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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh emotional branding dan 

kualitas pelayanan terhadap brand loyalty pada mahasiswa di Coffee Shop 

Nuju. Persaingan yang semakin ketat dalam industri coffee shop menuntut 

pelaku usaha untuk tidak hanya menawarkan produk berkualitas, tetapi juga 

membangun keterikatan emosional serta memberikan pelayanan yang konsisten 

kepada konsumen. Mahasiswa sebagai segmen pasar utama memiliki 

karakteristik yang sensitif terhadap pengalaman emosional dan kualitas layanan 

yang diterima.Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 120 

responden mahasiswa yang pernah berkunjung dan melakukan pembelian di 

Coffee Shop Nuju. Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi linier 

berganda dengan bantuan perangkat lunak statistik. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa emotional branding berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. Selain itu, kualitas pelayanan juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand loyalty. Secara simultan, emotional branding dan 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty.Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa keberhasilan Coffee Shop 

Nuju dalam membangun loyalitas mahasiswa sangat dipengaruhi oleh 

kemampuan merek dalam menciptakan pengalaman emosional yang kuat serta 

memberikan pelayanan yang berkualitas dan konsisten. Oleh karena itu, Coffee 

Shop Nuju disarankan untuk terus memperkuat strategi emotional branding dan 

meningkatkan kualitas pelayanan guna mempertahankan serta meningkatkan 

loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

This study aims to analyze the effect of emotional branding and service quality 

on brand loyalty among students at Nuju Coffee Shop. In the increasingly 

competitive coffee shop industry, building strong emotional connections and 

delivering consistent service quality are crucial strategies for maintaining 

customer loyalty, particularly among young consumers. This research 

employed a quantitative approach using a survey method. Data were collected 

through questionnaires distributed to 120 student respondents who had visited 

and made purchases at Nuju Coffee.The data were analyzed using multiple 

linear regression analysis with the assistance of statistical software. The results 

show that emotional branding has a positive and significant effect on brand 

loyalty. Likewise, service quality also has a positive and significant influence 

on brand loyalty. Furthermore, emotional branding and service quality 

simultaneously have a significant effect on brand loyalty, indicating that the 

combination of emotional engagement and high-quality service strengthens 

students’ loyalty to Nuju Coffee.These findings suggest that Nuju Coffee should 

continue to enhance emotional experiences through brand atmosphere, 

creativity, and personal engagement, while consistently improving service 

quality to maintain and strengthen long-term customer loyalty. This study 
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contributes to the literature on consumer behavior and brand management in 

the coffee shop industry, particularly within the student market segment. 

This is an open access article under the CC–BY-SA license. 
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PENDAHULUAN 

Industri coffee shop berkembang pesat di Indonesia, khususnya di kalangan anak muda dan 

mahasiswa. Coffee shop tidak lagi hanya berfungsi sebagai tempat untuk menikmati kopi, tetapi juga 

menjadi ruang sosial, tempat bekerja, maupun belajar. Fenomena ini menunjukkan bahwa pengalaman 

pelanggan di coffee shop bersifat multidimensional, mencakup aspek emosional, sosial, dan kognitif. 

Dalam konteks tersebut, loyalitas pelanggan menjadi faktor kunci bagi keberlanjutan bisnis, karena 

pelanggan yang loyal tidak hanya melakukan pembelian ulang, tetapi juga berperan sebagai promotor 

merek melalui rekomendasi kepada orang lain (Schmitt, 2020). 

Pertumbuhan industri minuman siap konsumsi di Indonesia menunjukkan dinamika yang 

menarik dalam beberapa tahun terakhir, khususnya pada segmen kopi siap minum (Ready-To-Drink 

Coffee). Berdasarkan data Euromonitor International (2024) yang dikutip dalam laporan USDA Foreign 

Agricultural Service (2024), volume penjualan kopi siap minum di Indonesia mengalami fluktuasi antara 

tahun 2019 hingga 2025. Pada tahun 2019, volume penjualan kopi RTD tercatat sekitar 250 juta liter. 

Namun, pada periode pandemi COVID-19 tahun 2020–2021, terjadi penurunan signifikan hingga 

mencapai sekitar 200 juta liter pada tahun 2021. Penurunan tersebut disebabkan oleh pembatasan 

aktivitas sosial, penutupan sejumlah gerai ritel modern, serta perubahan perilaku konsumsi masyarakat 

yang beralih pada produk kopi racikan rumah tangga (USDA, 2024). 

Memasuki tahun 2022, industri kopi RTD mulai menunjukkan pemulihan dengan peningkatan 

volume penjualan menjadi sekitar 225 juta liter, didorong oleh pemulihan ekonomi nasional dan 

meningkatnya mobilitas masyarakat pascapandemi (Euromonitor, 2024). Tren positif ini terus berlanjut 

hingga tahun 2023–2024, dengan estimasi volume mencapai 270 juta liter pada tahun 2024. Berdasarkan 

proyeksi industri, penjualan kopi RTD di Indonesia diperkirakan menembus angka 300 juta liter pada 

tahun 2025 (Alinea, 2023; Kopikita, 2023). 

Fenomena peningkatan konsumsi kopi siap minum tersebut mencerminkan perubahan gaya 

hidup masyarakat urban yang semakin dinamis dan mengutamakan efisiensi waktu. Selain itu, tren ini 

memperlihatkan bagaimana emotional branding dan kualitas pelayanan di coffee shop turut membentuk 

loyalitas merek di kalangan konsumen muda, khususnya mahasiswa yang menjadi segmen potensial 

pasar kopi di daerah perkotaan seperti Bandar Lampung. Dengan demikian, dinamika pasar kopi dapat 

menjadi indikator penting dalam memahami perilaku konsumen terhadap merek kopi dan strategi 

pemasaran berbasis pengalaman emosional. 

Research gap yang muncul adalah belum banyak penelitian yang menggabungkan emotional 

branding dan kualitas pelayanan secara simultan untuk menjelaskan brand loyalty dalam konteks coffee 

shop lokal di Indonesia, khususnya di luar kota besar seperti Bandar Lampung. Selain itu, belum ada 

penelitian yang memfokuskan pada segmen mahasiswa sebagai konsumen utama coffee shop, padahal 

mereka memiliki karakteristik perilaku yang unik, yaitu kritis, mudah terpengaruh oleh pengalaman 

emosional, dan cenderung tidak loyal. Di sisi lain, belum banyak studi yang meneliti Coffee Shop lokal 

seperti Nuju Coffee yang mengandalkan kekuatan brand experience dan pelayanan untuk bersaing 

dengan jaringan nasional seperti Tomoro Coffee atau Kopi Kenangan. Oleh karena itu, penelitian ini 

berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis pengaruh emotional branding dan kualitas 

pelayanan terhadap brand loyalty di kalangan mahasiswa pada Coffee Shop Nuju di Bandar Lampung, 

guna memberikan pemahaman yang lebih kontekstual terhadap faktor-faktor pembentuk loyalitas 

pelanggan di industri coffee shop lokal. 

Berdasarkan berbagai penelitian terdahulu, telah banyak studi yang membahas hubungan antara 

emotional branding, kualitas pelayanan, dan brand loyalty, namun sebagian besar penelitian tersebut 

dilakukan pada sektor industri yang berbeda dan dalam konteks sosial yang tidak sama dengan perilaku 

konsumen mahasiswa di coffee shop lokal. Penelitian oleh Wati, Hartono, dan Hidayat (2022) 

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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menunjukkan bahwa customer trust, emotional branding, dan pelayanan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan di rumah makan “Konco Dewe”. Namun, penelitian ini berfokus pada industri 

kuliner tradisional, bukan pada coffee shop yang memiliki karakteristik konsumen yang lebih emosional 

dan berorientasi pada pengalaman sosial. Penelitian oleh Haifu Huang, Shaoyan Zuo, dan Yan Lu (2025) 

menyoroti bagaimana emotional connection dan brand preference dapat meningkatkan brand loyalty 

dalam konteks precision marketing. 

Meskipun penelitian ini menekankan pentingnya aspek emosional, konteksnya berada pada 

lingkungan pemasaran digital dan tempat kerja, bukan pada pengalaman offline seperti coffee shop yang 

mengandalkan interaksi langsung dan suasana fisik sebagai faktor utama. Penelitian Jinhee Park, 

Minjeong Kim, dan Sung-Ho Lee (2024) juga menunjukkan bahwa emotional branding berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty dalam industri fesyen berkelanjutan, dengan brand love dan brand 

trust sebagai mediator. Walaupun hasilnya menguatkan peran penting aspek emosional, konteks industri 

fesyen tidak sepenuhnya dapat digeneralisasikan ke sektor jasa kopi yang berbasis pengalaman 

(experience-based service).  

Singh dan Sharma et al. (2023), Panday dan Nursal (2021), serta Danish Ali et al. (2021) 

menekankan peran service quality terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan. Namun, sebagian besar 

penelitian tersebut berfokus pada sektor restoran atau layanan umum, belum meneliti secara spesifik 

pada coffee shop lokal yang memiliki dimensi emosional dan sosial lebih kuat dalam interaksi 

konsumennya. Penelitian Indriastiningsih et al. (2013) serta Naini et al. (2022) menegaskan bahwa 

kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, baik secara langsung 

maupun tidak langsung. Meski demikian, kedua penelitian tersebut tidak mengintegrasikan aspek 

emotional branding sebagai variabel penting yang mencerminkan hubungan emosional antara pelanggan 

dan merek, padahal aspek ini kini menjadi kunci dalam industri berbasis pengalaman seperti coffee shop. 

METODE 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif-

verifikatif, yaitu tidak hanya mendeskripsikan fenomena yang terjadi di lapangan, tetapi juga 

memverifikasi atau menguji hipotesis tentang pengaruh emotional branding dan kualitas pelayanan 

terhadap brand loyalty. Pendekatan ini dianggap sesuai karena penelitian ingin mengetahui seberapa 

besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dengan analisis statistik. 

Penelitian ini dilaksanakan di Coffee Shop Nuju yang berlokasi di Bandar Lampung dengan 

populasi seluruh pelanggan Nuju Coffee yang berkunjung dan melakukan transaksi di outlet yang 

menjadi lokasi penelitian. Populasi mencakup berbagai segmen pelanggan dari berbagai usia, jenis 

kelamin, dan frekuensi kunjungan. Sampel adalah sebagian dari populasi yang dijadikan responden 

untuk penelitian. Dalam penelitian ini, sampel dipilih menggunakan metode purposive sampling, yaitu 

pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan penelitian, antara lain:  

1. Mahasiswa aktif Diploma dan Sarjana di perguruan tinggi di Bandar Lampung. 

2. Pernah berkunjung ke Coffee Shop Nuju minimal 2 kali dalam 3 bulan terakhir. 

3. Bersedia menjadi responden penelitian dengan mengisi kuesioner secara lengkap. 

4. Mahasiswa yang pernah dine in di Nuju kurang dari 30 hari. 

Mengacu pada Hair et al. (2019), untuk penelitian dengan analisis pengaruh antar variabel 

menggunakan metode regresi, jumlah sampel minimal 5-10 kali jumlah indikator variabel. Berdasarkan 

kriteria tersebut, penelitian ini memiliki  24 x 5 = 120 responden. Model regresi yang digunakan yaitu 

 

Y=α+β1X1+β2X2+ε 

 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa teknik yang saling 

melengkapi untuk memperoleh informasi yang valid dan relevan. Kuesioner digunakan untuk 

mengumpulkan data primer dari pelanggan Nuju Coffee. Kuesioner disusun berdasarkan variabel 

penelitian, yaitu emotional branding, kualitas pelayanan, dan brand loyalty, dengan indikator yang telah 

dijelaskan sebelumnya. Responden diminta untuk memberikan jawaban menggunakan skala Likert 1–5 

(1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju). Pemilihan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data 
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dianggap efektif karena mampu menjangkau banyak responden dalam waktu relatif singkat serta 

memudahkan analisis kuantitatif secara sistematis (Creswell, 2018; Sekaran & Bougie, 2019). 

Dalam penelitian ini, variabel emotional branding memiliki 3 indikator yaitu hubungan, 

pengalaman dan imanjinasi sedangkan variabel kualitas pelayanan memiliki 5 indikator yaitu tangible, 

reliability, responsiveness, assurance, dan empathy. Variabel emotional branding dan kualitas pelayanan 

berperan sebagai variabel independen sedangkan variabel brand loyalty sebagai variabel dependen 

dengan 3 indikator yaitu affective, cognitive, dan normative. 

Teknik analisis data mencakup uji instrumen dan uji reliabilitas untuk mengetahui sejauh mana 

indicator yang digunakan mampu mengukur variabel yang dimaksud dan memastikan bahwa instrument 

penelitian menghasilkan pengukuran yang konsisten jika digunakan berulang kali untuk mendukung 

analisis statistik lebih lanjut. Lalu setelahnya dilakukan uji asumsi klasik dengan uji normalitas, untuk 

mengetahui apakah data residual dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak dengan 

menggunakan uji Komogorov-Smirnov dan uji Shapiro-Wilk. Dalam konteks penelitian ini, jika data 

mengenai emotional branding, kualitas pelayanan, dan brand loyalty menunjukkan distribusi normal, 

maka dapat dikatakan bahwa model regresi layak untuk digunakan dalam pengujian hipotesis. Tahapan 

selanjutnya dilakukan dengan melakukan analisis regresi linier berganda untuk mengetahui apakah 

pengaruh variabel independen, yaitu emotional branding (X1) dan kualitas pelayanan (X2), terhadap 

variabel dependen, yaitu brand loyalty (Y). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap 120 responden pelanggan Nuju Coffee, dapat 

diperoleh gambaran umum mengenai karakteristik responden yang meliputi usia, jenis kelamin, 

frekuensi pembelian kopi per minggu, serta pengeluaran kopi per minggu. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

No Karakteristik Kategori Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1 Usia 19–21 tahun 23 19,2 

  22–24 tahun 45 37,5 

  25–27 tahun 32 26,7 

  28–30 tahun 20 16,6 

  Total 120 100 

2 Jenis Kelamin Laki-laki 52 43,3 

  Perempuan 68 56,7 

  Total 120 100 

3 Frekuensi Pembelian Kopi per 

Minggu 

1 kali 17 14,2 

  2–3 kali 48 40,0 

  4–5 kali 34 28,3 

  ≥ 6 kali 21 17,5 

  Total 120 100 

4 Pengeluaran Kopi per Minggu < Rp50.000 25 20,8 

  Rp50.000–

Rp100.000 

46 38,3 

  Rp100.000–

Rp150.000 

33 27,5 

  > Rp150.000 16 13,4 

  Total 120 100 

Dari sisi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 22–24 tahun dengan jumlah 45 orang 

atau sebesar 37,5 persen. Kelompok usia 25–27 tahun menempati urutan kedua dengan 32 responden 

atau 26,7 persen, diikuti usia 19–21 tahun sebanyak 23 responden atau 19,2 persen, serta usia 28–30 

tahun sebanyak 20 responden atau 16,6 persen. Dominasi responden pada rentang usia 22–27 tahun 

menunjukkan bahwa pelanggan Nuju Coffee sebagian besar berasal dari kelompok usia produktif muda, 
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yang umumnya memiliki gaya hidup aktif dan menjadikan kedai kopi sebagai bagian dari aktivitas sosial 

maupun produktivitas sehari-hari. 

Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan berjumlah 68 orang atau 56,7 persen, 

sedangkan responden laki-laki berjumlah 52 orang atau 43,3 persen. Komposisi ini menunjukkan bahwa 

pelanggan Nuju Coffee relatif seimbang, namun dengan dominasi konsumen perempuan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa Nuju Coffee memiliki daya tarik yang cukup kuat bagi konsumen perempuan, 

baik dari segi suasana, produk, maupun konsep yang ditawarkan. 

Ditinjau dari frekuensi pembelian kopi per minggu, sebagian besar responden melakukan 

pembelian sebanyak 2–3 kali per minggu, yaitu sebanyak 48 orang atau 40,0 persen. Responden yang 

membeli kopi sebanyak 4–5 kali per minggu berjumlah 34 orang atau 28,3 persen, sedangkan yang 

membeli kopi sebanyak ≥ 6 kali per minggu berjumlah 21 orang atau 17,5 persen. Sementara itu, 

responden dengan frekuensi pembelian 1 kali per minggu berjumlah 17 orang atau 14,2 persen. Temuan 

ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan Nuju Coffee memiliki tingkat konsumsi kopi yang cukup 

tinggi, yang mengindikasikan adanya loyalitas serta kebiasaan konsumsi rutin terhadap produk kopi. 

Dari aspek pengeluaran kopi per minggu, responden terbanyak berada pada kategori pengeluaran 

Rp50.000–Rp100.000 per minggu, yaitu sebanyak 46 orang atau 38,3 persen. Selanjutnya, responden 

dengan pengeluaran Rp100.000–Rp150.000 per minggu berjumlah 33 orang atau 27,5 persen, diikuti 

pengeluaran kurang dari Rp50.000 per minggu sebanyak 25 orang atau 20,8 persen, serta pengeluaran 

lebih dari Rp150.000 per minggu sebanyak 16 orang atau 13,4 persen. Distribusi ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar pelanggan Nuju Coffee berada pada tingkat pengeluaran menengah, yang 

mencerminkan keterjangkauan harga produk sekaligus kemampuan daya beli konsumen. 

Secara keseluruhan, karakteristik responden menggambarkan bahwa pelanggan Nuju Coffee 

didominasi oleh konsumen usia muda dengan frekuensi pembelian kopi yang relatif tinggi dan tingkat 

pengeluaran yang stabil. Kondisi ini menunjukkan potensi pasar yang baik bagi Nuju Coffee dalam 

mempertahankan loyalitas pelanggan serta mengembangkan strategi pemasaran dan produk yang sesuai 

dengan karakteristik konsumennya. 

Tabel 2. Hasil Regresi 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,264 ,492  2,569 ,012 

Emotional 

branding 

,415 ,104 ,095 3,884 ,001 

Kualitas 

pelayanan 

,313 ,093 ,328 3,371 ,001 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi yang disajikan pada tabel regresi, dapat diketahui pengaruh 

Emotional branding dan Kualitas pelayanan terhadap Brand loyalty. Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa model regresi secara parsial mampu menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti. 

Variabel Emotional branding memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,415 dengan nilai t-

hitung sebesar 3,884 dan tingkat signifikansi sebesar 0,001. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 

0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Emotional branding berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat ikatan emosional yang dibangun Nuju 

Coffee dengan pelanggannya, maka semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut 

Variabel Kualitas pelayanan juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

loyalty dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,313, nilai t-hitung sebesar 3,371, dan tingkat signifikansi 

sebesar 0,001. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan yang tinggi terhadap produk dan 

layanan Nuju Coffee akan meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk tetap setia dan melakukan 

kunjungan ulang. 
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Tabel 3. Nilai Statistik Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change F Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 ,570a ,325 ,304 ,47997 ,325 15,386 3 96 ,000 1,670 

Nilai R Square sebesar 0,325 mengindikasikan bahwa sebesar 32,5% variasi Brand loyalty dapat 

dijelaskan oleh variabel Emotional branding dan Kualitas pelayanan dalam model penelitian ini. 

Sementara itu, sebesar 67,5% variasi Brand loyalty dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,304 menunjukkan bahwa 

setelah disesuaikan dengan jumlah variabel independen dan ukuran sampel, kemampuan model dalam 

menjelaskan Brand loyalty adalah sebesar 30,4%. Hal ini menandakan bahwa model regresi yang 

digunakan memiliki daya jelas yang cukup baik 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

emotional branding dan kualitas pelayanan terhadap brand loyalty pada mahasiswa di Coffee Shop 

Nuju, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut. 

1. Emotional branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada mahasiswa di 

Coffee Shop Nuju. Hal ini menunjukkan bahwa ikatan emosional yang terbentuk melalui pengalaman 

positif, suasana yang nyaman, serta citra merek yang kuat mampu meningkatkan kesetiaan 

mahasiswa terhadap Nuju Coffee. Semakin kuat hubungan emosional yang dirasakan pelanggan, 

semakin besar kecenderungan mereka untuk terus memilih dan merekomendasikan Nuju Coffee. 

2. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada mahasiswa di 

Coffee Shop Nuju. Temuan ini mengindikasikan bahwa pelayanan yang ramah, cepat, konsisten, 

serta perhatian terhadap kebutuhan pelanggan menjadi faktor penting dalam membentuk loyalitas 

merek. Mahasiswa cenderung tetap setia pada coffee shop yang mampu memberikan pengalaman 

layanan yang memuaskan secara berkelanjutan. 

3. Emotional branding dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty pada mahasiswa di Coffee Shop Nuju. Hasil ini menunjukkan bahwa loyalitas 

merek terbentuk melalui kombinasi antara faktor emosional dan faktor rasional. Emotional branding 

membangun keterikatan emosional, sementara kualitas pelayanan menjaga kepuasan dan konsistensi 

pengalaman pelanggan. Perpaduan kedua faktor tersebut menciptakan hubungan jangka panjang 

antara mahasiswa dan Coffee Shop Nuju. 
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