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ABSTRACT

In today's competitive industry, maintaining consumer loyalty to a brand is critical to
a company's long-term success. Several factors can affect brand loyalty, including
price perception, product quality, and distribution channels. The purpose of this study
was to determine the effect of perceived price, product quality and distribution
channels on brand loyalty in Kapal Api Coffee products in Sidoarjo. The author
determines 3 independent variables, namely price perception, product quality and
distribution channel and 1 dependent variable, namely brand loyalty in this study.
The research sample is 120 respondents. In addition, the data will be analyzed using
multiple linear regression analysis techniques. This study shows the results that price
perceptions have a significant effect on brand loyalty. In addition to price perception,
product variant also has a significant effect on brand loyalty, and brand equity also
has a significant effect on brand loyalty.
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PENDAHULUAN

Kapal Api diawali pada tahun 1927, di mana seorang imigran Tiongkok
bernama Go Soe Loet bersama saudaranya Go Bie Tjong dan Go Soe Bin tiba
Hindia Belanda. Mereka pun memulai bisnis kopi bubuk merek Hap Hoo Tjan
di J1 Pasar Pabean, Surabaya. Penjualan kopi bubuk itu dilakukan dengan
sepeda onthel, mereka keliling kampung dan Pelabuhan Tanjung Perak demi
memasarkan kopinya. Pelanggan utama adalah para pelaut dan masyarakat
sekitar Pelabuhan Nama Kapal Api kabarnya merupakan inspirasi dari para
pelanggan mereka yang umumnya berada di pelabuhan. Pelanggan utama
adalah para pelaut dan masyarakat sekitar Pelabuhan Nama Kapal Api
kabarnya merupakan inspirasi dari para pelanggan mereka yang umumnya
berada di pelabuhan (https://ideas.repec.org/p/osf/thesis/6z9ar.html).

Kopi Kapal Api merupakan produk kopi bubuk yang diproduksi oleh PT.
Santos Jaya Abadi perusahaan ini telah mengembangkan produk kopi
bubuknya menjadi bermacam-macam merk dengan semakin tertanamnya
branded Kopi Kapal Api ini, sehingga 10 tahun kemudian perusahaan ini
mengambil langkah tepat dengan membuka pabrik baru di Sepanjang, Sidoarjo
beberapa produk yang dikembangkan setelah pendirian pabrik baru dan
pengembangan pasar ke seluruh indonesia kemudian mereka mencoba
membuat produk dengan varian selera rasa yang berbeda-beda sesuai
perkembangan persaingan dan rasa yang diinginkan oleh konsumen. Adapun
produk dari PT. Santos Jaya Abadi ini seperti Excelso, ABC, Good Day, Ya, dan
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Kapten. Produk-produk ini juga meraih sukses di pasaran dengan selogan yang
masih melekat di fikiran konsumen “ jelas lebih nikmat” membuat konsumen
masih percaya terhadap kualitas rasa dari kopi kapal api.

Harga kopi kapal api mulai dari 3 ribu per sachet 35 ribu 12 pack sampai
145 ribu 1 kerdus isi 12 renceng. Penggunaan harga sebagai isyarat ekstrinsik
oleh konsumen sebagai 'sinyal' kualitas produk diterima dengan baik dalam
literatur pemasaran (Monroe, 1973). Selain itu, Penetapan harga juga
memungkinkan  perusahaan untuk melakukan segmentasi pasar,
mendefinisikan produk, menciptakan insentif bagi konsumen, dan bahkan
mengirimkan pesan kepada pesaing (Rosa, 2001).

Loyalitas merupakan salah satu faktor yang banyak penelitian telah
terbukti memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian (Alvarez
et al., 2000). Definisi loyalitas merek menurut Mao dan Junjun (2010) sebagai
tetap lebih disukai daripada produk atau layanan tertentu. Loyalitas merek
sebagai kecenderungan respons emotif, evaluatif, dan/atau perilaku yang bias
secara positif terhadap alternatif atau pilihan bermerek, diberi label, atau
dinilai oleh individu dalam kapasitasnya sebagai pengguna, pembuat pilihan,
dan/atau agen Pembelian (Sheth & Park, 1974). Selain itu, menurut Ha, Hong-
Youl et al. (2011) mendefinisikan loyalitas merek sebagai respons perilaku yang
diungkapkan oleh ukuran komposit sehubungan dengan produk atau layanan
yang disukai di masa depan. Dalam kondisi industri yang kompetitif seperti ini,
menjaga dan meningkatkan loyalitas pelanggan menjadi faktor kritis untuk
kelangsungan bisnis (. Ini menyebabkan pemahaman secara lengkap terhadap
perilaku konsumen menjadi hal yang penting bagi para pemasar (Fared et al.,
2021; Khairi & Darmawan, 202 1; Putra et al., 2021). Para pemasar harus secara
cermat mengamati berbagai preferensi yang ada di pasar (Retnowati &
Mardikaningsih, 2021; Khayru & Issalillah, 2022; Darmawan, 2022).
Pengetahuan ini menjadi dasar yang penting dalam menentukan kebijakan
strategi yang tepat (Gardi, 2022; Hariani & Al Hakim, 2022; Munir, 2022).
Mereka harus dibuat menjadi loyal. Loyalitas merek dapat mempertahankan
lebih banyak pelanggan dan mengurangi pelanggan yang pergi (Adel, 2015), dan
mengasosiasikan dengan koneksi merek diri dan pengalaman merek (van der
Westhuizen, 2017). Hal tersebut secara langsung mempengaruhi kinerja
perusahaan.

Persepsi harga termasuk salah satu aspek yang dapat mempengaruhi
loyalitas merek. Menurut Lichtenstein et al. (1993) Harga adalah stimulus yang
kompleks, memiliki peran positif dan negatif. Dalam peran positif, harga yang
lebih tinggi dapat meningkatkan kemungkinan pembelian. Harga harus
didefinisikan wulang sebagai segala sesuatu yang diberikan oleh pihak
pengakuisisi untuk mendapatkan keuntungan. Definisi ini memungkinkan
untuk harga barter dan moneter (Yudelson & Julian, 1991).

Kualitas produk juga sangat penting Ini adalah totalitas fitur dan
karakteristik produk atau layanan yang bergantung pada kemampuannya
untuk memenuhi kebutuhan yang diberikan (Chavan, 2003). Kualitas produk
adalah kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan atau harapan
konsumen Garvin (1984). Selain itu, Menurut Mohamad et al. (2022) Kualitas
secara umum didefinisikan sebagai tanggapan kognitif konsumen terhadap
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suatu layanan pertemuan. Hasil penelitian terbaru yang dilakukan oleh
Retnowati et al. (2021), Darmawan et al. (2022), Halizah et al. (2022), dan
Issalillah et al. (2022) mengindikasikan bahwa kualitas produk yang baik
memiliki dampak positif terhadap kepuasan pelanggan dan pada akhirnya
membawa konsekuensi positif terhadap kepercayaan dan loyalitas pelanggan.
Dalam konteks ini, perusahaan perlu mengutamakan aspek kualitas dalam
pengembangan produk mereka. Penelitian yang dilakukan oleh Irfan & Putra
(2020), Kemarauwana et al. (2020), dan Issalillah et al. (2021) menunjukkan
bahwa perusahaan perlu memastikan bahwa produk yang ditawarkan memiliki
kualitas yang memadai dalam segi performa, fitur, keandalan, dan kemampuan
dalam memecahkan masalah. Dengan menjaga kualitas produk yang tinggi,
perusahaan dapat membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan,
meningkatkan kepuasan mereka, dan secara bertahap memperoleh tingkat
loyalitas yang lebih tinggi. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Wahab et al. (2017). Dengan demikian, penting bagi perusahaan untuk terus
berupaya meningkatkan kualitas produk mereka guna memenuhi harapan
pelanggan dan membangun hubungan jangka panjang yang berdasarkan
kepercayaan dan loyalitas. Penelitian-penelitian terbaru (Hariani et al., 2021;
Essardi et al., 2022; Jahroni & Putra, 2022; Djazilan & Darmawan, 2023)
menunjukkan bahwa harga memainkan peran yang krusial dalam pengambilan
keputusan pembelian. Jahanshahi, Gashti et al. (2011) menunjukkan bahwa
jika suatu produk memenuhi harapan pelanggan, pelanggan akan senang dan
mempertimbangkan bahwa produk dapat diterima atau bahkan berkualitas
tinggi.

Selain itu, saluran distribusi juga dapat mempengaruhi loyalitas merek.
Menurut Low dan Martin (1995) tempat sebagai strategi pemasaran berkaitan
dengan Kepemilikan layanan yang dapat diakses oleh klien di tempat yang tepat
dan pada waktu yang tepat. Kami mendefinisikan pemasaran tempat sebagai
tindakan yang diambil, oleh pelaku yang ditunjuk untuk mengatur suatu
tempat, untuk meningkatkan citra kompetitif tempat tersebut dengan tujuan
yang jelas untuk menarik modal dari tempat lain (Niedomysl & Thomas, 2012).

Tujuan penulis meneliti artikel ini untuk mengetahui secara signifikan
Perception price, Product variance , dan Distribution Channel terhadap Brand
loyalty Kopi Kapal Api Di Sidoarjo.

METODE PENELITIAN

Penulis menggunakan penelitian kuantitatif dalam penelitian ini. Menurut
(Watson, R. 2015) kuantitatif berangkat untuk mengumpulkan data
menggunakan pengukuran, untuk menganalisis data iniuntuk tren dan
hubungan dan untuk memverifikasi pengukuran yang dibuat. Penulis
menggunakan 120 responden sebagai sampel penelitian. Penulis menetapkan
tiga variabel bebas serta satu variabel terikat dalam penelitian ini dan
dilakukan di Sidoarjo.

Menurut Lichtenstein et al. (1993) Harga adalah stimulus yang kompleks,
memiliki peran positif dan negatif. Dalam peran positif, harga yang lebih tinggi
dapat meningkatkan kemungkinan pembelian. Menurut Isoraite dan
Margaritha (2016) indikator dari harga yaitu : (1) Biaya-plus - disertai dengan
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persentase keuntungan standar untuk biaya masa depan memproduksi
produk, misalnya evaluasi biaya tetap dan variabel. (2) Basis nilai - beberapa
didasarkan pada persepsi pembeli tentang nilai (bukan biayanya). Di sini,
persepsi pembeli bergantung pada semua aspek produk, termasuk harga faktor
seperti kualitas citra dan prestise. (3) Persaingan - yang bergantung pada harga
produk bersaing perusahaan lain. Di sini, harga perusahaan membandingkan
harga pesaing mereka dan dengan demikian dapat langsung memantau pesaing
mereka dan respons harga terhadap perubahan yang terjadi di pasar. (4)
Ukuran Input - Saat memasuki pasar, harga produk bersama ditetapkan. Lalu,
kebanyakan perusahaan harus mengurangi atau terlalu tidak menaikkan
harga untuk tetap mengendalikan pasar. (5) Diskon - yang didasarkan pada
iklan, membantu menurunkan harga dan dengan demikian dapat menarik yang
baru pelanggan dan memperluas pangsa pasar.

Menurut Akrani (2013) produk kualitas berarti menggabungkan fitur yang
memiliki kapasitas untuk memenuhi kebutuhan (keinginan) konsumen dan
memberi kepuasan pelanggan dengan meningkatkan produk (barang) dan
membuatnya bebas dari segala kekurangan atau cacat, itu juga bisa menjadi
karakteristik produk yang diinginkan dan dibutuhkan pelanggan sebagai
gantinya untuk pertimbangan moneter. Indikator kualitas produk menurut
Keillor et al. 2004. (1) keunggulan produk. (2) variasi. Dan (3) berada di antara
pilihan terbaik yang tersedia.

Menurut Low dan Martin (1995) tempat sebagai strategi pemasaran
berkaitan dengan Kepemilikan layanan yang dapat diakses oleh klien di tempat
yang tepat dan pada waktu yang tepat. Indikator saluran distribusi (place).
Menurut, Singh dan Meera (2012) indikator saluran distribusi: (1) Fasilitas
pergudangan — penyaluran barang pemasok, meliputi tempat penerimaan. (2)
Modal transportasi — pergerakan suatu produk dari suatu lokasi ke lokasi lain. (3)
Pengendalian persediaan — kegiatan produksi sesuai dengan perencanaan jumlah.

Definisi loyalitas merek menurut Mao dan Junjun (2010) sebagai tetap lebih
disukai daripada produk atau layanan tertentu. menurut Gommans et al., (2001)
Adapun indikator dari loyalitas adalah sebagai berikut: (1) Proposisi nilai —- manfaat
yang ditawarkan untuk konsumen. (2) Membangun merek — nama atau simbol
yang bersifat membedakan. (3) Kepercayaan dan keamanan yang mempengaruhi
konsumen tentang kualitas dan keamanan produk. (4) Situs web, teknologi dan
layanan pelanggan - informasi perusahaan tentang produknya, untuk
menyampaikan kualitas dari produk tersebut.

Untuk setiap indikator akan diterjemahkan pada pernyataan yang telah
disajikan pada kuesioner. Jawaban kuesioner akan diukur menggunakan skala
likert satu sampai lima. Kemudian penulis akan menganalisis data-data tersebut
menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. Data tersebut juga akan
diuji menggunakan uji asumsi klasik, uji validitas, dan uji reliabilitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini, sebuah survei dilakukan pada 120 responden Kopi
Kapal Api di Sidoarjo. Tetapi hanya 90 responden yang dapat dijadikan sampel
pada penelitian ini. Mayoritas responden terdiri dari laki-laki sebanyak (59%) dan
perempuan sebanyak (31%). Usia rata-rata responden berada di kisaran 21
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hingga 29 tahun. Mayoritas responden berprofesi sebagai karyawan swasta
sebanyak (78%).

Validitas data diperiksa menggunakan Program SPSS, dan hasilnya
menunjukkan bahwa semua pernyataan yang diajukan kepada responden untuk
setiap variabel independen (price perception, product quality, distribution
channel) dan dependen (brand loyalty) memiliki skor di atas 0,3, menunjukkan
kevalidan pernyataan tersebut.

Reliabilitas instrumen penelitian diuji menggunakan metode alpha
Cronbach. Skala yang digunakan untuk menguji reliabilitas adalah koefisien
alpha Cronbach, dengan nilai reliabilitas yang dianggap memadai jika lebih dari
0,6. Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel dalam
penelitian ini memiliki skor reliabilitas yang memadai, yaitu price perception
(0,873), product quality (0,736), distribution channel (0,795), dan brand loyalty
(0,787). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel dalam
penelitian ini dapat diandalkan.

Selanjutnya, dilakukan uji normalitas menggunakan plot probabilitas
normal. Sesuai yang terdapat di gammbar 1, hasilnya menunjukkan bahwa data
tersebar di sekitar garis diagonal, menunjukkan pola distribusi yang mendekati
normal. Oleh karena itu, model regresi memenuhi asumsi normalitas.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

LR Y]

Expected Cum Prob

T 0z 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 1.
Uji Normalitas

Selanjutnya, dilakukan pengujian autokorelasi menggunakan nilai
Durbin Watson sebagai standar pengujian. Pada tabel Autokorelasi dalam
analisis regresi diuji menggunakan uji Durbin-Watson (DW). Nilai DW yang
dihasilkan dari model regresi adalah 1,779, yang berada di antara rentang -2
hingga 2. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada autokorelasi
dalam model tersebut.
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Tabel 1
Model Summary?
Modell R R Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Square Square Estimate Watson
1 .891a 794 787 6.604 1.779

Sumber: Output SPSS

Koefisien determinasi (R Square) yang diperoleh dari analisis SPSS adalah
0,794, sedangkan nilai Adjusted R Square adalah 0,787. Hal ini menunjukkan bahwa
sekitar 78,7% variasi dalam variabel terikat (brand loyalty) dapat dijelaskan oleh
kombinasi variabel bebas (price perception, product quality, dan distribution channel)
yang telah dipertimbangkan dalam penelitian ini. Sisanya, sekitar 21,3%,
kemungkinan dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model
yang diteliti.

Tabel 2
ANOVA-
Model St @if df ) F Sig.
Squares Square
1 Regression 14452.989 3 4817.663| 110.480 .000P
Residual 3750.167 86 43.607
Total 18203.156 89

Sumber: Output SPSSs

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F-hitung adalah 110,480 dengan
signifikansi 0,000. Karena probabilitasnya kurang dari 0,05, dapat disimpulkan
bahwa persamaan regresi memiliki tingkat signifikansi yang cukup. Dengan
kata lain, price perception, product quality, dan distribution channel secara
bersama-sama dapat digunakan untuk memprediksi variabel brand loyalty.
Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa price perception, product
quality, dan distribution channel secara bersama-sama berpengaruh terhadap
brand loyalty dapat diterima.

Tabel 3
Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 16.800 4.018 4.181 .000
X.1 3.947 .570 408 6.923| .000
X.2 4.106 .887 .326 4.627| .000
X.3 4.351 .894 .328 4.866| .000

Sumber: Output SPSS

Berdasarkan hasil yang terdapat pada tabel 3, hasil analisis menggunakan
SPSS, nilai t-hitung (t-value) variabel price perception, product quality, dan
distribution channel menunjukkan bahwa secara parsial variabel-variabel
tersebut memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel brand loyalty.

24



Galih Prayoga

Pada Tabel 3 analisis SPSS, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Y
= 16,800 + 3,947X1 + 4,106X2 + 4,351X3. Dalam konteks ini, jika nilai variabel
bebas (price perception, product quality, dan distribution channel) konstan,
maka nilai Y akan meningkat sebesar 16,800.

Penelitian ini menyatakan persepsi harga berpengaruh positif terhadap
loyalitas merek. Menurut Raduzzi dan Massey (2019) Hasil menunjukkan ada
hubungan positif antara harga dan loyalitas merek, harga adalah variabel
independen dan loyalitas merek adalah variabel dependen. Tingkat harga toko
yang dirasakan didefinisikan sebagai persepsi harga toko tanpa
memperhitungkan perbedaan kualitas produk atau layanan. Harga memainkan
peran penting dalam mempengaruhi keputusan pelanggan dalam memilih dan
mengembangkan loyalitas dengan produk atau layanan tertentu (Stephan &
Zielke, 2009). Dalam menjalankan aktivitas manajerial terkait pengaruh price
perception terhadap brand loyalty, penting bagi manajer untuk memahami
perilaku konsumen, mengumpulkan data dan umpan balik dari pelanggan, serta
secara terus-menerus memantau dan mengevaluasi strategi yang
diimplementasikan untuk mempertahankan loyalitas merek.

Analisis data statistik menunjukkan bahwasannya Menurut Chinomona
dan Maziriri (2017) mengungkapkan kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Artinya menggabungkan fitur yang memiliki
kapasitas untuk memenuhi kebutuhan (keinginan) konsumen dan memberi
kepuasan pelanggan dengan meningkatkan produk (barang) dan membuatnya
bebas dari segala kekurangan atau cacat, itu juga bisa menjadi karakteristik
produk yang diinginkan dan dibutuhkan pelanggan sebagai gantinya untuk
pertimbangan moneter (Akrani, 2013). manajer dapat mengelola pengaruh
kualitas produk terhadap loyalitas merek dengan lebih efektif. Dengan
meningkatkan kualitas produk, perusahaan dapat memperkuat posisi merek
mereka di pasaran, mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan,
serta mencapai keunggulan kompetitif jangka panjang.

Hasil selanjutnya menyatakan bahwasannya Pourdeghan (2015) Hasil
menunjukkan dampak positif elemen produk, saluran distribusi, dan kegiatan
promosi terhadap loyalitas merek. Abdul Lasi dan Man (2020) mengungkapkan
bahwa bauran pemasaran memiliki hubungan positif dengan loyalitas merek.
tempat atau lokasi merupakan elemen bauran pemasaran penting yang dapat
didefinisikan sebagai tempat yang dipilih merek menjual produk atau layanannya
ke segmen pasar tertentu, sehingga dapat dengan mudah diakses oleh mereka
(Hanaysha, 2017). Oleh karena itu, manajer perlu memahami dengan baik
pelanggan mereka, mengamati tren pasar, dan terus mempelajari strategi saluran
distribusi yang efektif untuk membangun dan mempertahankan brand loyalty.

PENUTUP

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas merek pada Kopi kapal api di sidoarjo. Studi saat
ini juga menyoroti bahwa strategi penetapan harga, varian produk dan
saluran distribusi adalah penentu terpenting dari loyalitas merek. penulis
dalam penelitian ini mengungkapkan bahwa perception price berpengaruh
positif secara signifikan pada brand loyalty. Selain perception price, produk
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quality juga berpengaruh positif secara signifikan pada brand loyalty, dan
yang terakhir, distribution channel juga berpengaruh positif secara
signifikan pada brand loyalty. Kopi kapal merupakan produk kopi yang
dikenal luas dikalangan masyarakat. Kopi kapal api diharapkan untuk tetap
konsisten terhadap penetapan harga untuk meningkatkan penjualan
produknya serta meningkatkan loyalitas mereknya. selain itu kopi kapal api
harus terus melakukan evaluasi terhadap kualitas produknya untuk
meningkatkan konsumen serta loyalitas merek dan disarankan untuk
memperluas saluran distribusi ke wilayah yang dianggap kurang banyak
peminatnya.
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