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ABSTRACT 
 

 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 
 
 

(A)      MOCHAMMAD ANDRE MULYA PRATAMA (115189102) 
 

(B) THE EFFECT OF CUSTOMER IN-STORE SMARTPHONE USE, SOCIAL 

MEDIA MARKETING TOWARDS %ARABICA COFFEE    STORE 

LOYALTY   IN JAKARTA, WITH HEDONIC STORE VALUE AS A 

MEDIATION VARIABEL 

(C)      xv + 101 pages, 2021, 23 tables, 9 pictures, 19 attachments 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

Abstract: The purpose of this study was to determine the impact of customer 

in-store smartphone use and social media marketing on store loyalty, then 

test hedonic store value as a mediating variable for customer in-store 

smartphone use and social media marketing. The population of this study is 

people who actively drink coffee at least once a week. Judgmental sampling 

was used in this study and the data obtained were processed using the 

smartPLS-SEM application. The result is that customer in-store smartphone 

use and social media marketing can positively affect store loyalty, and 

hedonic store value can mediate the relationship between customer in-store 

smartphone use and social media marketing on store loyalty. 

Keywords:  customer  in-store  smartphone  use,  social  media  marketing, 
hedonic store value, store loyalty 

 
(E)      Reference list : 43 (2011-2020) 

 

(F)       Dr. Miharni Tjokrosaputro, S.E., M.M.
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(G)      MOCHAMMAD ANDRE MULYA PRATAMA (115189102) 
 

(H)      PENGARUH CUSTOMER IN-STORE SMARTPHONE USE, SOCIAL 

MEDIA MARKETING TERHADAP STORE LOYALTY %ARABICA 

COFFEE DI JAKARTA, DENGAN HEDONIC STORE VALUE 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI. 

(I)        xv + 101 halaman, 2021, 23 tabel, 9 gambar, 19 lampiran 
 

(J)       MARKETING MANAGEMENT 
 

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui dampak dari customer 

in-store smartphone use dan social media marketing terhadap store loyalty, 

lalu menguji hedonic store value sebagai variabel mediasi bagi customer in-

store smartphone use dan social media marketing. Populasi dari penelitian 

ini adalah orang-orang yang aktif meminum kopi paling tidak seminggu 

sekali. Judgemental sampling digunakan dalam penelitian ini dan data yang 

diperoleh diolah menggunakan aplikasi smartPLS-SEM. Hasilnya adalah 

customer in-store smartphone use dan social media marketing dapat 

mempengaruhi store loyalty secara positif, dan hedonic store value dapat 

memediasi hubungan antara customer in-store smartphone use dan social 

media marketing terhadap store loyalty. 

Kata Kunci: customer in-store smartphone use, social media marketing, 
hedonic store value, store loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A. PERMASALAHAN 
 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Perkembangan pada sektor kopi yang meningkat cukup pesat pada 

khususnya di Jakarta. Diketahui pula bahwa akhir-akhir ini ditandai dengan 

menjamurnya bisnis kopi di Indonesia, pertumbuhan setiap tahun pada sektor ini 

terus meningkat dikarenakan segmentasi pasar yang mudah dijangkau. Oleh 

karena itu, penetrasi yang cepat pada sektor ini memiliki dampak positif terhadap 

kontribusinya pada Indonesia. Banyaknya pemain baru pada sektor ini membuat 

pilihan konsumen menjadi beragam, hal ini menyebabkan timbul pengaruh yang 

besar terhadap toko kopi di Indonesia. Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian 

Kementerian Pertanian menyatakan bahwa konsumsi kopi nasional pada tahun 

2016 mencapai sekitar 250 ribu ton dan tumbuh 10.54% menjadi 276 ribu ton. 

Konsumsi kopi di Indonesia pada periode 2016-2021 diprediksi tumbuh rata-rata 

8.22%/tahun. Pada tahun 2021, pasokan kopi diprediksi mencapai 795 ribu ton 

dengan konsumsi 370 ribu ton, sehingga terjadi surplus 425 ribu ton, 

berdasarkan data dari www.databoks.com. 
 

 
 

Gambar 1.1 
 

Informasi konsumsi kopi di Indonesia 
 

http://www.databoks.com/
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Sumber: https://www.databoks.com 
 

 
 

Saat ini, kedai kopi tidak hanya menjadi tempat minum kopi tetapi juga 

menjadi tempat berkumpul, menyelesaikan pekerjaan, atau bahkan mengadakan 

pertemuan (Musika, 2019). Kedai kopi tidak hanya menjadi tempat orang dewasa 

tetapi juga untuk kaum milenial (Hidayah, 2018). Pertumbuhan kopi yang sangat 

cepat di Indonesia, membuat para pebisnis memiliki peluang untuk membuat 

coffee shop sendiri. Coffee shop telah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari 

dan memiliki prospek yang bagus dengan margin keuntungan rata- rata kedai 

kopi bisa mencapai 35–40 persen dari total penjualan kopi itu sendiri 

(Gumiwang, 2018). Dengan adanya kopi kita dapat mendirikan coffee shop yang 

bertujuan untuk mengembangkan peluang bisnis yang menguntungkan bagi para 

pelaku usaha. Hal tersebut juga menunjukkan bahwa pasar ritel kopi di Indonesia 

meningkat menjadi 268.000 ton per tahun dan diperkirakan memiliki tingkat 

pertumbuhan 11,4% antara tahun 2017 dan 2021 (Normala, 2018). Dari definisi 

diatas dapat disimpulkan bahwa kopi menjadi trend yang terjadi di seluruh 

lapisan masyarakat Indonesia khususnya di ibu kota Jakarta, salah satunya 

%Arabica Coffee. %Arabica Coffee sendiri muncul pertama kali di Kyoto, 

Jepang pada tahun 2014 di buat oleh Kenneth Shoji, keberadaan %Arabica Coffee 

di Indonesia muncul pada awal tahun 2021. Hingga kini, %Arabica Coffee telah 

memiliki 82 cabang di 15 negara dan 2 cabang ada di Indonesia yaitu %Arabica 

Jakarta Central Park dan %Arabica Jakarta Ashta District 8 

SCBD, berdasarkan data dari www.kompas.com. 
 
 

 

Gambar 1.2 
 

Logo %Arabica Coffee

http://www.databoks.com/
http://www.kompas.com/
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Berdasarkan pada latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk 

membahas mengenai %Arabica Coffee, dikarenakan seperti yang telah 

dipaparkan sebelumnya dimana menurut BPS terjadi lonjakan dalam konsumsi 

kopi di Indonesia sebesar 370 ribu ton pada tahun 2021 selama pandemi COVID- 

19. Selain itu sebagai perusahaan yang relatif baru dan berfokus pada penjualan 

kopi, %Arabica Coffee meningkatkan dan menyempurnakan loyalitas toko 

sehingga konsumen melakukan pembelian berulang,   maka peneliti tertarik 

untuk membahas lebih dalam bagaimana penggunaan smartphone use,social 

media marketing, dan hedonic store dapat mempengaruhi store loyalty seorang 

konsumen terhadap produk kopi yang ditawarkan %Arabica Coffee. Oleh karena 

itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 

Customers In-Store Smartphone Use, Social Media Marketing Terhadap Store 

Loyalty %Arabica Coffee di Jakarta, dengan Hedonic Store Value sebagai 

Variabel Mediasi.” Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam bidang keilmuan maupun menjadi bahan acuan bagi para praktisi bisnis. 

 
 

2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang diatas dapat dijabarkan bahwa masalah baru 

akan dapat diidentifikasi. Beberapa masalah tersebut dapat dirumuskan adalah 

sebagai berikut: 

a. Apakah customer in store smartphone use dapat mempengaruhi store 

loyalty secara positif?
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b. Apakah social media marketing dapat mempengaruhi store loyalty secara 

positif? 

c. Apakah customer in store smartphone use dapat mempengaruhi hedonic 

store value secara positif? 

d.       Apakah social media marketing dapat mempengaruhi hedonic store value 
 

secara positif? 
 

e.       Apakah  hedonic  store  value  dapat  menjadi  mediasi  bagi  pengaruh 
 

customer in store smartphone use pada store loyalty? 
 

f. Apakah hedonic store value dapat menjadi mediasi bagi pengaruh social 

media marketing pada store loyalty? 

g. Apakah hedonic store value dapat mempengaruhi store loyalty secara 

positif? 

 
 
 

3. Batasan Masalah 
 

Berdasarkan  pada  identifikasi  masalah  diatas,  dan  mengingat  luasnya 

cakupan penelitian, maka peneliti melakukan pembatasan masalah: 

a. Subjek penelitian ini dibatasi pada penduduk Jakarta yang berusia 18 – 55 

tahun yang aktif meminum kopi paling tidak 1 minggu 3 kali sekali, 

%Arabica Coffee memilih Indonesia sebagai bagian dari ekspansi bisnis 

karena memiliki potensi besar sebagai negara dengan populasi penduduk 

terbesar keempat di dunia dan perekonomian yang berkembang, oleh 

karena itu customer in store smartphone use, social media marketing, store 

loyalty, dan hedonic store value merupakan aspek-aspek yang diteliti dalam 

penelitian ini. Penelitian ini dikhususkan pada pelanggan %Arabica Coffee 

yang berdomisili di Jakarta. 

b. Objek penelitian ini juga dibatasi yaitu customer in store smartphone use 

(Lachaud & Diallo, 2020), social media marketing (Ismail, 2017), hedonic 

store value (Han, Lee, & Kim, 2018). 

 
 

4. Rumusan Masalah
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Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan batasan 

masalah diatas dapat diuraikan rumusan masalah penelitian adalah sebagai 

berikut: 

a.      Apakah customer in store smartphone use berpengaruh pada store loyalty 
 

%Arabica Coffee di Jakarta? 
 

b.      Apakah customer in store smartphone use berpengaruh pada store loyalty 
 

melalui hedonic store value terhadap %Arabica Coffee di Jakarta? 
 

c.      Apakah social media marketing berpengaruh pada store loyalty melalui 
 

hedonic store value terhadap %Arabica Coffee di Jakarta? 
 

d.      Apakah hedonic store value berpengaruh pada store loyalty %Arabica 
 

Coffee di Jakarta? 
 

 
 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1. Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian mempunyai hubungan yang kuat dengan rumusan 

masalah yang telah dijelaskan dalam penelitian ini. Tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a.      Untuk mengetahui pengaruh customer in store smartphone use terhadap 
 

store loyalty pelanggan %Arabica Coffee di Jakarta. 
 

b.      Untuk mengetahui pengaruh customer in store smartphone use terhadap 
 

hedonic store value pelanggan %Arabica Coffee di Jakarta. 
 

c.      Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap store loyalty 
 

pelanggan %Arabica Coffee di Jakarta. 
 

d. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap hedonic 

store value pelanggan %Arabica Coffee di Jakarta. 

 

2. Manfaat 
 

Manfaat dalam penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu manfaat 

teoritis dan manfaat praktis yang dapat dijelaskan adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada para 

akademisi agar dapat mengetahui seberapa besar pengaruh customers in-store
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smartphone use, social media marketing terhadap store loyalty %Arabica Coffee 
 

di Jakarta, dengan hedonic store value sebagai variabel mediator”. 
 

 
 

b. Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi manfaat praktisi pada industri 

sejenis, khususnya untuk meningkatkan dan mempertahankan store loyalty 

pelanggan %Arabica Coffee. Serta dapat meningkatkan kinerja agar dapat 

menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan juga menjadi pangsa 

pasar utama di sektor kopi.
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