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TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

2.1 Tinjauan Pustaka
2.1.1 Perceived Innovativeness
2.1.1.1 Definisi Perceived Innovativeness

Perceived innovativeness dinilai melalui beberapa aspek yang membentuk
evaluasi konsumen terhadap kemampuan perusahaan dalam menghasilkan
pembaruan yang bermakna. Sanjit menjelaskan bahwa kebaruan menjadi indikator
pertama yang penting, karena konsumen menilai inovatif tidaknya suatu merek
berdasarkan seberapa jauh produk atau layanan menghadirkan pengalaman baru
yang berbeda dari standar kategori (Sanjit, 2019). Selain itu, kreativitas perusahaan
dalam merancang solusi yang lebih efektif maupun menarik juga menjadi penanda
utama inovasi yang dirasakan, sebagaimana ditegaskan oleh penelitian terbaru yang
menyebutkan bahwa kreativitas merupakan bagian sentral dari persepsi inovatif
konsumen (Grego et al., 2024). Di samping itu, adaptabilitas perusahaan terhadap
dinamika pasar turut menjadi indikator penting yang mencerminkan bagaimana
organisasi mampu merespons perubahan kebutuhan secara cepat dan tepat. Jacobs
& Swoboda menemukan bahwa kemampuan adaptasi tersebut dipandang
konsumen sebagai bukti bahwa perusahaan memang memiliki orientasi inovasi
yang berkelanjutan (Jacobs & Swoboda, 2025). Dengan demikian, definisi
operasional Perceived Innovativeness dalam penelitian ini adalan persepsi
konsumen terhadap kebaruan yang ditawarkan oleh kedai kopi dari segi menu,

teknologi, pengalaman dan cara promosinya.
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2.1.1.2 Indikator Perceived Innovativeness

Koay & Low mengidentifikasi beberapa dimensi yang mengukur persepsi

konsumen terhadap inovasi yang dilakukan kedai kopi, meliputi: experiential

innovativeness, promotional innovativeness, menu innovativeness dan technology-

driven service innovativeness (Koay & Low, 2025). Dengan demikian indikator

perceived innovativeness dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Innovative physical design menggambarkan kemampuan kedai kopi dalam
menghadirkan tata ruang, interior, dan elemen visual yang berbeda serta
mencerminkan pembaruan secara berkelanjutan.

Innovative  events  merefleksikan  reputasi  kedai kopi dalam
menyelenggarakan kegiatan atau acara yang kreatif dan tidak konvensional
untuk meningkatkan pengalaman pelanggan.

Innovative employee interaction menunjukkan cara karyawan berinteraksi
dengan pelanggan secara kreatif, fleksibel, dan berbeda dari pola layanan
standar.

Innovative problem solving merujuk pada kemampuan karyawan dalam
menangani dan menyelesaikan permasalahan pelanggan melalui pendekatan
yang baru dan efektif.

Innovative membership programs mencerminkan pengembangan program
keanggotaan atau penghargaan yang menawarkan manfaat unik dan bernilai

bagi pelanggan.



10.

11.

12.

13.

14.
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Innovative promotions menunjukkan penerapan strategi promosi yang
kreatif dan tidak monoton dalam menarik minat serta keterlibatan
pelanggan.

Innovative marketing programs menggambarkan implementasi aktivitas
pemasaran yang memanfaatkan ide, media, atau pendekatan baru untuk
memperkuat hubungan dengan pelanggan.

Innovative communication platforms merujuk pada penyediaan saluran
komunikasi modern, termasuk komunitas daring, yang memfasilitasi
interaksi dua arah dan partisipasi pelanggan.

New flavour offerings menggambarkan upaya kedai kopi dalam
menghadirkan variasi rasa baru sebagai bentuk pembaruan produk.

New coffee combinations menunjukkan kemampuan mengombinasikan
bahan atau jenis kopi secara kreatif untuk menghasilkan produk yang
berbeda.

Innovative coffee presentation merefleksikan cara penyajian kopi yang unik
dan menarik sebagai bagian dari nilai pengalaman pelanggan.

Consistent new menu items menunjukkan konsistensi kedai kopi dalam
memperkenalkan menu baru secara berkala.

Innovative menu customization menggambarkan fleksibilitas menu yang
memungkinkan penyesuaian sesuai preferensi individual pelanggan.
Innovative ordering procedures merujuk pada proses pemesanan yang

dirancang secara baru agar lebih efisien dan mudah digunakan.



19

15. Technology integration in service menunjukkan tingkat pemanfaatan
teknologi modern dalam mendukung dan meningkatkan kualitas layanan.
16. Innovative ordering applications menggambarkan ketersediaan aplikasi
atau sistem pemesanan daring yang memudahkan pelanggan dalam
melakukan transaksi.
17. Cutting-edge services merefleksikan penyampaian layanan yang
menggunakan teknologi terkini untuk memberikan pengalaman yang lebih
unggul kepada pelanggan.
2.1.2 Perceived Servicescape
2.1.2.1 Definisi Perceived Servicescape

Perceived servicescape merujuk pada bagaimana konsumen menilai
kualitas lingkungan fisik dan atmosferik yang dibangun oleh penyedia layanan
untuk membentuk pengalaman yang nyaman, menarik, dan sesuai dengan identitas
merek (Bitner, 2012; Valentini et al., 2024). Servicescape adalah lingkungan
layanan dimana pelanggan dan penjual berinteraksi yang dikombinasikan dengan
komoditas fisik yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi layanan (Ananda et al.,
2023).
2.1.2.2 Indikator Perceived Servicescape

Indikator servicescape menurut (Morkunas et al., 2024) adalah sebagai
berikut:

1. Facilities menggambarkan kelengkapan dan kualitas fasilitas fisik yang

tersedia bagi pengunjung.
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2. Environment merefleksikan kondisi atmosferik, seperti pencahayaan, suhu,
dan aspek sensorik lain yang memengaruhi persepsi lingkungan.
3. Interior berkaitan dengan estetika interior, desain, dan elemen visual yang
membentuk pengalaman ruang.
4. Layout menunjukkan tata letak ruang, keteraturan, kemudahan sirkulasi,
serta pengaturan furnitur atau area layanan.
5. Cleanliness menggambarkan tingkat kebersihan seluruh area, termasuk
lantai, meja, fasilitas, dan ruang-ruang umum.
2.1.3 Co-Creation Behaviour
2.1.3.1 Definisi Co-Creation Behaviour
Co-creation behaviour merupakan perilaku aktif pelanggan dalam
menciptakan nilai bersama dengan perusahaan melalui partisipasi dalam proses
layanan dan interaksi langsung (Wu & Gao, 2019). Sedangkan, menurut Y1 dan
Gong (2013), co-creation behaviour adalah serangkaian tindakan pelanggan yang
berkontribusi pada penciptaan nilai bersama, baik melalui perilaku partisipatif
(participation behaviour) maupun kewargaan pelanggan (customer citizenship
behaviour). Dengan demikian definisi operasional co-creation behaviour dalam
penelitian ini adalah perilaku kolaboratif pelanggan yang berkontribusi pada
penciptaan nilai secara bersama-sama melalui participation behaviour atau
customer citizenship behaviour.
2.1.3.2 Indikator Co-Creation Behaviour
Oleh sebab itu, indikator co-creation behaviour yang diadaptasi dari Y1 &

Gong, (2013) adalah sebagai berikut:
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Information seeking merujuk pada upaya pelanggan mencari informasi yang
diperlukan untuk berpartisipasi secara efektif dalam proses layanan.
Information sharing menggambarkan sejauh mana pelanggan bersedia
berbagi informasi, ide, dan pengalaman dengan perusahaan.

Responsible behaviour menunjukkan sikap bertanggung jawab pelanggan
selama berinteraksi dengan penyedia layanan.

Personal interaction mengacu pada keterlibatan pelanggan dalam interaksi
sosial dengan staf atau pelanggan lain.

Feedback provision menunjukkan kesediaan pelanggan untuk memberikan
umpan balik demi peningkatan layanan.

Advocacy/helping behaviour merujuk pada perilaku sukarela pelanggan
dalam membantu atau merekomendasikan layanan kepada pihak lain.
Helping merujuk pada pelangganyang membantu pengguna lain, misalnya
dengan memberi arahan atau menjelaskan prosedur yang belum dipahami.
Tolerance mengacu pada pelanggan yang menunjukkan pengertian dan
kesabaran ketika terjadi keterlambatan atau ketidaksempurnaan layanan
minor.

Brand Satisfaction

2.1.4.1 Definisi Brand Satisfaction

Brand satisfaction merupakan evaluasi afektif pelanggan terhadap

pengalaman mereka dengan suatu merek setelah proses konsumsi. Oliver (1980)

menyatakan bahwa kepuasan muncul ketika performa yang dirasakan sesuai atau

melampaui ekspektasi konsumen (Oliver, 1980). Selain itu, penelitian lain
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menegaskan bahwa brand satisfaction adalah respons emosional terhadap
pengalaman penggunaan merek yang dinilai memuaskan (Haseeb et al., 2024).
Sedangkan Philip Kotler mendefinisikannya sebagai tingkat kesenangan atau
kekecewaan yang dirasakan seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara
ekspektasi dan kinerja aktual merek (Kotler, 2001:6).
2.1.4.2 Indikator Brand Satisfaction
Indikator brand satisfaction yang diadaptasi dari (Nyagadza & Mazuruse,
2022) adalah sebagi berikut:
1. Meeting Needs sejauh mana layanan mampu memenuhi kebutuhan,
harapan, dan preferensi pelanggan secara substantif.
2. Overall satisfaction merupakan persepsi kepuasan menyeluruh terhadap
merek berdasarkan pengalaman konsumsi.
3. Right Decision mencerminkan keyakinan pelanggan bahwa memilih
layanan tersebut merupakan keputusan yang tepat dibandingkan alternatif
lain.
4. Pleasant feelings adalah perasaan senang, bangga, atau puas yang muncul
setelah berinteraksi dengan merek.
2.1.5 Price Fairness
2.1.5.1 Definisi Price Fairness

Price fairness merupakan persepsi keadilan pelanggan terhadap harga yang
ditetapkan oleh perusahaan. Ahmed et al. mendefinisikannya sebagai penilaian
apakah suatu harga dan proses penetapannya dianggap wajar atau adil (Ahmed et

al., 2023). Sementara itu, Yuliantoro et al., menyatakan bahwa persepsi harga yang
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adil muncul ketika pelanggan merasa harga yang dibayar sebanding dengan nilai
yang diterima (Yuliantoro et al., 2020). Sejalan dengan itu, Martin dan Moran juga
menegaskan bahwa price fairness merupakan persepsi kejujuran dan transparansi
harga yang dirasakan oleh pelanggan (Martin dan Moran, 2022).
2.1.5.2 Indikator Price Fairness

Indikator price fairness adaptasi dari (Ahmed et al., 2023; Yuliantoro et al.,
2020):
1. Affordablility perception mengukur sejauh mana pelanggan menilai harga
produk atau layanan tidak membebani dan proporsional terhadap
kemampuan finansial mereka.
2. Comparative price fairness merujuk pada persepsi pelanggan terhadap
keadilan harga dibandingkan dengan pesaing atau harga referensi yang
menawarkan kualitas sejenis.
3. Value—price congruence merujuk pada keseimbangan antara harga yang
dibayar dengan manfaat yang diterima pelanggan.
2.1.6 Brand Loyalty
2.1.6.1 Definisi Brand Loyalty

Menurut Kotler dan Keller (2001:14), brand loyalty merujuk pada
komitmen konsumen untuk terus melakukan pembelian ulang atau memberikan
dukungan terhadap suatu merek secara berkelanjutan di masa mendatang, meskipun
dihadapkan pada berbagai tekanan eksternal, seperti perubahan harga maupun
aktivitas promosi yang dilakukan oleh merek pesaing. Konsep ini pertama kali

diperkenalkan oleh Jacoby dan Chestnut (1978), yang mendefinisikan brand
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loyalty sebagai respons perilaku yang biasa atau berulang terhadap satu atau lebih
merek, yang didasarkan pada evaluasi psikologis yang positif. Selain itu, Oliver
(1999) mengembangkan model loyalitas yang terdiri dari empat tahap: kognitif
(kesadaran merek), afektif (preferensi emosional), konatif (niat pembelian), dan
aksi (pembelian berulang). Pendekatan ini menekankan bahwa brand loyalty bukan
hanya perilaku, tetapi juga melibatkan aspek psikologis seperti kepercayaan dan
kepuasan (Morgan & Hunt, 1994).
2.1.6.2 Indikator Brand Loyalty

Untuk mengukur variabel loyalitas merek, penelitian ini mengadopsi
instrumen pengukuran yang dikembangkan oleh (Ko & Jeon, 2024) yang
merumuskan loyalitas merek ke dalam empat indikator utama, yaitu:

1. Willingness to Revisit merujuk pada intensi perilaku konsumen untuk
melakukan pembelian ulang atau kunjungan kembali ke coffee shop yang
sama di masa yang akan datang.

2. Willingness to Recommend, merujuk pada kesediaan konsumen dalam
merekomendasikan coffee shop tersebut kepada lingkaran sosial mereka.

3. Encouragement, merujuk pada sejauh mana konsumen secara aktif
mendorong atau mengajak teman dan kerabat untuk mengunjungi coffee
shop tersebut.

4. Resistance to Switching, merujuk pada ketahanan terhadap perpindahan
merek. Indikator ini berkaitan dengan sejauh mana konsumen tetap memilih

coffee shop tertentu meskipun ada penawaran menarik dari kompetitor.
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Penelitian terdahulu adalah salah satu rujukan dalam melakukan penelitian.

Penelitian ini mengangkat beberapa kajian untuk memperkaya teori sehingga

memastikan posisi penelitian yang akan dibuat. Selain itu, akan diketahui nilai

kebaruan yang ditawarkan dalam penelitian. Penelitian terdahulu yang menjadi

rujukan dalam penelitian ini disajikan dalam Tabel 2.1 berikut:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Peneliti, Tahun

No. Persamaan Perbedaan Hasil Penelitian Sumber

dan Judul

@ 2 3 “ 3 ()
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Sumber: Dikembangkan untuk Penelitian (2026)

2.3 Kerangka Pemikiran

Service-Dominant Logic (SDL) yang diperkenalkan oleh Vargo dan Lusch
(2004) menjadi landasan filosofis utama dalam penelitian ini. SDL menolak
pandangan tradisional berbasis produk (goods-dominant logic) yang menekankan
nilai hanya pada hasil akhir produksi, dan menggantinya dengan pandangan bahwa
nilai diciptakan bersama (co-created) melalui interaksi antara perusahaan dan
pelanggan. Paradigma ini memandang organisasi bukan sekadar produsen barang,
tetapi penyedia layanan (service provider) yang mengintegrasikan sumber daya

guna menghasilkan manfaat bagi pelanggan. SDL menegaskan bahwa seluruh
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bentuk pertukaran ekonomi didasarkan pada layanan, dan layanan tersebut hanya
dapat diciptakan apabila organisasi memiliki kemampuan untuk mengelola serta
memanfaatkan sumber daya secara efektif. Pada industri berbasis layanan seperti
coffee shop, setiap pengalaman konsumsi dipahami sebagai hasil integrasi sumber
daya yang dilakukan secara bersamaan oleh penyedia layanan dan pelanggan. Oleh
sebab itu, setiap variabel dalam model ditempatkan sebagai bagian dari proses
penciptaan nilai yang berlangsung secara kolaboratif.

Inovasi yang dihadirkan perusahaan menjadi unsur awal yang memengaruhi
dinamika penciptaan nilai. Dalam perspektif Service Dominant Logic, inovasi
memperluas kapasitas operant sehingga pelanggan memiliki peluang lebih besar
untuk terlibat di dalam proses penciptaan pengalaman. Ketika kedai kopi
memperkenalkan konsep baru, baik berupa pengembangan menu, penerapan
teknologi layanan, maupun pendekatan interaksi yang lebih adaptif, pelanggan
merasakan adanya ruang untuk menyampaikan preferensi serta memperkaya
pengalaman mereka (Kim et al., 2019). Peluang ini menghasilkan peningkatan
perilaku co-creation karena pelanggan menafsirkan inovasi sebagai kesempatan
untuk berpartisipasi dalam pengembangan pengalaman yang lebih sesuai dengan
identitas serta harapan mereka. Penelitian Yen et al., (2020) tentang pelanggan kedai
kopi menemukan bahwa innovativeness terbukti menjadi anteseden dari co-creation
behaviour baik secara langsung maupun tidak langsung dengan dimediasi oleh
keterlibatan pelanggan.

Selain itu, Ingkungan fisik atau servicescape menjadi elemen penting lain

yang membentuk konteks interaksi dalam penciptaan nilai. Service Dominant Logic
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menempatkan lingkungan sebagai bagian dari sumber daya yang memungkinkan
terjadinya integrasi nilai. Kualitas suasana, tata ruang, kenyamanan, serta
rangsangan sensorik mempengaruhi durasi dan intensitas interaksi pelanggan
sehingga mendorong co-creation behaviour. Pelanggan yang berada pada
lingkungan yang dirasakan nyaman akan lebih mudah terlibat dalam proses co-
creation karena mereka memperoleh kondisi yang mendukung untuk berinteraksi,
bereksplorasi, dan menyampaikan preferensi.

Pada saat yang sama, innovativeness juga memengaruhi evaluasi pelanggan
terhadap merek. Nilai yang timbul dari merek yang inovatif membentuk persepsi
utilitas yang lebih tinggi sehingga menimbulkan kepuasan (Koay & Low, 2025).
Namun, mekanisme kepuasan ini tidak sepenuhnya dapat dijelaskan oleh Service
Dominant Logic karena penilaian kepuasan bergantung pada proses perbandingan
antara ekspektasi dan kinerja aktual. Oleh karena itu, hubungan ini diperjelas
melalui Expectation Disconfirmation Theory (EDT) yang menerangkan bahwa
kepuasan muncul ketika pengalaman melebihi harapan awal. Ketika pelanggan
merasa inovasi yang dilakukan perusahaan sesuai atau lebih dari ekspektasi,
konsumen akan merasa puas terhadap merek yang ditunjukkan dengan perasaan
senang terhadap merek atau pembelian berulang (Sedighi et al., 2022).

EDT diperkenalkan oleh Oliver (1980) sebagai model kognitif yang
menjelaskan bagaimana kepuasan terbentuk berdasarkan perbandingan antara
ekspektasi awal dan kinerja aktual suatu produk atau layanan. Konsumen terlebih
dahulu membentuk ekspektasi, kemudian mengevaluasi kinerja layanan, dan

akhirnya menilai apakah kinerja tersebut melebihi, memenuhi, atau gagal
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memenuhi ekspektasi. Ketidaksesuaian yang positif (positive disconfirmation)
menghasilkan kepuasan, sementara ketidaksesuaian negatif memunculkan
ketidakpuasan. Teori ini menegaskan bahwa kepuasan merupakan fungsi kognitif
dari proses evaluasi sebelum dan sesudah konsumsi, dan menjadi landasan penting
bagi model-model kepuasan modern di berbagai sektor termasuk layanan jasa
seperti kedai kopi.

Dalam perspektif EDT, innovativeness beroperasi sebagai pemicu awal
terbentuknya ekspektasi pelanggan. Ketika sebuah kedai dikenal memiliki menu
yang inovatif, penggunaan teknologi pemesanan yang intuitif, atau konsep layanan
baru, pelanggan membentuk harapan bahwa pengalaman yang mereka peroleh akan
lebih modern, efisien, dan superior dibandingkan pesaing. Setelah kunjungan
berlangsung, pelanggan mengevaluasi apakah inovasi tersebut benar-benar
memberikan nilai tambah yang nyata. Jika persepsi kinerja inovasi melebihi
ekspektasi yang mereka bawa, terjadilah positive disconfirmation yang mendorong
peningkatan kepuasan merek. Sebaliknya, jika inovasi hanya bersifat kosmetik atau
tidak memberikan manfaat fungsional, negative disconfirmation dapat muncul
sehingga mengurangi tingkat kepuasan meskipun kedai tersebut dinilai inovatif.

Sementara itu, servicescape memainkan peran sebagai dimensi kinerja
aktual yang sangat langsung dirasakan pelanggan. Dalam EDT, lingkungan fisik
dilihat sebagai salah satu unsur inti yang menentukan apakah pengalaman yang
muncul sesuai dengan harapan konsumen. Kedai kopi dengan tata ruang yang
nyaman, kebersihan terjaga, pencahayaan yang mendukung, aroma ruang yang

konsisten, serta pengaturan musik yang relevan dengan suasana, berpotensi



36

menghasilkan kinerja yang melampaui gambaran awal pelanggan. Ketika kualitas
servicescape tersebut memberikan pengalaman sensorik dan afektif yang sesuai
atau bahkan lebih baik daripada ekspektasi, proses positive disconfirmation pun
terjadi dan mengarah pada evaluasi yang lebih positif terhadap merek. Namun, jika
kondisi fisik tidak mencerminkan kualitas yang dijanjikan melalui promosi atau
reputasi, ketidaksesuaian tersebut menimbulkan regative disconfirmation yang
menurunkan kepuasan.

Dalam perspektif Service-Dominant Logic (SDL), hubungan antara co-
creation behaviour, brand satisfaction, dan brand loyalty dipahami melalui
mekanisme penciptaan nilai bersama yang terjadi ketika pelanggan berperan
sebagai mitra aktif, bukan sekadar penerima layanan. SDL menegaskan bahwa nilai
tidak melekat pada produk atau jasa, melainkan tercipta melalui interaksi antara
penyedia dan konsumen. Dengan demikian, co-creation behaviour menjadi fondasi
karena memungkinkan pelanggan mengintegrasikan kompetensi, preferensi, dan
pengalaman mereka ke dalam proses pelayanan kedai kopi. Ketika pelanggan
dilibatkan dalam pembuatan keputusan layanan, pengembangan menu,
penyampaian umpan balik, atau partisipasi dalam program komunitas, mereka
merasakan adanya kontribusi nyata terhadap kualitas layanan yang mereka terima.
Keterlibatan tersebut menaikkan persepsi bahwa pengalaman yang mereka peroleh
memiliki relevansi dan keunikan pribadi, sehingga memunculkan evaluasi positif
terhadap merek.

Proses tersebut kemudian berakhir pada peningkatan brand satisfaction,

karena pelanggan tidak hanya menikmati hasil akhir layanan, tetapi juga mengalami
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keterlibatan emosional dan kognitif selama proses penciptaan nilai. Temuan empiris
dari Mariyudi dan Matriadi (2018) menunjukkan bahwa partisipasi ko-kreatif
konsumen memperkuat persepsi kualitas dan pada akhirnya meningkatkan
kepuasan pelanggan, sehingga mendukung prinsip dasar SDL bahwa nilai tercipta
melalui interaksi kolaboratif. Kepuasan yang terbentuk dari pengalaman ko-kreatif
ini bersifat lebih stabil karena berakar pada hubungan yang bersifat partisipatif,
bukan sekadar penilaian terhadap kualitas fungsional produk. Pandangan ini juga
diperkuat oleh Putra, Budiyanto, dan Suhermin (2023) yang menemukan bahwa
proses value co-creation menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi dan
mendorong terbentuknya hubungan jangka panjang antara konsumen dan penyedia
layanan.

Selanjutnya, kepuasan yang dihasilkan oleh co-creation behaviour menjadi
landasan bagi brand loyalty. Dalam SDL, loyalitas tidak hanya dilihat sebagai
kecenderungan membeli ulang, tetapi sebagai hasil dari hubungan pertukaran nilai
yang berkelanjutan. Ketika pelanggan merasa dilibatkan, dihargai kontribusinya,
dan mengakui bahwa merek menyediakan ruang bagi integrasi sumber daya
mereka, hubungan yang terbangun menjadi lebih erat. Rasa kepemilikan emosional
terhadap merek muncul sebagai hasil dari partisipasi aktif tersebut. Studi Mariyudi
dan Matriadi (2018) mengonfirmasi bahwa kepuasan yang lahir dari pengalaman
ko-kreatif berperan penting dalam mendorong loyalitas karena pelanggan
merasakan bahwa layanan yang diterima merupakan hasil kolaborasi yang memberi

makna personal bagi mereka. Dengan demikian, dapat disintesiskan bahwa co-
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creation behaviour memengaruhi brand loyalty secara langsung ataupun melalui
brand satisfaction dilihat dari perspektif SDL.

Lebih lanjut, Loyalty Theory (Oliver, 1999) memandang bahwa kepuasan
terhadap merek merupakan fondasi psikologis yang membentuk keterikatan jangka
panjang antara konsumen dan merek. Oliver (1999) menjelaskan bahwa loyalitas
berkembang melalui tahapan kognitif, afektif, konatif, hingga perilaku aktual, dan
kepuasan berperan sebagai pemicu utama transisi dari penilaian rasional menuju
komitmen emosional yang stabil. Ketika konsumen mengalami konsistensi kinerja,
keandalan layanan, serta pemenuhan ekspektasi, terbentuk evaluasi positif yang
memperkuat kelekatan afektif terhadap merek. Keterikatan inilah yang kemudian
mendorong intensi pembelian ulang, resistensi terhadap alternatif, hingga advokasi
secara sukarela. Penelitian Satti (2025) menunjukkan bahwa kepuasan
berkontribusi signifikan dalam membangun loyalitas pelanggan di sektor jasa,
sementara ulasan literatur oleh Kim (2016) menegaskan bahwa kepuasan
merupakan determinan paling konsisten dalam pembentukan loyalitas di berbagai
kategori layanan. Penelitian terbaru yang lebih spesifik pada kedai kopi juga
menemukan bahwa brand satisfaction merupakan determinan dari brand loyalty
(Koay & Low, 2025). Dengan demikian, dapat disintesiskan bahwa dalam
perspektit Loyalty Theory, brand satisfaction menjadi prasyarat penting yang
menggerakkan proses internal konsumen menuju loyalitas yang berkelanjutan
melalui pembentukan komitmen psikologis dan perilaku yang stabil.

Selain itu, hubungan antara co-creation behaviour, brand satisfaction, dan

brand loyalty dipahami melalui prinsip keadilan dalam pertukaran nilai antara
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pelanggan dan penyedia layanan melalui paradigma Equity Theory. Teori ini
dikembangkan oleh Adams (Adams, 1964) yang berangkat dari asumsi bahwa
individu termotivasi untuk mencapai keadilan (equity) dalam hubungan sosial dan
pertukaran ekonomi. Teori ini menjelaskan bahwa seseorang menilai keadilan
berdasarkan perbandingan antara input yang mereka berikan (seperti waktu, usaha,
pengetahuan, atau uang) dan outcome yang mereka terima (seperti manfaat layanan,
kualitas produk, atau perlakuan). Evaluasi keadilan dilakukan dengan
membandingkan rasio input—outcome milik sendiri dengan rasio pihak lain atau
standar sosial tertentu. Ketika rasio tersebut dianggap seimbang, muncul persepsi
keadilan yang memicu kenyamanan psikologis. Namun, ketika dirasa tidak
seimbang, hal ini dapat menimbulkan rasa tidak adil yang mendorong tindakan
korektif. Dalam literatur pemasaran, teori ini sering digunakan untuk memahami
persepsi harga yang adil, kualitas layanan, serta keluhan pelanggan.

Ketika pelanggan terlibat dalam co-creation pada layanan kedai kopi
misalnya melalui personalisasi menu, pemberian masukan terhadap inovasi produk,
ataupun kolaborasi dalam pengalaman layanan, mereka menginvestasikan waktu,
pengetahuan, dan keterlibatan emosional sebagai bentuk input dalam proses
penciptaan nilai. Menurut kerangka teori ini, pelanggan akan menilai apakah output
yang diterima sebanding dengan kontribusi yang mereka berikan. Ketika persepsi
kesetaraan terpenuhi, co-creation menghasilkan perasaan dihargai, relevan, dan
dilibatkan, yang pada akhirnya meningkatkan brand satisfaction.

Namun, intensitas pengaruh tersebut sangat dipengaruhi oleh price fairness

sebagai kondisi evaluatif yang berperan sebagai moderator. Harga yang dianggap
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adil memperkuat interpretasi positif terhadap hasil co-creation, karena pelanggan
melihat bahwa nilai emosional maupun fungsional yang mereka hasilkan bersama
brand diimbangi oleh biaya yang wajar. Dalam situasi di mana harga dinilai fair,
efek co-creation terhadap kepuasan menjadi lebih kuat (Opata et al., 2021).
Konsumen merasa bahwa kontribusi mereka diakomodasi tanpa menimbulkan
ketidakadilan ekonomi. Sebaliknya, apabila harga dianggap tidak adil, persepsi
inequity dapat muncul, dan apresiasi terhadap manfaat co-creation melemah
sehingga kepuasan tidak terbentuk secara optimal.

Dari aspek loyalitas, Equity Theory menjelaskan bahwa persepsi keadilan
merupakan fondasi komitmen jangka panjang. Ketika co-creation menghasilkan
pengalaman yang memuaskan dan diperkuat oleh penilaian harga yang adil,
konsumen cenderung loyal, ditandai oleh preferensi berulang, keterikatan
emosional, dan kecenderungan mempertahankan hubungan meskipun tersedia
alternatif lain. Penelitian empiris mendukung mekanisme ini. Hwang dan Choi,
(2020) menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan dalam co-creation
meningkatkan kepuasan dan loyalitas ketika pelanggan menilai struktur nilai dan
manfaat sebagai adil. Sejalan dengan itu, studi oleh Githiri (2018) menemukan
bahwa price fairness memperkuat hubungan antara pengalaman bernilai tinggi
dengan niat loyalitas pada konteks layanan. Dengan demikian, price fairness
berperan sebagai penguat yang memastikan bahwa manfaat co-creation
diterjemahkan ke dalam evaluasi positif dan komitmen jangka panjang sesuai

prinsip keadilan yang menjadi inti Equity Theory.
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Untuk memberikan pemahaman yang lebih holistik, peneliti menggunakan
pendekatan kerangka Stimulus—Organism—Response (SOR) untuk menjelaskan
hubungan antar variabel secara lebih komprehensif. Menurut Bettman (1979), SOR
berasal dari urgensi faktor internal pada individu yang tidak dapat disangkal lagi.
SOR merupakan model evolusioner untuk input dan output (I+O). Mehrabian dan
Russell (1974) menjelaskan bahwa perilaku individu merupakan hasil dari proses
psikologis yang dimulai ketika mereka menerima rangsangan lingkungan
(stimulus), kemudian memprosesnya secara internal melalui respon afektif dan
kognitif (organism), dan akhirnya mengekspresikan tindakan tertentu sebagai
konsekuensinya (response). Dalam perspektif SOR, proses terbentuknya loyalitas
pelanggan dipahami sebagai rangkaian psikologis yang dimulai dari paparan
rangsangan layanan, kemudian diinternalisasi menjadi evaluasi kognitif dan afektif,
hingga berujung pada respons perilaku yang stabil. Dalam penelitian ini,
innovativeness dan servicescape bertindak sebagai stimulus yang membentuk
pengalaman awal pelanggan. Rangsangan yang berasal dari inovasi dan lingkungan
layanan kemudian diproses dalam tahap organism, yang dalam penelitian ini
tercermin melalui co-creation behaviour dan brand satisfaction. Tahap akhir dalam
kerangka SOR adalah response, yang dalam penelitian ini direpresentasikan oleh
brand loyalty. Berdasarkan kajian teori dan hubungan variabel yang telah

dijelaskan, berikut kerangka pemikiran penelitian:
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Sumber: Dikembangkan untuk Penelitian (2026)

2.4 Hipotesis

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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Berdasarkan uraian dari kerangka pemikiran di atas, berikut adalah hipotesis

yang diajukan:

H1 : Perceived Innovativeness berpengaruh terhadap Co-Creation Behaviour

H2 : Perceived Innovativeness berpengaruh terhadap Brand Satisfaction

H3 : Perceived Servicescape berpengaruh terhadap Co-Creation Behaviour
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H4 : Perceived Servicescape berpengaruh terhadap Brand Satisfaction

HS : Co-Creation Behaviour berpengaruh terhadap Brand Loyalty

H6 : Co-Creation Behaviour berpengaruh terhadap Brand Satisfaction

H7 : Brand Satisfaction berpengaruh terhadap Brand Loyalty

H8 : Co-Creation Behaviour memediasi hubunngan antara Innovativeness
terhadap Brand Loyalty.

H9 : Co-Creation Behaviour memediasi hubungan antara Servicescape terhadap
Brand Loyalty

H10 : Brand Satisfaction memediasi hubungan antara Innovativeness terhadap
Brand Loyalty

H11 : Brand Satisfaction memediasi hubungan antara Servicescape terhadap
Brand Loyalty

H12 : Brand Satisfaction memediasi hubungan antara Co-Creation Behaviour
terhadap Brand Loyalty

H13 : Price Fairness memoderasi hubungan antara Co-Creation Behaviour
dengan Brand Satisfaction

H14 : Price Fairness memoderasi hubungan antara Co-Creation Behaviour

dengan Brand Loyalty



