk memenuhi kebutuhan
perusahaan preferensi konsumen. Berikut adalah penjelasan mengenai beberapa

jenis program loyalitas menurut para ahli :

1) Point Based Loyalty Program
Program ini memberikan poin kepada pelanggan setiap kali mereka
melakukan pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2016) program loyalitas
berbasis poin mendorong pelanggan untuk terus melakukan pembelian agar
bisa mendapatkan keuntungan dari poin yang didapatkan.

2) Tiered Loyalty Program
Program ini menggunakan tingkatan yang member pelanggan keuntungan
yang lebih besar ketika pelanggan tersebut naik level berdasarkan seberapa
sering atau besar pembelian mereka. Menurut Berman (2006), program
berjenjang efektif dalam menjaga keterlibatan pelanggan karena pelanggan
merasa semakin dihargai seiring peningkatan level mereka.

3) Paid or Subscription Based Loyalty Program
Program loyalitas berbayar adalah sebuah model bisnis di mana pelanggan
membayar biaya tertentu untuk mendapatkan akses ke berbagai manfaat
eksklufif yang tidak dinikmati oleh pelanggan biasa. Program ini seringkali
dikombinasikan dengan konsep berlangganan, di mana pelanggan
membayar bulanan atau tahunan untuk terus menikmati manfaat tersebut.

4) Coalition Loyalty Program
Program ini melibatkan beberapa merek yang bekerja sama untuk

menawarkan keuntungan loyalitas kepada pelanggan yang berbelanja di
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6)
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salah satu dari merek tersebut. Menurut Capizzi dan Ferguson (2005),
program koalisi memungkinkan perusahaan untuk memperluas jangkauan
mereka dengan memanfaatkan jaringan dari berbagai mitra.

Cashback Loyalty Program

Jenis program loyalitas yang memberikan pengembalian sebagian dari uang
yang telah pelanggan belanjakan dalam bentuk uang tunai atau kredit yang
dapat digunakan untuk transaksi berikutnya. Program ini dirancang untuk
meningkatkan ketertarikan pelanggan dengan merek, mendorong pembelian
berulang, dan meningkatkan nilai rata-rata transaksi.

Value Based Loyalty Program

Jenis program ini berfokus pada hubungan lebih mendalam dengan
pelanggan. Program ini tidah hanya memberikan hadiah atau poin, tetapi
juga berusaha menciptakan nilai emosional dan fungsional yang lebih tinggi
bagi pelanggan.

2.6.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Program Loyalitas

Menurut Kotler dan Keller (2022), program loyalitas bertujuan untuk memperkuat
hubungan pelanggan dengan perusahaan melalui program berbasis keanggotaan
yang menawarkan insentif khusus. Efektivitas program loyalitas dalam
meningkatkan retensi dan advokasi pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor,

yang dapat dikategorikan menjadi beberapa aspek utama:

Desain program

a. Tujuan yang jelas
Program loyalitas harus memiliki tujuan yang terukur dan jelas, seperti
meningkatkan pembelian ulang, mendorong word-of-mouth marketing,
atau meningkatkan lifetime value pelanggan.

b. Struktur Penghargaan yang Menarik
Hadiah dan benefit yang ditawarkan harus menarik, relevan, dan
bernilai bagi target pelanggan.

c. Tingkatan dan Status
Menawarkan tingkatan keanggotaan dengan benefit yang berbeda dapat

meningkatkan engagement dan motivasi pelanggan.
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Kemudahan Penggunaan

Proses pendaftaran, penggunaan poin, dan penebusan reward harus
mudah dan lancar.

Ketersediaan Informasi

Memberikan informasi yang jelas dan terkini tentang program loyalitas,
termasuk poin, reward, dan status keanggotaan.

2. Pengalaman Pelanggan

a.

Kualitas Layanan

Memberikan layanan pelanggan yang excellent dan konsisten di semua
touchpoint.

Personalisasi

Menawarkan pengalaman yang dipersonalisasi dan relevan dengan
preferensi dan kebutuhan individual pelanggan.

Komunikasi yang Efektif

Mengkomunikasikan program loyalitas secara jelas dan konsisten
melalui berbagai saluran.

Membangun hubungan

Membangun hubungan emosional yang kuat dengan pelanggan melalui
interaksi yang bermakna.

Menanggapi Feedback

Memperhatikan dan menindaklanjuti feedback dari pelanggan untuk

meningkatkan program loyalitas.

3. Faktor Eksternal

a.

C.

Kompetisi

Program loyalitas yang kompetitif dengan program dari pesaing.
Kondisi Ekonomi

Faktor ekonomi makro dapat memengaruhi perilaku dan preferensi
pelanggan.

Tren Industri

Mengikuti tren dan perkembangan terbaru dalam industri untuk
memastikan program loyalitas tetap relevan dengan kondisi terkini.
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Dari pemahaman di atas disimpulkan bahwa banyak faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi program loyalitas. Sehingga dapat dikatakan bahwa program
loyalitas yang sukses membutuhkan desain yang menarik, pengalaman pelanggan
yang positif, dan adaptasi terhadap faktor eksternal. Dengan memahami dan
mengoptimalkan faktor-faktor ini, perusahaan dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan, mendorong retensi, dan meningkatkan profitabilitas.

2.7 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu bertujuan sebagai referensi dalam melakukan penelitian.
Berikut adalah penelitian terdahulu yang dijadikan acuan oleh peneliti yang berasal
dari skripsi dan jurnal penelitian terdahulu. Ringkasan penelitian terdahulu tersaji

pada tabel berikut :

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Judul, Penulis, Variabel Hasil Persamaan dan
Tahun Perbedaan
1. | Pengaruh Kualitas X : Kualitas Citra merek dan Persamaan:
Layanan, Citra layanan, Citra | Word of Mouth Pembahasan
merek, Word of _ merek, WOM, memiliki mengenai
Mouth dan Pror_n05| Promosi berpengaruh pengaruh WOM
terhadap Loyalitas L .
Pelanggan (Astianita signifikan pada terhadap loyalitas
& Lusia, 2022) loyalitas pelanggan, | pelanggan
Y : Loyalitas | tetapi kualitas
Pelanggan layanan dan Perbedaan:
promosi tidak Variabel X secara
i keseluruhan da
menunjukkan fokus objek
pengaruh yang penelitian

signifikan terhadap
loyalitas pelanggan

2. | Word of Mouth dan | X : Word of WOM didukung Persamaan:
Media Sosial | Mouth, Media | oleh promosi media | Variabel X dan
Erhadap mma(; beli | sosial sosial memiliki sektor objek
onsumen pada pengaruh yang penelitian yaitu
Kafe Kenalin Ini oo
signifikan terhadap | coffee shop.
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No Judul, Penulis, Variabel Hasil Persamaan dan
Tahun Perbedaan
Kopi di Universitas ) minat pembelian
Buana Perjuangan | Y - Minat konsumen di kafe | Perbedaan:
Karawang Eg?szer:::;] “Kenalin Ini Kopi”. Variabel Y
(Nopri et al., 2024)
3. | The Implementation | X : Tiered Penerapan program | Persamaan:
of Tiered Loyalty Membership | keanggotaan Variabel X secara
Membership Program loyalitas berjenjang | konsep dan
Prog_ram_ In l\/_lobﬂe secara signifikan variabel Y
Application via .
Behavioural Science | meningkatkan
for Customer Y : Retensi retensi pelanggan | Perbedaan:
Retention pelanggan Menambahkan
variabel WOM
(Leong et al., 2022) dan media sosial.
4. | Managing Customer | X : Program Penelitian ini Persamaan:
Il\-/loy;lty thrgu?h Tfhe loyalitas menunjukkan Variabel X dan
ediating Role o ; i
safisfaction in The Z - Kepuasan bahwa kulallta:i variabel Y
DIY Retail Loyalty | Pelanggan program foyaiitas
Program di sektor ritel DI'Y
berhasil
(Vesel & Zabkar, memengaruhi
2009) Y :Loyalitas | |oyalitas pelanggan. | Perbedaan:
pelanggan Kualitas interaksi Terdapat variabel
mediasi pada
personal ] penelitian ini dan
berpengaruh lebih perbedaan sektor
kuat terhadap yang diteliti.
kepuasan
pelanggan

dibandingkan
program loyalitas.
Kepuasan memiliki
pengaruh sangat
kuat terhadap

loyalitas pelanggan.
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No Judul, Penulis, Variabel Hasil Persamaan dan
Tahun Perbedaan

5. | Customer X : Customer | Customer Persamaan:
Relationship Relationship | Relationship pembahasan
g/lanagemLent C:f"t” II;/Ianagement, Management mengenai

rogram Loyalitas rogram .
Ber%asis Mo{)ile App Loygalitas (CRM) tidak peng'flruh program
Terhadap Loyalitas b_erp_er\garuh onal!tas terhadap
Pelanggan: M : Kepuasan | signifikan terhadap | loyalitas
Kepuasan Pelanggan Loyalitas pelanggan serta
Sebagai Variabel Pelanggan persamaan pada
Interverning pengguna aplikasi | objek penelitian.
(Sgubelan & Kopi Kenangan
Widyawati, 2024) )
. melalui Kepuasan
Y : Loyalitas Pelanggan Perngaan:_
Pelanggan L Penelitian ini
pengguna aplikasi menggunakan
Kopi Kenangan. Variabel
Sedangkan pemediasi dan
Program Loyalitas | Perbedaan teknik
berpengaruh positif | analisis data
dan signifikan
terhadap Loyalitas
Pelanggan
pengguna aplikasi
Kopi Kenangan
melalui Kepuasan
Pelanggan
pengguna aplikasi
Kopi Kenangan..

6. | Effectiveness of X : Loyalty Penelitian ini Persamaan:
Loyalty Program in | program menunjukkan membahas
g“l\jltgmglreRete”t'on: M - Customer terd_a_pat dampak mengenai
Mediation Analysis | satisfaction, po S'F"ﬁ yang pengr_;lruh program

Brand signifikan dari loyalitas terhadap
(Fook & Dastane, Association program loyalitas loyalitas
2021) pada retensi pelanggan
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No Judul, Penulis, Variabel Hasil Persamaan dan
Tahun Perbedaan
pelanggan. Asosiasi
Y: CL_Jstomer merek memiliki Perbedaan;
retention efek mediasi penuh Adanyg v_arlabel
' | pemediasi
sedangkan
kepuasan
pelanggan efek
mediasi tidak
signifikan ketika
diuji secara paralel.
Ketika diuji secara
jelas, asosiasi
merek menjadi efek
mediasi parsial dan
kepuasan
pelanggan tidak ada
efek mediasi.
Pengaruh Program X : Program Program loyalitas Persamaan:

7. | Loyalitas terhadap Loyalitas memiliki pengaruh | Variabel program
LC.).ya|ItE-.IS Pelanggan: M : Kepuasan p-OSIFIf dan onglltas dan _
Uji Variabel signifikan terhadap | variabel loyalitas
Kepuasan sebagai kepuasan pelanggan
Pemediasi pelanggan, yang

Y : Loyalitas | berfungsi sebagai | perpedaan:
(Widjaja, A. M., Pelanggan variabel pemediasi | Adanya variabel
2023) dalam hubungan kepuasan sebagai

antara program
loyalitas dan
loyalitas pelanggan.
Hasil penelitian ini
mengindikasikan
bahwa peningkatan
dalam kualitas
program loyalitas
dapat
meningkatkan
kepuasan
pelanggan, yang
berkontribusi pada
peningkatan
loyalitas pelanggan

pemediasi

Data diolah peneliti, 2025



29

Terdapat perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu Theoritical
Gap, di mana pada penelitian ini menggabungkan variabel Word of Mouth, media
sosial, dan program loyalitas secara bersamaan, sedangkan pada penelitian
terdahulu seringkali hanya meneliti satu atau dua variabel tersebut secara terpisah.
Selain itu, terdapat Empirical Gap yang mengacu pada perbedaan sektor (F&B
coffee shop) dibandingkan dengan penelitian sebelumnya yang memiliki cakupan
yang lebih luas atau pada sektor yang berbeda, yang dapat menciptakan sebuah

celah empiris.

2.8 Kerangka Berpikir

Dalam penelitian ini, Model Perilaku Konsumen yang mengacu pada Stimulus-
Organism-Response (SOR) Model (Mehrabian & Russell, 1974) digunakan sebagai
kerangka teoritis untuk menjelaskan bagaimana rangsangan eksternal
mempengaruhi perilaku konsumen. Menurut model ini, setiap stimulus yang
diterima konsumen dari lingkungan eksternal dapat menimbulkan reaksi psikologis
(organism) yang kemudian menghasilkan respons tertentu. Dalam konteks
penelitian ini, stimulus yang dimaksud meliputi Word of Mouth (WOM), media
sosial, dan program loyalitas yang berperan sebagai faktor eksternal yang
merangsang persepsi dan emosi konsumen. Stimulus-stimulus ini diyakini mampu
mempengaruhi kondisi psikologis konsumen, seperti peningkatan kepuasan dan
kepercayaan terhadap brand coffee shop. Ketika respon psikologis yang positif
terbentuk, hal tersebut berpotensi menghasilkan respon akhir berupa loyalitas
pelanggan terhadap coffee shop. Dengan demikian, model SOR memberikan
penjelasan yang komprehensif mengenai mekanisme pengaruh interaksi antara
faktor eksternal dan kondisi psikologis internal terhadap pembentukan loyalitas,
sehingga menjadi kerangka yang relevan untuk menganalisis dinamika perilaku

konsumen dalam industri coffee shop.
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Perilaku Konsumen

[ Model S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974) J

l

Stimulus (S)
. WU“_j of M_““th (X1) Organism (O) Response (R)
*  Media Sosial (X2) Consumer s Loyalitas Pelanggan (Y)
e Program Loyalitas (X3)

Gambar 2. 3 Kerangka Teoritis
Sumber : data diolah peneliti, 2024

2.9 Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan suatu prakiraan ataupun dugaan yang bersifat sementara
dalam suatu penelitian, yang dimana kebenarannya belum terbuktu secara
keseluruhan sehingga masih diperlukan pengujian lebih lanjut. Hipotesis dari

penelitian ini yaitu :

2.9.1 Pengaruh Word of Mouth terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hapsari dan Radito (2019) yang menunjukkan
bahwa Word of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan
GO-JEK di Yogyakarta. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang
pernah dilakukan oleh Sagita (2017) yang menunjukkan bahwa Word of Mouth
memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan KFC Manyar Surabaya.
Komunikasi dari mulut ke mulut berperan penting dalam membangun loyalitas
pelanggan. WOM dianggap lebih terpercaya karena berasal langsung dari
pengalaman konsumen. Saat konsumen berbagi pengalaman positif, hal ini dapat
memperkuat loyalitas pelanggan. Namun, pengaruhnya bisa tidak signifikan jika
informasi yang dibagikan tidak relevan atau menarik bagi penerima pesan.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

HO' : Word of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di sektor F&B coffee shop.
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Ha® :Word of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan
di sektor F&B coffee shop.

2.9.2 Pengaruh Konten Media Sosial terhadap Loyalitas Pelanggan

Menurut Teori Perilaku Konsumen Assael (1998), perilaku konsumen adalah
proses pengambilan keputusan yang dipengaruhi oleh faktor individu, sosial, dan
marketing, di mana konsumen melalui beberapa tahap: pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi pasca
pembelian. Dalam konteks media sosial, platform seperti Instagram atau TikTok
memengaruhi tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif melalui konten
visual, review, dan interaksi antar pengguna. Media sosial mempercepat dan
memperkuat pembentukan sikap positif terhadap brand, yang jika konsisten akan
mendorong kepuasan dan loyalitas. Seperti yang dikatakan Assael, “consumer
behavior is influenced by a complex interplay of psychological, social, and

marketing factors that drive purchasing decisions and post-purchase behavior."

Media sosial memungkinkan interaksi langsung, membangun komunitas, dan
meningkatkan keterikatan emosional dengan merek. Hal ini dapat memengaruhi
loyalitas pelanggan secara signifikan apabila perusahaan dapat memanfaatkan
media sosial dengan efektif dalam menciptakan pengalaman positif. Hal ini
dibuktikan secara empiris dalam penelitian (Ibrahim et al., 2021) bahwa aktivitas
pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.
Namun, jika tidak dikelola dengan baik, pengaruhnya dapat menjadi tidak
signifikan. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut :

HO0? : Konten Media sosial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas

pelanggan di sektor F&B coffee shop.

Ha? : Konten Media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas

pelanggan di sektor F&B coffee shop.
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2.9.3 Pengaruh Program Loyalitas terhadap Loyalitas Pelanggan

Dalam Teori Perilaku Konsumen menurut Kotler dan Keller (2022), dalam konteks
program loyalitas, faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, dan kepuasan
memainkan peran besar dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Program
loyalitas yang menawarkan insentif, seperti poin, diskon, atau hadiah, dapat
memperkuat persepsi positif konsumen terhadap brand, yang meningkatkan
kepuasan pelanggan. Ketika pelanggan merasa dihargai melalui manfaat yang
mereka terima dari program tersebut, mereka cenderung memiliki emosi positif

yang berujung pada loyalitas jangka panjang.

Hasil penelitian yang dilakukan Fook dan Dastane (2021) menunjukkan adanya
dampak positif yang signifikan dari program loyalitas pada loyalitas pelanggan.
Penelitian olen Widjaja, A.M. (2023) menemukan bahwa program aplikasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan
sebagai media, studi pada pengguna starbucks card di Yogyakarta Program yang
efektif dapat menumbuhkan perasaan keterikatan emosional dengan merek,
sehingga pelanggan lebih cenderung untuk kembali melakukan transaksi. Namun,
pengaruh tersebut dapat bervariasi tergantung pada kualitas dan relevansi program
yang ditawarkan, seperti manfaat yang dirasakan pelanggan dan kesesuaian
program dengan harapan pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

HO3® : Program loyalitas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
pelanggan di sektor F&B coffee shop.
Ha® : Program loyalitas berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas

pelanggan di sektor F&B coffee shop.

Dengan demikian, berdasarkan pengembangan hipotesis yang disusun di atas,

berikut adalah model hipotesis dari penelitian ini :



Loyalitas Pelanggan

(Y)

e R
=== Word of Mouth (X1)
i H1
H2
L _E ————— Konten Media Sosial (X2)
| \_ J
| H3
i Program Loyalitas
''''' (X3)
~ - H4
Gambar 2. 4 Model Hipotesis
Keterangan :

— : Berpengaruh secara parsial

H2

H3

H4

» : Berpengaruh secara simultan

: Pengaruh Word of Mouth secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan

: Pengaruh konten media sosial secara parsial terhadap loyalitas

pelanggan
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: Pengaruh program loyalitas secara parsial terhadap loyalitas pelanggan

: Pengaruh Word of Mouth, media sosial, dan program loyalitas secara

simultan terhadap loyalitas pelanggan



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatori dengan pendekatan
kuantitatif. Penelitian eksplanatori adalah penelitian yang bertujuan untuk menguiji
hipotesis tentang hubungan antarvariabel dan menjelaskan keterkaitan
antarvariabel tersebut (Sugiyono, 2023). Jenis penelitian tersebut sangat sesuai
dengan penelitian ini agar dapat menjelaskan hubungan sebab-akibat antarvariabel
yang akan diteliti. Untuk pendekatan kuantitatif, hipotesis diuji melalui data
numerik dan analisis berbasis statistik inferensial untuk melihat hubungan kausal

antarvariabel (Sugiyono, 2023).

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2023). Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan Kopi Kenangan. Pelanggan yang
pernah menggunakan aplikasi tersebut memiliki akses terhadap berbagai manfaat,
seperti diskon, poin, dan promo khusus. Populasi ini dipilih karena mereka adalah
target yang relevan untuk memahami efektivitas program loyalitas berbasis aplikasi
mobile serta dampaknya terhadap perilaku pembelian dan tingkat retensi

pelanggan.
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3.2.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang
ada pada populasi, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari
populasi (Sugiyono, 2023). Agar jumlah sampel yang dipergunakan dapat
sebanding dengan jumlah populasi, maka jumlah sampel dapat dihitung dengan
rumus Lemeshow. Rumus lemeshow merupakan rumus yang digunakan untuk
mengetahui jumlah sampel jika populasi tidak diketahui. Jika besar populasi (n)
tidak diketahui maka sampel dihitung menggunakan rumus Lemeshow sebagai
berikut :

7Z2x P (1-P)

n
Rumus 3. 1 Rumus Lemeshow

Keterangan:

n : Jumlah sampel yang dicari

Z : Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
P : Maksimal estimasi = 50% = 0,5

e : alpha (0.010) atau sampling error 10%

Perhitungan sampel tersebut ialah:

1,962 x0,5(1-0,5)

n 0,12

38416 x 0,5 (1 - 0,5)
n= 0,01
n = 96.04

Diperoleh sampel sejumlah 96.04 yang dibulatkan menjadi 100 responden dengan
menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dimana
peneliti akan menentukan Kriteria tertentu atau ciri khas yang sesuai dengan tujuan
penelitian. Kriteria yang harus dipenuhi agar dapat menjadi sampel penelitian ini

yaitu:
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e Pelanggan coffee shop Kopi Kenangan
e Melakukan pembelian minimal tiga kali dalam tiga bulan terakhir
e Pengguna aktif media sosial

e Berdomisili atau tinggal di Bandar Lampung

3.3 Sumber Data dan Skala Pengukuran

Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data asli yang dikumpulkan oleh
peneliti untuk menjawab masalah risetnya secara khusus. Data primer yang
diperoleh melalui kuesioner akan diukur dengan menggunakan skala likert. Skala
likert digunakan agar peneliti dapat mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau individu tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2023). Berikut adalah

skala likert dan keterangannya:

Tabel 3. 1 Skala Likert

Penilaian Skor
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber : Sugiyono (2023)

3.4 Variabel Penelitian

Menurut Sugiyono (2023) variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu
yang terbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga
diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya.

3.4.1 Variabel Dependen (Terikat)

Variabel dependen atau terikat merupakan variabel yang berubah atau menjadi
akibat terhadap variabel independen (bebas) sehingga variabel ini diukur untuk
melihat dampaknya berdasarkan perubahan variabel independen (Arikunto, 2010).
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Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen (terikat) adalah Loyalitas
Pelanggan yang disimbolkan oleh ().

3.4.2 Variabel Independen (Bebas)

Menurut Sugiyono (2023) variabel independen atau bebas adalah variabel yang
memengaruhi atau menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen
(terikat). Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel independen (bebas) adalah
Word of Mouth yang disimbolkan dengan (X1), Media Sosial yang disimbolkan
dengan (X2), dan Program Loyalitas yang disimbolkan dengan (X3).

3.5 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

3.5.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual memberikan pemahaman secara umum mengenai konsep atau
variabel berdasarkan literatur atau pandangan para ahli sebelumnya (Sugiyono,
2023). Berikut definisi konseptual dari masing-masing variabel dalam penelitian
ini:
1. Word of Mouth
Word of Mouth adalah komunikasi informal antara konsumen mengenai
karakteristik produk atau jasa serta pengalaman yang mereka dapatkan
(Kotler & Keller, 2022).
2. Media Sosial
Media sosial adalah kelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun di
atas fondasi teknologi Web 2.0 dan memungkinkan penciptaan serta
pertukaran konten oleh pengguna (Kaplan & Haenlein, 2010).
3. Program Loyalitas
Program loyalitas adalah serangkaian kegiatan pemasaran yang dirancang
untuk menghargai konsumen atas loyalitas mereka dalam jangka panjang,
dengan harapan dapat meningkatkan retensi pelanggan (Kotler & Keller,
2022).
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Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang mendalam untuk membeli

kembali atau mendukung produk atau layanan dalam jangka panjang,

meskipun pengaruh

situasional

dan upaya pemasaran cenderung

memengaruhi perubahan pada pelanggan (Kotler & Keller, 2022).

3.5.2 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah variabel yang diungkap dalam definisi konsep tersebut,

secara operasional, secara praktis, secara nyata dalam lingkup objek yang diteliti

dan bertujuan untuk menjelaskan makna variabel yang diteliti. Definisi operasional

adalah semacam petunjuk pelaksanaan bagaimana cara mengukur suatu variabel.

Tabel 3. 2 Definisi Operasional

mencoba

Variabel Definisi Indikator Item Skala
Operasional Pengukuran

Word of Word of Mouth | 1. Frekuensi 1. Frekuensi Skala likert
Mouth adalah proses pembicaraan konsumen
(X1) dimana individu ?eer:ggar% ek

perbagl . atau p?oduk

informasi, 2. Frekuensi

pengalaman, konsumen

atau mendengar

rekomendasi rekomendasi

mengenai orang lain

produk atau 2. Tingkat 1. Sumber

layanan _kepad_a kepercayaan informasi

orang lain, baik dapat

secara langsung dipercaya

(tatap muka) 2. Kepercayaan

maupun melalui E:I?:mendasi

platform digital. membuat

konsumen
yakin  untuk
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Variabel

Definisi
Operasional

Indikator

ltem

Skala
Pengukuran

3. Ketertarikan

1.

Ketertarikan
konsumen
untuk
mengunjungi
coffee shop
setelah
mendengar
rekomendasi
Keputusan
pembelian
konsumen
setelah
mendengar
rekomendasi

Media
Sosial
(X2)

Media sosial

adalah

kelompok

aplikasi berbasis

internet yang

dibangun atas

dasar ideologi
dan teknologi

web 2.0 yang

memungkinkan
penciptaan dan
pertukaran
konten yang
dibuat oleh
pengguna.

. Frekuensi

partisipasi
pelanggan di
sosial media

Frekuensi
pelanggan
mengunjungi
akun  media
sosial merek.
Frekuensi
pelanggan
memberikan
“like” atau
reaksi lain
pada konten.

. Tingkat

kepercayaan
pelanggan

Kepercayaan
pelanggan
pada akun
coffee shop.
Kepercayaan
pelanggan
akan kejujuran
konten  yang
diunggah.

Interaktivitas
pelanggan.

1.

Frekuensi
konsumen
memberikan
masukan
melalui kolom
komentar.
Tingkat
interaksi yang
dilakukan
merek dengan
pelanggan.

Skala likert
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Variabel Definisi Indikator Item Skala
Operasional Pengukuran
Program Program 1. Frekuensi Frekuensi Skala likert
Loyalitas | |oyalitas adalah pembelian pelanggan
(X3) strategi yang mi?gunrj;ungi
" . coffee shop.
::?gjgﬁg;ﬂk 2. Partisipasi Mengetahui
dalam adanya
untu_k Program program
menln-gkatkan Loyalitas |(?ya||tas yang
retensi diterapkan
pelanggan dan oleh merek.
membangun Mendownload
hubungan aplikasi
. . program
Jangka panjang Partisipasi
yang dapat pelanggan
dioperasionalka dalam
n melalui metrik program.
dan diukur Kepuasan
secara langsung terhadap
dalam konteks program.
perilaku 3. Tingkat . Frekuensi
konsumen. retensi pembe"an
pelanggan ulang
pelanggan
terhadap
merek.

. Komitmen
pelanggan
untuk tetap
berbelanja
setelah
bergabung
dengan
program.

Loyalitas loyalitas 1. Perilaku Presentase Skala likert
Pelanggan | pelanggan pembelian pelanggan
(Y) adalah tingkat yang
komitmen melaku!<an
pembelian
pelanggan berulang
terhadap suatu dalam periode
merek atau tertentu.
produk yang Kecenderunga
tercermin dalam n pelanggan
perilaku untuk memilih
pembelian yang merek tersebut
dibandingkan
berulang, merek lain.
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dengan merek
lain.

Variabel Definisi Indikator Item Skala
Operasional Pengukuran
preferensi yang
konsisten _
terhadap merek Kesediaan |1. Frekuensi
tertentu, serta untuk pelanggan
kesediaan untuk merekomen merekomenda
) dasikan sikan  produk
merekomendasi atau merek
kan kepada kepada orang
orang lain. lain.
Niat 1. Kemungkinan
pembelian pelanggan
ulang melakukan
pembelian
ulang di masa
mendatang.

2. Kesetiaan
terhadap
merek.

3. Perbandingan

Sumber: Data diolah peneliti, 2024

3.6 Teknologi Instrumen

3.6.1 Uji Validitas

Validitas adalah sejauh mana suatu alat ukur itu menunjukkan ketepatan dan

kesesuaian. Menurut Sugiyono (2023) instrumen yang valid berarti alat ukur yang

digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid artinya instrumen

tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk nilai

korelasinya peneliti menggunakan korelasi product moment. Adapun rumusnya

yaitu :

Keterangan :

NYXY - EXQXY)

Tyy

Rumus 3. 2 Uji Validitas

Tey = Koefisien kolerasi antarvariabel X dan Y

JINZXZ— CXDIHNIYZ - (TY)2)
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N = Jumlah sampel
X = Skor pada item yang diukur
Y = Skor total dari seluruh item dalam kuesioner

2. XY =Jumlah perkalian antara skor item dan skor total
2. X  =Jumlah skor pada item

Y  =Jumlah skor total

Dasar pengambilan keputusan:

Apabila nilai korelasi (r hitung) diatas 0,3 maka dapat dikatakan item tersebut
memberikan tingkat kevalidan yang cukup, sebaliknya apabila nilai korelasi (r
hitung) dibawah 0,3 maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument tidak valid
sehingga harus diperbaiki atau dibuang. Uji Validitas dilakukan pada 30 responden.
Berdasarkan hasil pengujian menggunakan software SPSS 25 diperoleh hasil

sebagai berikut :

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas

Item Correlated Item-Total r-tabel Keterangan
Correlation
X114 0,542 0,361 Valid
X1, 0,452 0,361 Valid
X;4 0,402 0,361 Valid
X14 0,462 0,361 Valid
Xic 0.532 0,361 Valid
Xi6 0,759 0,361 Valid
X5 4 0,681 0,361 Valid
X5 5 0,590 0,361 Valid
X, 5 0,708 0,361 Valid
Xy 0,618 0,361 Valid
Xyc 0,500 0,361 Valid
Xo6 0,633 0,361 Valid
X31 0,788 0,361 Valid
X35 0,636 0,361 Valid
X33 0,629 0,361 Valid
X34 0,677 0,361 Valid
X35 0,593 0,361 Valid
Xs6 0,701 0,361 Valid
X3 0,738 0,361 Valid
Y14 0,776 0,361 Valid
Y, 0,732 0,361 Valid
Y3 0,653 0,361 Valid
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Item Correlated Item-Total r-tabel Keterangan
Correlation

Y4 0,549 0,361 Valid

Y 0,663 0,361 Valid

Yie 0,611 0,361 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan Tabel 3.3, hasil uji validitas dari 25 item pernyataan seluruhnya
memiliki nilai lebih daru r-tabel yaitu 0,361. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa

seluruh butir instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid.
3.6.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2023) menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah sejauh mana
hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data
yang sama. Uji reliabilitas ini dilakukan pada responden sebanyak 100 orang
dengan menggunakan pertanyaan yang telah dinyatakan valid dalam uji validitas
dan akan ditentukan reliabilitasnya. Menggunakan program SPSS 25 for windows,
variabel dinyatakan reliabel dengan kriteria berikut :
1. Jika r-alpha positif dan lebih besar dari r-tabel, maka pernyataan tersebut
reliabel.
2. Jika r-alpha negatif dan lebih kecil dari r-tabel, maka pernyataan tersebut
tidak reliabel.
a. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 maka reliabel
b. Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,6 maka tidak reliable

Berdasarkan hasil pengujian menggunakan software SPSS 25 diperoleh hasil

sebagai berikut :
Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | N of ltems
Word of Mouth 0,823 6
Media Sosial 0,877 6
Program Loyalitas 0,869 7
Loyalitas Pelanggan 0,865 6

Sumber : Data diolah peneliti, 2025
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Berdasarkan Tabel 3.4, hasil uji reliabilitas dari masing-masing nilai Cronbach’s
Alpha memiliki nilai lebih dari 0,6. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh

variabel yang digunakan dalam penelitian ini sudah reliabel.

3.7 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan pengujian yang bertujuan untuk memastikan bahwa
data yang diperoleh dapat dianalisis dengan metode analisis regresi linear berganda.
Uji asumsi klasik terdiri dari Uji Normalitas, Uji Heteroskedastisitas, Uji
Multikolinearitas.

3.7.1 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2018) Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi, variabel penganggu, atau residual memiliki distribusi normal. Uji
normalitas pada penelitian ini menggunakan distribusi pada grafik P-P Plot. Berikut
ini hasil uji normalitas P-P Plot of Regression Standardized Residual normalitas

menggunakan bantuan software SPSS :

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y

10

os8

0

04

Expected Cum Prob

0z

00 0z 04 0 o8 10

Observed Cum Prob

Gambar 3. 1 Hasil Uji Normalitas
Sumber : Data diolah peneliti, 2025



45

Berdasarkan Gambar 3.1, dapat dilihat bahwa data menyebar disekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal pada grafik histogram, hal ini
menunjukkan bahwa pola distribusi normal. Jadi dapat disimpulkan bahwa

berdasarkan grafik P-P plot, model regresi memenuhi asumsi normalitas.

3.7.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2018) uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah
model regresi ditemukan adanya kolerasi antar variabel bebas (independen). Jika
variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal
variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesame
variabel independen sama dengan nol. Untuk mengetahui ada tidaknya gejala
multikolinearitas diantaranya dapat dilakukan dengan mengetahui efek ko-linieritas
(Widodo, 2018). Gejala tersebut dapat diketahui jika diantara variabel independen
terdapat korelasi yang kuat atau mendekati sempurna yang nilai Variance Inflation
Factor (VIF) lebih kecil dari 10.

VIF =

2
J

Rumus 3. 3 Uji Multikolinearitas
Keterangan :
Rj2 : Koefisien determinasi dari regresi variabel independen ke-j terhadap variabel
independen lainnya.
Berdasarkan hasil pengujian menggunakan software SPSS 25 diperoleh hasil

sebagai berikut :
Tabel 3. 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Collinearity Statistics VIF Keterangan
Tolerance
Word of Mouth 0,968 1,033 Non Multikolinearitas
Media Sosial 0,842 1,187 Non Multikolinearitas
Program Loyalitas 0,818 1,223 Non Multikolinearitas

Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan Tabel 3.5, uji miltikolinearitas dapat dikatakan tidak terjadi
multikolinearitas, karena nilai VIF < 10 yaitu sebesar 1,033; 1,187 dan 1,223.
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Sehingga dapat disimpulkan data pada penelitian ini tidak mengalami gejala

multikolinearitas.

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residu satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain tetap, maka disebut Homodkedastisitas dan jika berbeda maka
disebut Heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas menggunakan metode
scatterplot dibuat dengan memplot residual (error term) terhadap variabel
independen. Jika penyebaran titik pada scatterplot menunjukkan pola tertentu maka
ada indikasi heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan
software SPSS 25 diperoleh hasil sebagai berikut :

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
L ]
*
]
[ ]
L ]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan Gambar 3.2 hasil uji heteroskedastisitas dengan metode scatterplot
menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk pola
tertentu yang jelas. Penyebaran ini menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan. Dengan demikian, model
ini dapat dikatakan memenuhi salah satu asumsi klasik regresi, yaitu varians
residual yang konstan (homoskedastisitas), sehingga hasil analisis regresi dapat
diinterpretasikan dengan lebih valid.
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3.8 Teknik Analisis Data

Analisis data adalah proses pengolahan data yang telah dikumpulkan untuk
mendapatkan informasi yang relevan dan menarik serta digunakan sebagai dasar
pengambilan keputusan (Sugiyono, 2023). Pengolahan dan penganalisaan data
dalam penelitian ini dengan menggunakan bantuan program SPSS versi 25 yang
digunakan untuk menghitung nilai statistik berupa uji statistik deskriptif, uji

kualitas data, uji regresi berganda, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis.

3.8.1 Uji Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif mendeskripsikan data yang akan menjadi sebuah informasi lebih
jelas dan mudah untuk dipahami (Ghozali, 2018). Statistik deskriptif memberikan
gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari rata-rata usia responden,
persentase jenis kelamin, atau persentase jawaban responden terhadap pertanyaan

survei.

3.8.2 Analisis Inferensial Parametik

Analisis inferensial parametik diartikan sebagai metode statistik yang digunakan
untuk menganalisis data sampel dan kemudian dibuat kesimpulan atau generalisasi
terhadap populasi (Sugiyono, 2023). Dalam analisis parametik, terdapat asumsi-
asumsi yang harus dipenuhi seperti data yang berdistribusi normal dan berskala

interval atau rasio.

3.8.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah hubungan secara linear antara dua
variabel atau lebih variabel independen dengan variabel dependen. Untuk
membuktikan kebenaran adanya pengaruh variabel independen dan variabel
dependen digunakan analisis regresi dimana variabel independen yaitu Word
of Mouth (X1), media sosial (X2), program loyalitas (X3), dan variabel
dependen yaitu loyalitas pelanggan (Y). Model regresi linear berganda adalah
sebagai berikut :
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Y=a+ X1+ L:X,+B3X3+ -+ B, X, +€
Rumus 3. 4 Regresi Linear Berganda

Keterangan :
Y : Loyalitas pelanggan
a : Konstanta (intersep)
P1 . Ba,.. Bn - Koefisien regresi untuk masing-masing variabel independen
X, : Word of Mouth
X, : Media sosial
X3 : Program loyalitas

€ :error (sisa)

3.8.2.2 Uji Hipotesis

Uji hipotesis adalah proses pembuatan keputusan tentang parameter populasi
dengan menggunakan data sampel. Uji ini dilakukan untuk mengetahui
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, baik secara parsial

(uji T) maupun secara simultan (uji F).

a. Uji Signifikansi Parsial (Uji t)
Uji ini digunakan untuk menguji signifikasi koefisien regresi dalam
model regresi linear. Uji ini menguji bagaimana pengaruh masing-
masing variabel independen secara masing-masing terhadap variabel
dependen. Jika nilai t lebih besar dari nilai t-tabel dengan tingkat
signifikasi tertentu (0,05), maka hipotesis nol (H°) ditolak. Hal ini
berarti variabel independen secara signifikan memengaruhi variabel

dependen. Jika p-value < tingkat signifikasi (0,05), hipotesis nol juga

ditolak.
3
t= £ =
SE (fi)
Rumus 3.5 Uji t
Keterangan :
Bi - Koefisien regresi variabel X*

SE (Bi) : Standar error dari koefisien regresi fi
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b. Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Uji F yaitu uji untuk melihat bagaimana pengaruh variabel independen
secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Pengujian ini
dilakukan menggunakan distribusi F dengan cara membandingkan nilai
F hitung yang diperoleh dari hasil regresi dengan F tabel. Jika nilai F
lebih besar dari nilai F tabel dengan tingkat signifikasi tertentu
(biasanya 0,05), maka hipotesis nol (H°) yang menyatakan bahwa
semua koefisien regresi sama dengan nol ditolak. Hal ini berarti model
regresi memiliki signifikasi secara keseluruhan. Jika p-value < tingkat
signifikasi (biasanya 0,05), maka hipotesis nol juga ditolak.

2
(%)

Y= a-m/m-k-D

Rumus 3. 6 Uji F

Keterangan :

R? : koefisien determinasi
k :Jumlah variabel independen

n :Jumlah sampel

3.8.2.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dan melihat
seberapa besar kontribusi pengaruh yang diberikan variabel bebas secara
simultan terhadap variabel terikat. Nilai R? berkisar antara 0 hingga 1. Jika
hasil semakin mendekati 1, semakin baik model dalam menjelaskan variabilitas
variabel dependen. Jika hasilnya rendah, maka hal ini menunjukkan bahwa

model tidak mampu menjelaskan variabilitas variabel dependen dengan baik.

Y (Yi—Y?D)?

R=1-35i-mr

Rumus 3. 7 Uji Koefisien Determinasi



Keterangan :
Yi : Nilai aktual variabel dependen
Y1 : Nilai prediksi variabel dependen dari model regresi

Y : Rata-rata variabel dependen
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V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Word of Mouth, media sosial,
dan program loyalitas terhadap loyalitas pelanggan di sektor F&B (Food and
Beverafe) coffee shop (studi pada pelanggan Kopi Kenangan di Bandar Lampung).
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Word of Mouth secara parsial berpengaruh signifikan ke arah positif
terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di Bandar Lampung. Word of
Mouth berpengaruh positif dan signifikan karena semakin positif Word of
Mouth yang diterima pelanggan, maka semakin tinggi tingkat loyalitas
mereka terhadap Kopi Kenangan di Bandar Lampung. Pelanggan yang
mendengar rekomendasi positif, testimoni, atau cerita pengalaman baik dari
orang-orang terdekat seperti teman, keluarga, maupun rekan Kkerja,
cenderung merasa lebih percaya dan yakin terhadap kualitas produk serta
pelayanan Kopi Kenangan. Kepercayaan ini kemudian mendorong mereka
untuk melakukan pembelian ulang (repeat purchase), meningkatkan
frekuensi kunjungan, hingga pada akhirnya membentuk keterikatan
emosional dengan brand.

2. Konten Media sosial secara parsial berpengaruh tidak signifikan terhadap
loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di Bandar Lampung. Hal ini dapat
disebabkan oleh beberapa faktor, antara lain, meskipun Kopi Kenangan
aktif di media sosial, konten yang disajikan mungkin belum sepenuhnya
mampu membangun keterlibatan emosional yang kuat dengan pelanggan.
Aktivitas media sosial Kopi Kenangan cenderung masih bersifat satu arah,

kurang interaktif dengan audiens. Konten yang dibagikan lebih banyak
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berupa promosi, iklan produk baru, atau pengumuman tanpa mendorong
percakapan dua arah antara brand dan pelanggan.

3. Program Loyalitas secara parsial berpengaruh signifikan ke arah positif
terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di Bandar Lampung. Hal ini
dikarenakan adanya keuntungan tambahan seperti promo khusus member,
cashback, dan reward yang menciptakan rasa dihargai dan diperhatikan,
sehingga pelanggan merasa lebih terikat secara emosional dan rasional
dengan brand.

4. Word of Mouth, konten media sosial, dan program loyalitas secara simultan
berpengaruh ke arah positif terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di
Bandar Lampung. Hal ini berarti bahwa ketiga variabel tersebut, ketika
dikombinasikan saling melengkapi dalam membentuk loyalitas pelanggan.
Word of Mouth yang positif membantu membangun kepercayaan awal
melalui rekomendasi personal dari orang-orang terdekat, sementara media
sosial berperan dalam memperluas jangkauan komunikasi brand,
memperkuat citra, dan mempercepat penyebaran informasi. Sedangkan
program loyalitas memberikan insentif konkret yang mendorong pelanggan
untuk terus melakukan pembelian dan membangun keterikatan emosional
dengan Kopi Kenangan. Pelanggan tidak hanya puas dalam satu aspek,
tetapi merasa diperhatikan secara keseluruhan, baik secara emosional,
sosial, maupun fungsional, sehingga meningkatkan kecenderungan untuk

tetap setia terhadap Kopi Kenangan.

5.2 Saran

Dari penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu
lokasi penelitian yang hanya dilakukan di Bandar Lampung sehingga hasilnya
belum dapat digeneralisasikan secara luas. Penelitian ini dilakukan juga tidak
menggunakan variabel mediasi sehingga penelitian ini belum dapat mengetahui
pengaruhnya secara tidak langsung. Objek penelitian terbatas pada satu brand
sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi ke brand kopi lain seperti Janji Jiwa,
Tomoro, atau Starbucks. Hal ini menghasilkan saran secara teoritis dan secara

praktis sebagai berikut :
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5.2.1 Saran Teoritis

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang diidentifikasi, terdapat beberapa
saran yang dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya sebagai berikut :

1. Disarankan untuk mempertimbangkan variabel lain diluar variabel
penelitian ini seperti brand experience atau perceived value, yang secara
teoritis juga memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan, untuk
memperkaya pemahaman terhadap faktor-faktor pembentuk loyalitas dalam
konteks industri coffee shop atau bisa menambahkan variabel mediasi
seperti kepuasan pelanggan untuk mengetahui hubungan tidak langsung
antara Word of Mouth, media sosial, atau program loyalitas dengan loyalitas
pelanggan. Ini dapat memberikan gambaran lebih dalam tentang proses
psikologis yang terjadi pada konsumen.

2. Disarankan untuk pengembangan responden dengan kriteria yang berbeda.
Penelitian selanjutnya bisa dilakukan di lokasi yang sama, namun dengan
kriteria responden yang berbeda, misalnya responden dengan segmentasi
usia tertentu (remaja, pekerja muda, atau pelanggan berusia di atas 35
tahun), atau pelanggan baru vs pelanggan lama, untuk melihat perbedaan
perilaku berdasarkan pengalaman konsumsi.

3. Disarankan penelitian dapat diperluas ke coffee shop lain yang memiliki
karakteristik serupa namun di kota berbeda. Ini bisa memberikan wawasan
komparatif mengenai pengaruh variabel dalam konteks geografis yang
berbeda.

5.2.2 Saran Praktis

Terdapat beberapa saran praktis bagi berbagai pihak yang berkepentingan yaitu
pelaku bisnis, disarankan untuk evaluasi berkala efektivitas program loyalitas
melalui data penggunaan pelanggan. Hal ini penting agar program tetap relevan dan
sesuai dengan preferensi pelanggan yang bisa berubah seiring waktu. Selain itu,
pelaku bisnis dapat meningkatkan konsistensi komunikasi media sosial. Strategi
media sosial perlu dijalankan secara konsisten, baik dari sisi frekuensi posting, gaya

komunikasi, hingga visual branding untuk membentuk persepsi brand yang kuat.
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