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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, Perceived Value, dan Customer Experience terhadap
Loyalitas Merek pada produk Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian meliputi seluruh mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Negeri Medan, dengan jumlah sampel sebanyak 98 responden yang ditentukan menggunakan rumus
Slovin. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form. Teknik analisis
data meliputi uji instrumen, uji asumsi klasik, serta analisis regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak IBM
SPSS versi 26. Hasil analisis menunjukkan bahwa secara simultan Digital Marketing, Perceived Value, dan Customer
Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek. Secara parsial, Digital Marketing dan Perceived
Value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek mahasiswa terhadap produk Kopi Kenangan,
sedangkan Customer Experience tidak menunjukkan pengaruh positif dan signifikan secara langsung. Temuan ini
mengindikasikan bahwa loyalitas merek mahasiswa lebih dipengaruhi oleh efektivitas strategi pemasaran digital serta
tingginya nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk, khususnya dalam aspek harga, kualitas, dan manfaat. Sementara
itu, Customer Experience diduga berperan secara tidak langsung melalui variabel lain seperti kepuasan atau kepercayaan
konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusiteoretis dalam pengembangan kajian pemasaran serta
menjadi bahan pertimbangan praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif pada
mahasiswa.

Kata kunci: Digital Marketing, Perceived Value, Customer Experience, Loyalitas Merek, Kopi Kenangan.
1. Latar Belakang

Industri kopi siap saji di Indonesia mengalami ekspansi pesat belakangan ini, didorong oleh maraknya budaya
nongkrong di kafe sebagai elemen gaya hidup konsumtif generasi muda, terutama mahasiswa. Coffee shop kini
bukan sekadar tempat minum kopi, melainkan wadah interaksi sosial, ungkapan identitas diri, serta kegiatan
belajar atau rekreasi (Auria, 2025; Damainingsih, 2025). Situasi ini memicu persaingan sengit antar-merek kopi,
sehingga perusahaan harus giat membangun Loyalitas Merek yang kokoh untuk mengamankan pelanggan.
Loyalitas Merek bersifat krusial karena pelanggan setia biasanya membeli berulang dan menyebarkan rekomendasi
positif (Dewi, 2020).

Salah satu upaya kunci perusahaan menghadapi rivalitas ini adalah Digital Marketing. Strategi ini memfasilitasi
jangkauan luas, responsif, dan interaktif ke konsumen via media sosial, aplikasi digital, serta platform online
lainnya. Lebih dari sekadar promosi produk, Digital Marketing menciptakan dialog dua arah berkelanjutan dengan
audiens. Studi Putri (2022) dan Masito (2021) membuktikan bahwa Digital Marketing secara signifikan
membentuk loyalitas pelanggan dengan meningkatkan keterikatan, mempererat relasi merek-konsumen, serta
menumbuhkan ikatan jangka panjang—terutama efektif pada kelompok muda yang melek teknologi.
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Di samping Digital Marketing, Perceived Value turut membentuk Loyalitas Merek. Perceived Value merujuk pada
penilaian pribadi konsumen atas rasio manfaat diterima versus biaya dikeluarkan, seperti harga, waktu, atau tenaga.
Persepsi nilai tinggi mendorong pembelian berulang dan komitmen merek. Penelitian Mandasari (2020) dan Dewi
(2020) mengonfirmasi pengaruh positif Perceived Value terhadap Loyalitas Merek, baik langsung maupun lewat
mediasi kepuasan pelanggan. Bagi mahasiswa, keseimbangan harga terjangkau dan kualitas optimal jadi penentu
utama nilai produk kopi.

Tak ketinggalan, Customer Experience memainkan peran vital dalam memperkuat Loyalitas Merek. Customer
Experience meliputi seluruh impresi dan reaksi konsumen selama berinteraksi dengan merek, dari pemesanan,
kualitas layanan, kemudahan transaksi, hingga kenyamanan atmosfer. Pengalaman positif menciptakan memori
mendalam dan ikatan emosional, yang akhirnya memupuk kesetiaan. Bukti empiris dari Yulinda (2021) dan
Jumawar (2021) menegaskan pengaruh signifikan Customer Experience pada loyalitas, khususnya di sektor jasa
berbasis pengalaman seperti coffee shop. Dinamika ini tercermin dalam preferensi merek konsumen kopi,
sebagaimana digambarkan pada Grafik 1 di bawah ini.

Kedai Kopi Favorit di Indonesia
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Grafik 1. Perkembangan Kedai Kopi Favorit di Indonesia
Sumber: GoodStats (2024)

Berdasarkan data popularitas kedai kopi di Indonesia diatas, Kopi Kenangan menduduki peringkat pertama sebagai
kedai kopi favorit dengan persentase sebesar 40%, mengungguli merek lain seperti Fore Coffee (33%), Starbucks
(30%), Point Coffee (25%), serta Kopi Janji Jiwa (23%). Dominasi Kopi Kenangan dalam tingkat preferensi
konsumen ini menunjukkan tingginya kesadaran merek (brand awareness) dan ketertarikan konsumen terhadap
produk yang ditawarkan. Mengingat mayoritas konsumen coffee shop modern berasal dari kalangan generasi muda
dan mahasiswa, data ini mengindikasikan bahwa Kopi Kenangan memiliki posisi yang kuat di segmen pasar
tersebut. Kondisi ini menjadi dasar empiris yang relevan untuk meneliti lebih lanjut apakah tingginya popularitas
tersebut diikuti oleh tingkat loyalitas merek yang kuat, khususnya kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Medan.

Meskipun Kopi Kenangan memiliki tingkat popularitas yang tinggi, kondisi tersebut tidak secara otomatis
mencerminkan loyalitas merek yang kuat dan berkelanjutan. Popularitas lebih menunjukkan kesadaran dan
preferensi awal konsumen, sementara loyalitas menuntut komitmen jangka panjang yang tercermin melalui
pembelian ulang. Pada praktiknya, mahasiswa sebagai konsumen utama coffee shop modern masih berpotensi
berpindah merek apabila strategi digital marketing kurang efektif, nilai yang dirasakan tidak sesuai dengan
harapan, atau pengalaman pelanggan yang diperoleh tidak memuaskan. Penelitian terdahulu umumnya mengkaji
variabel-variabel secara parsial, sehingga kajian yang menguji ketiga variabel tersebut secara simultan masih
terbatas. Maka dari itu, penelitian ini hadir mengisi celah tersebut dengan mengintegrasikan ketiga variabel
tersebut dalam satu model penelitian.
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Sejalan dengan pemaparan di atas, penelitian ini diposisikan untuk mengkaji secara sistematis pengaruh digital
marketing, perceived value, dan customer experience terhadap loyalitas merek mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Medan pada produk Kopi Kenangan. Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan
kontribusi teoretis bagi pengembangan ilmu pemasaran serta memberikan implikasi praktis bagi perusahaan dalam
merumuskan strategi pemasaran lebih efektif, khususnya pada segmen mahasiswa.

2. Metode Penelitian

Metode penelitian kuantitatif adalah cara penelitian yang menggunakan angka atau data yang bisa dihitung agar
mengetahui dan menganalisis sikap, perilaku, atau suatu fenomena secara objektif sehingga hasilnya dapat
menggambarkan kondisi yang sebenarnya (Creswell, 2014; Kittur, 2023; Haradhan Marojahan, 2020). Populasi
penelitian ini yaitu seluruh Mahasiswa di Fakultas Ekonomi. Berdasarkan rumus slovin sampel pada penelitian ini
berjumlah 98 responden dengan taraf penyimpangan 10%. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini,
dilakukan dengan penyebaran kuesioner melalui google form kepada responden kalangan Generasi Z di Fakultas
Ekonomi Universitas Negeri Medan. Adapun Hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

a) Hal: Digital Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek pada produk
Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan.

b) Ha2: Perceived Value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek pada produk
Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan.

¢) Ha3: Customer Experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas Merek pada
produk Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan.

d) Had4: Digital Marketing, Perceived Value, dan Customer Experience secara simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Merek pada produk Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Negeri Medan.

Adapun Teknik Analisis Data yang dipakai dalam penelitian yaitu Uji Instrumen, Uji Asumsi Klasik, dan Uji
Kelayakan Model dengan bantuan perangkat lunak IBM SPPS 26.

3. Hasil dan Diskusi
Hasil penelitian
Pengujian dan Analisis Data

A. Uji Instrumen

1. Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataan R hitung Tanda R tabel Keterangan

Digital Marketing (X1) X1.1 0.818 > 0.2347 Valid
X1.2 0.838 > 0.2347 Valid
X1.3 0.834 > 0.2347 Valid

Preceived Value (X2) X2.1 0.784 > 0.2347 Valid
X2.2 0.766 > 0.2347 Valid
X2.3 0.851 > 0.2347 Valid
X2.4 0.759 > 0.2347 Valid

Costumer Experience (X3) X3.1 0.864 > 0.2347 Valid
X3.2 0.891 > 0.2347 Valid
X3.3 0.868 > 0.2347 Valid

Loyalitas Merek (Y) Y.l 0.860 > 0.2347 Valid
Y.2 0.914 > 0.2347 Valid
Y.3 0.907 > 0.2347 Valid
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Tabel menunjukkan bahwa semua nilai r hitung lebih tinggi dari r tabel (0,2347). Oleh karena itu, seluruh item
pernyataan pada tiap variabel terbukti valid dan memenuhi syarat sebagai instrumen pengukur yang tepat untuk
penelitian ini (Sugiyono, 2018).

2. Uji Reabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronback Tanda Kriteria Keterangan
Alpha

Digital Marketing (X1) 0.771 > 0.60 Reliabel

Preceived Value (X2) 0.788 > 0.60 Reliabel

Costumer Experince (X3) 0.846 > 0.60 Reliabel

Loyalitas Merek () 0.870 > 0.60 Reliabel

Tabel tersebut mengindikasikan nilai reliabilitas variabel Digital Marketing (0,771), Perceived Value (0,788),
Customer Experience (0,846), serta Loyalitas Merek (0,870). Karena seluruh skor Cronbach's Alpha melebihi 0,60,
maka instrumen pengukur dalam penelitian ini dinyatakan reliabel dan dapat diandalkan (Ghozali, 2018).

B. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

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

Expected Cum Prob

Observed Cum Prod

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas

Sesuai dengan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa sebaran data menyebar di sekitar dan mengikuti garis
diagonal, sehingga menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF

Digital Marketing (X1) 0.331 3.023
Preceived Value (X2) 0.250 4.006
Costumer Experince (X3) 0.404 2477

Data di atas memperlihatkan bahwa variabel Digital Marketing (X1), Perceived Value (X2), juga Customer
Experience (X3) memiliki nilai Tolerance >0,10 serta VIF <10. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut bebas
dari masalah multikolinearitas.
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3. Uji Heteroskedastisitas
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Grafik scatterplot memperlihatkan titik-titik tersebar secara random di atas dan bawah garis nol (sumbu Y) tanpa
pola khusus seperti lengkungan, pelebaran satu sisi, atau bentuk corong. Distribusi titik terlihat merata di seluruh
area. Maka dari itu, model regresi ini bebas dari heteroskedastisitas (Ghozali, 2018).
C. Uji Kelayakan Model

1. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square ~ Std. Error of the
Estimate
1 0.868 0.753 0.746 1.50493

Tabel menunjukkan nilai R square sebesar 0,753. Artinya, variabel Digital Marketing, Perceived Value, dan

Customer Experience mampu menjelaskan Loyalitas Merek hingga 75%, sementara 25% lainnya dipengaruhi oleh
variabel lain.

2. Uji Simultan (Uji F)

Tabel 5. Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 Regression 650.739 3 216.913 95.775 0.000
Residual 212.893 94 2.265
Total 863.633 97

Sebagaimana terlihat pada tabel di atas menunjukan F hitung 95,775 dengan signifikansi 0,000, di mana F hitung
(95,775) > F tabel (4,84) dan sig (0,000) < 0,10. Dengan demikian, Ha4 diterima, yang berarti Digital Marketing,
Perceived Value, serta Customer Experience secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan.
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3. Uji Parsial (Uji t)

Tabel 6. Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients

Model Unstandardized Coeffients Standardized
Coefficients
B Std. Error Beta T Sig.
1 Constant -0.713 0.727 -0.980 0.330
X1 0.220 0.100 0.196 2.196 0.031
X2 0.541 0.090 0.619 6.037 0.000
X3 0.118 0.093 0.103 1.274 0.206

Berdasarkan data yang tersaji pada tabel, diperoleh:

a. Digital Marketing, diketahui t hitung (2.196) > t tabel (1.66123) juga Sig (0,031) < (0.10) maka Ha;
diterima, artinya terdapat pengaruh positif serta signifikan antara variabel Digital Marketing terhadap
Loyalitas Merek Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Medan.

b. Preceived Value, diketahui t hitung (6.037) > t tabel (1.66123) juga Sig (0.000) < (0.10) maka Haz
diterima, artinya terdapat pengaruh positif serta signifikan antara variabel Preceived Value terhadap
Loyalitas Merek Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Medan.

c. Costumer Experince, diketahui t hitung (1.274) <t tabel (1.66123) juga Sig (0.206) > (0.10) maka Has
ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh positif serta signifikan antara variabel Costumer Experience
terhadap Loyalitas Merek Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Medan.

4. Analisis Persamaan Model

Berdasarkan data pada tabel 6, dapat dibentuk model persamaan yaitu: Y =-0.713 + 0.220 X1 + 0.541 X2 + 0.118
X3 + &. Dari persamaan ini, bisa disimpulkan bahwa:

a. Konstanta (a) memiliki nilai negatif sebesar -0.713, yang mengindikasikan bahwa ketika semua faktor
Digital Marketing, Preceived Value dan Costumer Experince sama dengan nol, keputusan mahasiswa
terkait Loyalitas Merek adalah -0.713.

b. Koefisien regresi variabel Digital Marketing sebesar 0.220 menunjukkan pengaruh positif terhadap
Loyalitas Merek. Dengan demikian, jika Digital Marketing meningkat, maka Loyalitas Merek juga akan
naik sebesar 0.220.

c. Koefisien regresi untuk variabel Preceived Value sebesar 0.541 menunjukkan pengaruh positif terhadap
Loyalitas merek. Dengan demikian, jika Preceived Value meningkat, maka Loyalitas Merek juga akan
naik sebesar 0.541.

d. Koefisien regresi untuk variabel Costumer Experience sebesar 0.118 menunjukkan pengaruh positif
terhadap Loyalitas merek. Dengan demikian, jika Costumer Experience meningkat, maka Loyalitas
Merek juga akan naik sebesar 0.118.

Pembahasan
A. Pengaruh Digital Marketing terhadap Loyalitas Merek

Hasil analisis memperlihatkan variabel Digital Marketing mempunyai pengaruh positif juga signifikan terhadap
Loyalitas Merek pada konsumen mahasiswa FE Unimed terhadap produk Kopi Kenangan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa peningkatan intensitas dan kualitas kegiatan pemasaran digital mampu meningkatkan
ikatan konsumen terhadap merek Kopi Kenangan. Pemasaran digital bertindak sebagai alat komunikasi pemasaran
efektif untuk membangun interaksi, menyampaikan informasi yang tepat sasaran, serta menguatkan ikatan
emosional konsumen lewat platform seperti media sosial, situs web, aplikasi ponsel, dan berbagai kampanye
daring lainnya. Pendekatan ini selaras dengan prinsip pemasaran kontemporer yang menempatkan digital sebagai
saluran kunci untuk menarik dan mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah revolusi industri 4.0, sebagaimana
dikemukakan Anita dkk. (2025). Lebih dari sekadar memperluas jangkauan, pemasaran digital menciptakan
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pengalaman personal dan dua arah yang menarik.

Digital marketing seperti konten yang memikat, program loyalitas via aplikasi, obrolan interaktif di media sosial,
serta kampanye digital yang cepat tanggap membuat konsumen merasa lebih dekat dengan merek. Tingkat
keterlibatan ini mendorong pembelian berulang, preferensi tetap terhadap merek, serta rekomendasi kepada orang
lain semua merupakan ciri khas loyalitas merek yang kuat. Temuan serupa juga tercermin dalam studi Mustofa,
Wartiningsih, dan Sinaga (2024), yang membuktikan bahwa taktik pemasaran digital secara signifikan
melonjakkan keterlibatan konsumen dan kesetiaan merek pada platform e-commerce di Indonesia, terutama
melalui penguatan emosi antar konsumen dan merek.

B. Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Merek

Hasil penelitian memperlihatkan perceived value berpengaruh positif serta signifikan ternadap loyalitas merek
pada produk Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan. Hal ini
menandakan bahwa semakin besar penilaian mahasiswa atas nilai produk tersebut, semakin kuat pula ikatan
loyalitas mereka ke mereknya. Di sini, nilai yang dirasakan merujuk pada pandangan konsumen soal keseimbangan
antara keuntungan yang diperoleh seperti aspek fungsional, emosional, dan social dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan, termasuk harga serta upaya untuk mendapatkannya.

Secara data lapangan, temuan ini selaras dengan studi Nabila (2022) yang menyimpulkan nilai yang dirasakan
mendorong loyalitas konsumen Kopi Kenangan di Jakarta secara positif dan signifikan. Studi itu menyebut bahwa
pelanggan yang merasa harga sepadan dengan cita rasa unggul, kemudahan mendapatkan produk, plus image
merek yang kekinian dan cocok dengan gaya hidup, lebih sering membeli lagi serta tetap setia memilih merek itu.
Intinya, persepsi nilai yang kuat jadi pilar utama dalam mengikat pelanggan Kopi Kenangan.

C. Pengaruh Customer Experience terhadap Loyalitas Merek

Hasil penelitian menunjukkan Customer Experience tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Merek pada produk Kopi Kenangan di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan.
Penemuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman pelanggan yang dirasakan mahasiswa, baik dari aspek
suasana gerai, interaksi pelayanan, maupun pengalaman konsumsi, belum mampu secara langsung mendorong
terbentuknya loyalitas merek. Salah satu faktor utama yang menyebabkan tidak signifikannya pengaruh tersebut
adalah bahwa customer experience cenderung berperan secara tidak langsung melalui variabel mediasi seperti
kepuasan pelanggan atau kepercayaan merek, sehingga ketika variabel tersebut tidak dimasukkan dalam model,
pengaruh langsungnya te rhadap loyalitas menjadi lemah.

Temuan serupa juga muncul dalam studi Verginia (2024), di mana pengalaman pelanggan memang mampu
dorong kepuasan konsumen secara nyata, tapi gagal memengaruhi loyalitas secara langsung, loyalitas baru
tercipta setelah kepuasan itu terpenuhi dulu. Selain itu, Yuliamir (2023) menambahkan bahwa pengalaman
pelanggan tak selalu jadi penentu utama loyalitas, khususnya kalau konsumen muda seperti mahasiswa lebih
mengutamakan hal-hal praktis seperti harga terjangkau, rasa produk oke, dan akses mudah.

D. Pengaruh Digital Marketing, Perceived Value, Dan Costumer Experience Terhadap

Hasil uji simultan menjelaskan bahwa Digital Marketing, Perceived Value, dan Customer Experience secara
bersama-sama memberikan pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek pada produk Kopi Kenangan. Temuan
ini menandakan bahwa loyalitas merek mahasiswa tidak dibentuk oleh satu faktor saja, melainkan melalui sinergi
efektif antara strategi pemasaran digital, nilai yang dirasakan konsumen, serta pengalaman pelanggan yang
diperoleh selama berinteraksi dengan merek tersebut.

Digital marketing berkontribusi dalam meningkatkan kesadaran merek, keterlibatan konsumen, serta kemudahan
akses informasi dan transaksi, yang selanjutnya mendorong pembelian berulang. Perceived value memperkuat
loyalitas melalui evaluasi rasional konsumen atas keseimbangan manfaat yang diterima dengan pengorbanan yang
dilakukan, terutama pada aspek harga, kualitas, dan kemudahan. Sementara customer experience membentuk
loyalitas lewat pengalaman positif yang menumbuhkan kepuasan dan kepercayaan terhadap merek.
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Hasil penelitian ini sependapat dengan penelitian Nabila dan Kuswanto (2022) yang menjelaskan bahwa nilai yang
dirasakan dan kualitas pengalaman secara simultan meningkatkan loyalitas konsumen Kopi Kenangan, serta studi
Ayesha dkk. (2025) yang membuktikan pengaruh signifikan integrasi customer experience, perceived value, dan
pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan di industri makanan dan minuman. Oleh karena itu, signifikansi
uji simultan menegaskan bahwa keberhasilan Kopi Kenangan membangun loyalitas merek pada segmen
mahasiswa bergantung pada pengelolaan terpadu dan berkelanjutan ketiga variabel tersebut.

4. Kesimpulan

Hasil analisis dan pembahasan hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa Digital Marketing, Perceived Value, serta
Customer Experience secara bersamaan memberikan pengaruh positif serta signifikan terhadap Loyalitas Merek
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan pada produk Kopi Kenangan. Temuan ini
menggarisbawahi bahwa Loyalitas Merek tidak lahir dari faktor tunggal, melainkan sinergi kuat antara strategi
Digital Marketing, persepsi Perceived Value konsumen, serta pengalaman Customer Experience selama
berinteraksi dengan merek. Secara terpisah, Digital Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Loyalitas Merek, yang menandakan keberhasilan promosi online, media sosial, serta aktivitas digital dalam
mempererat ikatan mahasiswa dengan Kopi Kenangan. Perceived Value tampil sebagai prediktor terkuat dan
paling berpengaruh, di mana keseimbangan harga, kualitas, manfaat, serta citra produk jadi penentu utama
mahasiswa untuk tetap setia dan belanja ulang. Sebaliknya, Customer Experience tidak menunjukkan pengaruh
signifikan secara langsung terhadap Loyalitas Merek, kemungkinan karena berperan lewat jalur tidak langsung
seperti kepuasan atau kepercayaan. Secara keseluruhan, penelitian ini merekomendasikan agar Kopi Kenangan
memprioritaskan penguatan Perceived Value dan optimalisasi Digital Marketing, sambil mempertahankan
Customer Experience sebagai pendukung hubungan jangka panjang dengan konsumen mahasiswa.
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