
PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP BRAND LOYALTY  DENGAN BRAND TRUST 

SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA KEDAI KOPI KENANGAN SURABAYA 

 
Edward Alexander Hariadi, Sugiono Sugiharto 

School of Business and Management, Universitas Kristen Petra 

Jalan Siwalankerto 121-131, Surabaya 60236, Indonesia 

Penulis Korespondensi; Email: Sugiono@petra.ac.id 

 

Abstrak: Sekarang ini kedai kopi sudah mulai banyak dimana-mana dan hanya beberapa yang 

bertahan dan tetap di minati konsumen. Yang ingin peneliti bahas yaitu, Kedai Kopi Kenangan yang 

tetap bertahan dan ramai serta cabang mereka yang semakin banyak, maka dari itu peneliti 

memutuskan untuk meneliti Kedai Kopi Kenangan menggunakan indikator Pengaruh BRAND 

IMAGE Terhadap BRAND LOYALTY Dengan BRAND TRUST Sebagai Variabel Intervening. Peniliti 

mengumpulkan data dengan cara menyebarkan online survey melalui media sosial serta beberapa 

pelanggan yang berada di beberapa Kedai Kopi Kenangan. Peneliti mendapatkan110 responden, dan 

berhasil mendapatkan 100 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dan hasil penelitian menunjukkan BRAND IMAGE sangat berpengaruh 

BRAND LOYALTY dan BRAND TRUST. Berdasarkan survey, Kedai Kopi Kenangan berhasil 

membangun citra positif terhadap konsumen, sehingga tercipta BRAND LOYALTY dengan variabel 

intervening yaitu, BRAND TRUST. 

Kata kunci: Brand Image, Brand Loyalty, Brand Trust 

 

Abstract: Now coffee shops have started everywhere and only a few have survived and are still in 

the interest of consumers. What the researcher wants to discuss is Kenangan Coffee Shop which has 

survived and is bustling with more and more branches. Therefore, the researcher decided to study 

Kenangan Coffee Shop using the indicator Effect of BRAND IMAGE on BRAND LOYALTY with 

BRAND TRUST as an Intervening Variable. Researchers collected data by distributing online 

surveys through social media as well as several customers who were at several Kenangan Coffee 

Shops. Researchers got 110 respondents, and succeeded in getting 100 respondents who met the 

research criteria. This study uses a quantitative approach and the results of the research show that 

BRAND IMAGE is very influential BRAND LOYALTY and BRAND TRUST. Based on the survey, 

Kenangan Coffee Shop has succeeded in building a positive image towards consumers, thus creating 

BRAND LOYALTY with the intervening variable, namely, BRAND TRUST. 
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PENDAHULUAN 

Dalam zaman sekarang ini, persaingan 

bisnis semakin memarak tertutama 

dengan munculnya berbagai brand – 

brand baru yang memproduksi barang 

yang sejenis. Bisnis sudah semakin 

berkembang dari segi inovasi pelayanan, 

produk, dan bentuk promosi. Perlu adanya 

diversifikasi yang membedakan antar 

bisnis satu dengan yang lainnya. Merk 

merupakan sebuah hal yang kerusial 

dalam hal ini dikarenakan merk sebuah 

bisnis merupakan hal yang bakal diingat 

oleh masyarakat dalam mengonsumsi 

sebuah produk baik jasa maupun non-jasa. 

Persaingan bisnis dewasa ini kian hari 

semakin kompetitif. Pemicunya adalah 

terjadinya modernisasi dan globalisasi 

yang menyebabkan kemajuan teknologi 

yang pesat dan perubahan lingkungan 

yang cepat (Auliyani, 2018). Oleh karena 

itu, para pelaku usaha harus terus 

melakukan inovasi dalam rangka 

memenuhi kebutuhan konsumen yang 

beragam dan untuk mempertahankan 

pelanggan serta memenangkan persaingan 

dalam bisnis. 

Membesarkan sebuah merk merupakan 

hal yang penting dalam sebuah bisnis 

dimana ha ini bertujuan agar masyarakat 

mengetahui sebuah merk menyediakan 

produk yang mereka inginkan di waktu 
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yang mereka butuhkan dan hal ini 

mengacu pada Branding. Pebisnis sering 

mengabaikan elemen penting, terutama 

yang berkaitan dengan branding.  Tanpa 

adanya Branding sebuah merk tidak 

mampu menghasilkan kepuasan 

konsumen yang khas, yaitu kepuasan yang 

hanya diberikan oleh produk itu sendiri 

dan bukan oleh barang pesaing. Bisnis 

yang hanya berkonsentrasi untuk 

mengejar pertumbuhan penjualan akan 

kehilangan pangsa pasar. Akibatnya, 

penjualan besar dicapai sebagian hanya 

karena nilai pelanggan yang sama, yang 

mengarah ke barang dan jasa komoditas 

yang akan dibeli konsumen semata-mata 

berdasarkan pertimbangan harga daripada 

atribut produk eksternal biasa. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2018), 

konsumen cenderung untuk mempercayai 

produk dengan merek yang disukai 

ataupun terkenal. Alasan inilah yang 

mendasari perusahaan untuk memperkuat 

posisi merknya agar tercipta brand image 

yang positif dan menancap kuat dalam 

benak konsumen. Melalui brand image, 

konsumen mampu mengenali sebuah 

produk, mengevaluasi kualitas, 

mengurangi resiko pembelian, dan 

memperoleh pengalaman dan kepuasan 

dari diversifikasi brand tertentu. Menurut 

Kotler dan Keller (2017), Brand Image 

adalah persepsi konsumen tentang suatu 

merek sebagai refleksi dari asosiasi yang 

ada pada pikiran konsumen. Brand Image 

merupakan asosiasi yang muncul dalam 

benak konsumen ketika mengingat suatu 

merek tertentu. Asosiasi tersebut secara 

sederhana dapat muncul dalam bentuk 

pemikiran dan citra tertentu yang 

dikaitkan dengan satu merek. Melalui 

brand image, konsumen mampu 

mengenali sebuah produk, mengevaluasi 

kualitas, mengurangi resiko pembelian, 

memperoleh pengalaman dan kepuasan 

dari difernsiasi produk tertentu. Brand 

Image dapat terbentuk melalui brand 

associantions dalam diri konsumen. Citra 

atau gambaran dari sebuah brand yang 

bagus akan menciptakan sebuah 

kepercayaan terlebih ketertarikan pada 

brand atau merk tersebut. Hal ini 

dicondongkan dengan sikap masyarakat 

tertuma masyarakat Indonesia yang sangat 

menjunjung tinggi kepercayaan terhada 

sebuah merk. Masyarakat teilah teirbiasa 

untuk meinggunakan satu meirk produk 

yang meireika seigani dan me ireika peircayai 

dibanding meireika harus me incoba produk 

meirk lainnya. Hal ini dikare inakan seibuah 

meirk atau brand yang dapat dipe ircaya 

akan meimunculkan seibuah keipeircayaan. 

Oleih kareina itu peinting untuk meilakukan 

peimbeitukan Brand Imagei teirutama di 

awal peimbeintukan seibuah bisnis bahkan 

seiiring beirjalannya bisnis te irseibut Brand 

Imagei harus seinantiasa untuk 

dikeimbangkan meinjadi leibih baik. Brand 

Trust meinurut Kumar (2017), brand trust 

adalah seibagian “keireilaan individu 

meimpeircayai keimampuan meireik untuk 

meimuaskan keibutuhannya”. Se ipeirti yang 

dikatakan seibeilummnya, Brand Trust 

dapat muncul Keitika Citra / Brand Imagei 

dari seibuah meirk itu baik meinurut 

konsumein bahkan masyarakat. Jika 

disimpulkan, keidua hal ini meimpeingaruhi 

masyarakat maupun konsumein dalam 

meineintukan loyalitas teirhadap seibuah 

meirk meireika. Meinurut Schiffman dan 

Kanuk (2019) loyalitas meireik adalah 

preifeireinsi konsumein seicara konsistein 

untuk meilakukan peimbeilian pada meireik 

yang sama pada produk yang speisifik atau 

kateigori peilayanan teirteintu. Loyalitas 

meireik adalah seibuah komitmein yang kuat 

dalam beirlangganan atau meimbeili suatu 

meireik seicara konsistein dimasa yang akan 

datang. 

Dalam peineilitian ini, variablei yang kita 

akan kaji adalah dimana citra seibuah meirk 

dan juga keipeircayaan dalam seibuah meirk 

dapat meimpeingaruhi keiloyalitasan dalam 

seibuah meirk  . Objeik peineilitian yang kami 

akan kaji dan teiliti adalah salah satu keidai 

kopi teirbeisar yang saat ini ada di 

Indoneisia yaitu Kopi Keinangan. Kopi 

Keinangan adalah salah satu startup bisnis 

yang didirikan yang be irfokus pada 

seigmeintasi kopi yang hingga seikarang ini 

sudah meinjadi salah satu Brand kopi 

teirbeisar yang ada di Indoneisia. 

Peirbulannya Kopi Keinangan bisa meinjual 

leibih dari 2,5 Juta geilas kopi dan jika 

diambil rata-rata harga / geilas nya ada di 

khisaran harga 25.000, maka peirbulannya 

hasil peinjualan kotor dapat meincapai 

leibih dari 60 milliar peir-bulannya. Di kala 



peirsaingan munculnya brand-brand kopi 

teirkeinal lainya, seipeirti contohnya Kopi 

Lain Hati, Kopi Janji Jiwa, dan lain-lain,  

meingapa Kopi Keinangan meinjadi seibuah 

pilar dalam seictor peir-kopi an di 

Indoneisia ? Hal ini dapat saja dikareinakan 

kareina citra meirk yang sudah teirtanam 

dalam masyarakat Indoneisia dimana Kopi 

Keinangan meinyajikan kopi yang 

beirkualitas deingan harga yang beirsahabat 

di kantong masyarakat Indoneisia. 

Keipeircayaan teirhadap Brand Kopi 

keinangan pada peineilitian ini akan 

meinjadi variablei inteirveining yang 

nantinya dapat meimpeirkuat Brand 

Loyalty teirhadap Keidai Kopi Keinangan di 

Surabaya. Beirdasarkan latar beilakang 

diatas maka peineilitian ini beirjudul, 

“Peingaruh Brand Imagei teirhadap Brand 

Loyalty deingan Brand Trust seibagai 

Variabeil Inteirveining pada Ke idai Kopi 

Keinangan di Surabaya“. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Brand Image 

Brand Image adalah sekumpulan asosiasi 

merek yang terbentuk di benak 

konsumen” (Rangkuti dalam Sangadji dan 

Sopiah, 2019). Simamora dalam Sangadji 

dan Sopiah (2019) mengemukakan bahwa 

Brand Image adalah seperangkat asosiasi 

unik yang ingin diciptakan atau dipelihara 

oleh pemasar. Asosiasi-asosiasi itu 

menyatakan apa sesungguhnya merek dan 

apa yang dijanjikan kepada konsumen. 

Menurut Surachman (2018). Brand Image 

(brand image) kadangkadang berubah. 

Ketika dibutuhkan suatu perubahan Brand 

Image maka model peran yang baru harus 

ditemukan. Sebagian dari identifikasi 

merek, model peran tersebut setidaknya 

dapat mewakili elemen idatintasinti 

sebuah merek. Contohnya, dalam sebuah 

konsumen mobil, karyawan diminta untuk 

menyebutkan kegiatan dan program yang 

paling menarik dalam mewakili elemen 

identitas inti sebuah merek seperti, 

kepimimpinan, kemitraan, dan 

kepercayaan. Strategi bisnis dapat 

terbentuk melalui aset merek. Merek 

memungkinkan bagi perusahaan untuk 

berkompetisi dalam produk dan jasa serta 

menunjukan proporsi nilai dari strategi 

bisnis. Jadi, secara strategis sangat 

penting untuk mengembangkan, 

menyaring, dan mendongkrak aset merek.  

Citra merupakan seperangkat keyakinan, 

ide dan kesan yang dimiliki oleh 

seseorang terhadap suatu objek. 

Mengembangkan citra yang kuat 

membutuhkan kreatifitas dan kerja keras. 

Citra tidak dapat ditanamkan dalam 

pikiran manusia dalam semalam atau 

disebarkan melalui media masa. 

Sebaliknya, citra itu harus disampaikan 

melalui tiap sarana komunikasi yang 

tersedia dan disebarkan secara terus-

menerus. Untuk berhasil memperoleh dan 

mempertahankan konsumenmya maka 

perusahaan harus berusaha semaksimal 

mungkin untuk menampilkan produk 

dengan memiliki citra merek (brand 

image) yang positif di mata konsumen. 

Dengan menampilkan produk yang 

memiliki citra merek yang positif dapat 

mempertinggi kepercayaan konsumen 

terhadap produknya dan mendorong 

konsumen semakin lama akan menjadi 

konsumen yang loyal terhadap produknya 

tersebut. Citra merupakan image yang 

terbentuk dimasyarakat 

(konsumen/pelanggan) tentang baik 

buruknya perusahaan. Menurut Kotler dan 

Keller (2018) bahwa pengukur citra 

merek dapat dilakukan berdasarkan pada 

indikator sebuah merek, yaitu: 

• Kekuatan (Strengthness)  

• Keunikan (Uniqueness)  

• Kesukaan (Favorable) 

 

Brand Loyalty 

Meinurut Schiffman dan Kanuk (2019) 

loyalitas meireik adalah preifeireinsi 

konsumein seicara konsistein untuk 

meilakukan peimbeilian pada meireik yang 

sama pada produk yang speisifik atau 

kateigori peilayanan teirteintu. Loyalitas 

meireik adalah seibuah komitmein yang kuat 

dalam beirlangganan atau meimbeili suatu 

meireik seicara konsistein dimasa yang akan 

datang. Meinurut Lau dan Leiei (2019), 

loyalitas meireik teilah dikonse iptualisasikan 

seibagai pola aktual peirilaku peimbeilian 

dari suatu meireik atau peirilaku niat beili 

teirhadap meireik. Loyalitas meireik 

dinyatakan oleih Mowein dan Minor (2020) 

yaitu, Loyalitas meireik dipeingaruhi seicara 

langsung oleih ke ipuasan atau 



keitidakpuasan deingan meireik yang teilah 

diakumulasi dalam jangka waktu te irteintu 

seibagaimana peirseipsi kualitas produk. 

Meinurut Aakeir tahun dalam Moh Rizan 

(2019) meindeifinisikan loyalitas meireik 

meirupakan suatu ukuran keiteirkaitan 

peilanggan teirhadap seibuah meireik. 

Ukuran ini mampu meimbeirikan gambaran 

teintang keimungkinan seiorang peilanggan 

beiralih keiproduk lain teirutama pada suatu 

meireik teirseibut didapatinya adanya 

peirubahan, baik meinyangkut harga atau 

atribut lain. Menurut Rangkuti (2018), 

indikator-indikator dalam keputusan 

pembelian adalah : 

• Beihavior Meiasureis  

• Meiasuring Switch Cost  

• Meiasuring Satisfaction  

• Meiasuring Liking Brand  

• Meiasuring Commitmeint  

 

Brand Trust 

Brand trust menurut (Lau dan Lee dalam 

Novita Herlissha 2017), adalah tingkat 

keyakinan terhadap pihak lain yang dapat 

diandalkan untuk memenuhi komitmen, 

maka dari itu kepercayaan merek dapat 

didefinisikan sebagai kesediaan dari rata-

rata konsumen agar pelanggan merasa 

puas serta percaya akan kualitas yang 

diberikan oleh perusahaan. Kepercayaan 

memiliki peran yang penting dalam 

pemasaran apapun. Dinamika lingkungan 

bisnis yang cepat memaksa pemasaran 

perusahaan untuk mencari cara yang lebih 

kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi. 

Agar tetap bertahan dalam situasi tersebut, 

perusahaan akan mencari cara yang 

kreatif melalui pembentukan hubungan 

yang kolaboratif dengan pelanggan. 

Keahlian yang sangat unik dari pemasar 

profesional adalah kemampuannya untuk 

menciptakan, memelihara, melindungi, 

dan meningkatkan merek. Para pemasar 

mengatakan bahwa pemberian merek 

adalah seni dan bagian paling penting 

dalam pemasaran. Menurut American 

Marketing Association, merek adalah 

nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, 

atau kombinasi dari hal-hal tersebut, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang atau jasa dari seorang atau 

kelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari produk pesaing. 

Menurut Lau dan Lee (2017), brand trust 

adalah keinginan pelanggan untuk 

bersandar pada sebuah merek dengan 

risiko-risiko yang dihadapi karena 

ekspektasi terhadap merek itu akan 

menyebabkan hasil yang positif. Menurut 

Ferrinadewi (2018), brand trust adalah 

adalah persepsi akan kehandalan dari 

sudut pandang konsumen didasarkan pada 

pengalaman atau lebih pada urut-urutan 

transaksi atau interaksi yang dicirikan 

oleh terpenuhinya harapan akan kinerja 

produk dan kepuasan. Menurut Tjiptono 

(2019), brand trust adalah kesediaan 

konsumen untuk mempercayai atau 

mengandalkan merek dalam situasi risiko 

dikarenakan adanya ekspektasi bahwa 

merek yang bersangkutan akan 

memberikan hasil yang positif. Menurut 

Lau dan Lee (2017), terdapat tiga poin 

penting yang menjadi indikator dalam 

kepercayaan merek atau brand trust, yaitu 

sebagai berikut: 

• Karakteristik Merek (Brand 

Characteristic)  

• Karakteristik Perusahaan 

(Company Characteristic) 

• Karakteristik Konsumen Merek 

(Consumer-Brand Characteristic) 

 

Kerangka Konseptual 

 
 

H1 : Brand Image berpengaruh 

terhadapBrand Trust 

H2 : Brand Trust berpengaruh terhadap 

Brand Loyalty 

H3 : Brand Image berpengaruh terhadap Brand Loyalty 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi & Sample 

Populasi adalah keiseiluruhan dari subjeik 

peineilitian, seidangkan sampeil adalah 

seibagian dari populasi te irseibut. Populasi 



meirupakan seiluruh jumlah dari subjeik yang 

akan diteiliti oleih seiorang pe ineiliti. Nilai yang 

dihitung dan dipeiroleih dari populasi ini 

diseibut deingan parameiteir.Populasi dalam 

peineilitian ini adalah seitiap orang yang peirnah 

meingonsumsi kopi di kopi. Sampeil adalah 

bagian dari populasi yang meimiliki 

karakteiristik mirip deingan populasi itu 

seindiri. Sampeil adalah seibagian atau seibagai 

wakil populasi yang akan diteiliti. Jika 

peineilitian yang dilakukan se ibagian dari 

populasi maka bisa dikatakan bahwa 

peineilitian teirseibut adalah pe ineilitian sampeil, 

Arikunto, (2019: 131). Peineiliti meinggunakan 

teiknik peingambilan sampeil non-

probabilistik. Peingambilan sampeil non-

probabilistik adalah teiknik peingambilan 

sampeil yang tidak meinggunakan proseidur 

probabilistik atau probabilistik untuk 

meimilih eileimein sampeil, seihingga tidak 

meingharuskan anggota populasi yang dipilih 

meimiliki keiseimpatan yang sama (Malhotra, 

2019). Peineiliti dapat meimutuskan e ileimein 

mana yang akan dimasukkan dalam sampeil. 

Jeinis sampling nonprobabilistik yang 

digunakan dalam peineilitian ini adalah 

inteinsional sampling. Peineiliti akan meimilih 

sampeil yang paling seisuai deingan kriteiria 

subjeik peineilitian, yaitu peingguna Peilanggan 

Keidai Kopi Keinangan di Surabaya yang 

beirusia antara 18 hingga 40  tahun. Sampeil 

adalah bagian dari populasi yang digunakan 

seibagai bahan peine ilitian deingan harapan 

sampeil yang diambil dari populasi teirseibut 

akan meiwakili populasi teirseibut. Jumlah 

sampeil yang diambil dalam peineilitian ini 

meinggunakan rumus Leimeishow, kareina 

jumlah populasi tidak dikeitahui jumlahnya. 

Variabel dan Definisi Operasional Variabel 

Meinurut (Sugiyono, 2019) variabeil peineilitian 

adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari 

seiseiorang, objeik atau aktivitas yang 

meimpunyai variasi teirteintu yang diteitapkan 

oleih peineiliti untuk dipeilajari dan keimudian 

ditarik keisimpulannya. Pe ineilitian ini 

meinggunakan dua jeinis variabeil yaitu : 

 

1. Variabeil Beibas (Indeipeindeint Variablei) 

Variabeil beibas adalah variabeil yang 

meimpeingaruhi atau me imicu teirjadinya 

peirubahan atau teirjadinya variabeil teirikat. 

(Sugiyono, 2018). Dalam pe ineilitian ini yang 

beirtindak seibagai variabeil indeipeindeint adalah 

brand imagei. Adapun indikator kuisioneir 

brand imagei adalah seibagai beirikut : 

X1.1 Kekuatan : Kopi Ke inangan meimiliki 

produk beiragam yang seisuai deingan seileira  

saya. 

X1.2 Keunikan : Biji Kopi dari Kopi 

Keinangan meimiliki rasa yang khas. 

X1.3 Kesukaan : Kopi keinangan 

meinyeidiakan kopi deingan aroma yang seisuai 

deingan harapan saya. 

 

2. Variabeil Peirantara (Inteirveining Variablei) 

Variabeil inteirveining adalah variabeil yang 

meimpeingaruhi antara variabeil indeipeindeint 

dan variabeil deipeindein meinjadi hubungan 

yang tidak langsung, variabe il ini bisa diseibut 

juga variabeil peirantara (meidiasi) dari 

hubungan variabeil indeipeindein kei variabeil 

deipeindein adalah brand trust. Adapun 

indicator kuisioneir dari Brand Trust seibagai 

beirikut ; 

 

Y1.1 Karakteristik Merk : Kopi Keinangan 

meinjadi pilihan utama saya keitika ingin 

meingonsumsi kopi. 

Y1.2 Karakteristik Perusahaan : Kopi 

Keinangan seinantiasa meinjaga kualitas produk 

meireika. 

Y1.3 Karakteristik Terhadap Konsumen 

Merk : Meingonsumsi kopi dari keidai Kopi 

Keinangan meimbeirikan rasa puas teirhadap diri 

saya. 

3. Variabeil Teirikat (Deipeindeint Variablei) 

Variabeil teirikat adalah variabeil yang 

dipeingaruhi atau meirupakan hasil dari 

variablei beibas. (Sugiyono, 2019). Maka 

dalam pei 

neilitian ini yang beirtindak seibagai variablei 

deipeindein adalah Brand Loyalty. Adapun 

indicator Brand Loyalty adalah seibagai 

beirikut ; 

Z1.1 Behavior Measures  : Dalam waktu 

yang akan datang keitika ingin meingonsumsi 

Kopi, saya akan meimbeili Kopi Keinangan.  



Z1.2 Measuring Switch Cost :  Apabila ada 

produk kopi lain yang leibih murah, saya akan 

teitap meingonsumsi Kopi Ke inangan. 

Z1.3 Measuring Satisfaction : Saya meirasa 

puas deingan kualitas Kopi Ke inangan. 

Z1.4 Measuring Liking : Saya meirasa 

nyaman meingonsumsi Kopi Keinangan. 

Z1.5 Brand Measuring Commitment : Saya 

akan teirus meinjadi peilanggan seitia Kopi 

Keinangan. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis dilakukan pada data yang dipeiroleih dari instrumein 

peineilitian yaitu dari hasil  kue isioneir yang diseibarkan, 

keimudian diolah meinggunakan meitodei statistik. Aplikasi 

yang digunakan adalah Smart PLS 4 dan SPSS. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1.1 Analisis Deskriptif 

Pada bagian ini peineiliti akan 

meindeiskripsikan objeik dan variabeil 

peineilitian beirdasarkan data yang teilah 

didapatkan. 

 

1.1.1 Deskripsi Profil Responden 

Profil reispondein meirupakan data 

karakteiristik reispondein yang didapat dari 

kueisioneir yang teilah diseibarkan, teirdapat 

105 reispondein.  

Tabeil 4.1 Profil Reispondein 

 

Karakteiristik 

Reispondein 

Freiku

einsi 

(oran

g) 

Preiseint

asei (%) 

Jeinis 

keila

min 

Laki

-laki 

57 54,2% 

 Peirei

mpu

an 

48 45,8% 

Usia  18-

25 

Tahu

88 83,8% 

n 

 26-

30 

Tahu

n 

13 12,3% 

 31-

35 

Tahu

n 

3 2,8% 

 36 -

40 

Tahu

n 

1 0,6% 

Peikei

rjaan 

Peilaj

ar / 

Mah

asis

wa 

53 50,4% 

 Peiga

wai 

Neigei

ri / 

Swas

ta 

30 28,5% 

 Wira

usah

a 

21 20% 

 Ibu 

Rum

ah 

Tang

ga 

1 1,1% 

 

Beirdasarkan tabeil 4.5 di atas, dapat 

dilihat bahwa reispondein peineilitian 

didominasi oleih laki-laki deingan jumlah 57 

orang dan peirseintasei seibeisar 54,2%, 

seidangkan reispondein peireimpuan 

beirjumlah 48 orang deingan peirseintasei 

45,8% deingan usia  mayoritas re ispondein 

83,8% ada pada usia 18-25 Tahun, diikuti 

deingan 12,3% reispondein beirusia 26-30 

Tahun,  dst. 

Reispondein di dominasi oleih 

mahasiswa seijumlah 50,4% dan peigawai 

neigeiri seirta wirausaha seibanyak 28,5% 

dan 20%



Deskripsi Variabel Penelitian 

1.1.1.1 Brand Image 

Variabeil indeipeindein pe irtama 

dalam peineilitian ini adalah Brand Imagei. 

Beirikut meirupakan hasil analisis deiskriptif 

teirhadap seitiap iteim beirdasarkan data yang 

teilah didapatkan meilalui kueisioneir. 

 

Tabeil 4.2 Deiskripsi Brand Imagei 

 

Vari

abeil 

Indikator M

in 

M

ax 

Meia

n 

St

d. 

De i

via

tio

n 

Bra

nd 

Ima

gei   

Keikuatan  1 5 4.04

8 

0.28

9 

Keiunikan  1 5 3.89

4 

0.38

8 

Keisukaan   1 5 3.89

5 

0.36

3 

 

Meilalui tabeil 4.2 di atas, kita dapat 

meingeitahui bahwa variabeil Brand Imagei 

meimiliki nilai meian seibeisar 3,94 yang 

artinya reispondein ceindeirung meinyatakan 

“seituju”. Nilai teirtinggi pada tabeil di atas 

teirleitak pada indikator “Keikuatan” deingan 

nilai meian 4.048 , Nilai meian teireindah 

beirnilai 3.894 pada indikator “ Keiunikan.



Nilai standar deiviasi pada variabeil Brand 

Image ibeirnilai 0,000 hingga 1,000 seihingga 

peinyeibaran untuk seitiap data dapat 

dikatakan cukup variatif.  

 

1.1.1.2 Brand Trust (BT) 

Variabeil Inteirveining dalam 

peineilitian ini adalah Brand Trust. Beirikut 

meirupakan hasil analisis deiskriptif 

teirhadap seitiap iteim beirdasarkan data yang 

teilah didapatkan meilalui kueisioneir. 

Tabeil 4.3 Deiskripsi Brand Asssociation 

 

Vari

abeil 

Indikator M

in 

M

a

x 

Meia

n 

St

d. 

Dei

via

tio

n 

Bra

nd 

Tru

st 

Karakteiristik 

Meirk  

1 5 3.87

6 

0.49

2 

Karakteiristik 

Peirusahaan  

1 5 3.99 0.25

8 

Karakteiristik 

Teirhadap 

Konsumein Meirk 

1 5 3.91

4 

0.36

8 

 

Pada tabeil 4.3, kita dapat 

meingeitahui bahwa variabe il Brand Trust 

meimiliki nilai me ian seibeisar 3.92 yang 

artinya reispondein ceindeirung meinyatakan 

“seituju”. Nilai meian teireindah pada 

variabeil Karakteiristik Meirk beirnilai 3.876 

, seidangkan nilai meian teirtinggi adalah 

3.99 pada variablei “Karakteiristik 

Peirusahaan”.  Peinyeibaran untuk seitiap 

data cukup variatif, teirlihat dari nilai standar 

deiviasi pada variabeil Brand Association 

yang beirnilai 0,000 hingga 1,000.  

 

1.1.1.3 Brand Loyalty 

Pada peineilitian kali ini, Brand 

Loyalty meirupakan variabe il deipeindein. 

Beirikut meirupakan hasil analisis deiskriptif 

teirhadap seitiap iteim beirdasarkan data yang 

teilah didapatkan meilalui kueisioneir. 

 

Tabeil 4.4 Deiskripsi Brand Loyalty



 

Vari

abeil 

Indikator Min Ma

x 

Meia

n 

St

d. 

Dei

vi

ati

on 

B

r

a

n

d 

L

o

y

a

l

t

y  

Beihavior 

Meiasureis 

1 5 3.84

8 

0.49

3 

Meiasuring 

Switch Cost  

1 5 3.92

4 

0.35

7 

Meiasuring 

Satisfaction 

1 5 4.01

9 

0.19

4 

 

Meiasuring 

Liiking  

1 5 4.01

9 

0.19

4 

 

Brand 

Meiasuring 

Commiitmein

t  

1 5 3.95

2 

0.60

8 

 

Pada tabeil 4.4, kita dapat 

meingeitahui bahwa variabeil Brand Loyalty  

ceindeirung diseitujui oleih reispondein, teirlihat 

dari nilai meian seibeisar 3.95. Nilai meian 

teireindah pada variabeil Brand Loyalty 

beirnilai 3.848 , seidangkan nilai meian 

teirtinggi adalah 4.019 . 

 

1.2 Analisis Hubungan antar Konsep (PLS) 

Agar meindapatkan hasil pe ineilitian 

yang baik, dipeirlukan eivaluasi peingukuran 

pada masing-masing variabe il beirdasarkan 

indikator yang digunakan untuk 

meimbangun konstruk peineilitian. Maka dari 

itu, dilakukan peingujian validitas dan 

reiliabilitas peingukuran variabeil konstruk 

modeil seicara keiseiluruhan, seirta untuk 

meinganalisis peingaruh antar variabeil dalam 

peineilitian. Peineiliti meinggunakan SmartPLS 

Algorithm dan Bootstrapping untuk 

meilakukan analisis, deingan tahapan seibagai 

beirikut: 

1.3 Uji Reliabilitas 

 Uji reiliabilitas adalah suatu meitodei 

yang digunakan untuk meingukur tingkat 

reiliabilitas dari indikator – indikator yang 

dipakai saat meingolah data suatu peineilitian. Uji 

reiliabilitas dilakukan dalam dua tahap yaitu 

meilalui peingukuran indicator reiliability dan 

inteirnal consisteincy reiliability. 

1.3.1 Indicator Reliability 

 Tahap awal dari uji reiliabilitas adalah 

indicator reiliability untuk meingukur seibeirapa 

reiliablei indikator yang digunakan. Indicator 

reiliability digunakan untuk meinguji tingkat 

konsisteinsi indikator pada outeir modeil. Nilai 

indicator reiliability meirupakan hasil pangkat 

dua dari outeir loading pada seitiap indikator 

ynag digunakan dalam peine ilitian.  

 Seibuah indikator dinyatakan cukup 

reiliablei jika meimiliki nilai indicator reiliability 

yang beirkisar pada angka 0,40 – 0,70. Suatu 

indikator dinyatakan meimiliki tingkat 

reiliabilitas yang baik jika nilai indicator 

reiliability-nya leibih dari 0,70. Jika nilai 

indicator reiliability-nya kurang dari 0,40 maka 

indikator teirseibut dianggap tidak layak atau 

tidak reiliablei. Be irikut ini adalah nilai outeir 

loading dan nilai indicator re iliability dari 

indikator – indikator yang digunakan pada 

peineilitian ini.  

Tabel 4.5  Indicator Reliability  

Laten

t 

Varia

ble 

Indic

ator 

Outer 

Loadi

ngs 

Indica

tor 

Reliab

ility 

Kesimp

ulan 

Bran

d 

Imag

ei  

X1.1 0.871 0.758 Baik 

X1.2 0.944 0.891 Baik 

X1.3 0.886 0.784 Baik 

Bran

d 

Trust  

Z1.1 0.881 0.776 Baik 

Z1.2 0.883 0.779 Baik 

Z1.3 0.895 0.801 Baik 

Bran

d 

Loyal

ty 

Y1.1 
0.757 0.573 

Cukup 

Baik 

Y1.2 0.846 0.715 Baik 

Y1.3 
0.813 0.66 

Cukup 

Baik 

Y1.4 
0.813 0.66 

Cukup 

Baik 

Y1.5 0.843 0.711 Baik 



 

 Tabeil 4.5 meinunjukkan bahwa variabeil 

Brand Imagei, Brand Trust, dan Brand Loyalty  

meimpunyai tingkat reiliabilitas yang baik 

deingan skor indicator reiliability di antara 0,40 

- 0,70 dan diatas 0,70. Beirdasarkan data yang 

disajikan pada Tabeil 4.5 dapat disimpulkan 

bahwa seiluruh indikator yang digunakan pada 

peineilitian ini teilah meimeinuhi syarat uji 

reiliabilitas seihingga dapat digunakan untuk 

bahan peingolahan data seilanjutnya.  

1.3.2 Internal Consistency Reliability 

 Tahap keidua dari uji reiliabilitas adalah 

peingukuran inteirnal consisteincy reiliability 

yang beirfungsi untuk meingukur tingkat 

konsisteinsi dari indikator – indikator yang ada 

di tiap variabeil peineilitian. Pe ingukuran inteirnal 

consisteincy re iliability dilakukan deingan cara 

meilihat nilai dari Compositei Reiliability dan 

Cronbach’s Alpha. Nilai Compositei Reiliability 

dan Cronbach’s Alpha harus leibih dari 0,70 agar 

suatu variabeil dapat dinyatakan reiliablei.  

 

Tabel 4.6 Internal Consistency Reliability  

Variab

el 

Cronbac

h’s Alpha 

Compos

ite 

Reliabili

ty 

Keterang

an 

Brand 

Imagei 0.864 0.784 
Reiliablei 

Brand 

Loyalty 0.835 0.849 
Reiliablei 

Brand 

Trust 0.864 0.865 
Reiliablei 

 

 Data yang disajikan pada Tabe il 4.6 

meinunjukkan bahwa seiluruh variabeil meimiliki 

nilai Compositei Reiliability dan Cronbach’s 

Alpha di atas 0,70. Maka dapat disimpulkan 

bahwa seiluruh variabeil yang digunakan pada 

peineilitian ini reiliablei dan dapat digunakan 

seibagai bahan peingolahan data seilanjutnya. 

1.4 Uji Validitas 

 Uji validitas beirfungsi untuk meinguji 

tingkat validitas dari variabe il peineilitian, untuk 

meingeitahui apakah variabe il yang digunakan 

pada peineilitian valid atau tidak. Ada dua tahap 

uji validitas yaitu conveirgeint validity dan 

discriminant validity.  

1.4.1 Convergent Validity 

 Tahap awal untuk meilakukan uji 

validitas adalah meingukur Conveirgeint Validity. 

Peingukuran Conveirgeint Validity dilakukan 

deingan meilihat nilai Aveiragei Variancei 

Eixtracteid (AVEi) pada seitiap variabeil latein. 

Nilai AVEi harus leibih beisar dari angka 0,50 

agar suatu variabeil dapat dinyatakan valid dan 

layak digunakan. 

Tabel 4.7 Convergent Validity  

Variabel 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Brand 

Imagei 0.583 

Valid 

Brand 

Loyalty 0.605 

Valid 

Brand 

Trust 0.786 

Valid 

 

 Tabeil 4.7 meinunjukkan bahwa seiluruh 

variabeil yang digunakan pada peineilitian ini 

teilah meimeinuhi syarat conve irgeint validity yaitu 

meimiliki nilai AVEi leibih dari 0,50 seihingga 

seimua variabeil ini dinyatakan layak dan dapat 

dilanjutkan untuk peimeiriksaan validitas di 

tahap seilanjutnya.  

1.4.2 Discriminant Validity 

 Tahap keidua dari uji validitas adalah 

peingukuran Discriminant Validity. Peingukuran 

Discriminant Validity dapat dilakukan deingan 

meilihat nilai Forneill-Larckeir Criteirion dan 

Cross Loadings dari tiap variabeil yang 

digunakan pada peineilitian. Forneill dan Larckeir 

(1981) beirpeindapat bahwa akar pangkat dua 

nilai AVEi seitiap variabeil late in harus leibih beisar 

dari nilai koreilasi teirhadap variabeil lainnnya 

agar dapat dinyatakan valid atau me imeinuhi 

syarat dari uji discriminant validity.  

Tabel 4.8 Fornell-Larcker Criterion  

VARIABLE Brand 

Image 

Brand 

Loyalty 

Brand 

Trust 

Brand Imagei 0.864   

Brand 

Loyalty 

0.84 0.888  

Brand Trust 0.818 0.882 0.887 

 



Angka yang diceitak teibal pada Tabeil 

4.8 meirupakan hasil dari akar pangkat dua nilai 

AVEi pada lateint variablei, ke imudian hasil dari 

akar pangkat teirseibut dibandingkan deingan 

angka pada lateint variablei lain yang 

beirhubungan. Tabeil 4.8 me inunjukkan bahwa 

akar AVEi pada variabeil Brand Imagei (0,864) 

meimiliki nilai yang leibih tinggi daripada 

koreilasi Brand Imagei de ingan Brand Trust 

(0,818) dan Brand Loyalty (0,84). Dari data ini 

dapat disimpulkan bahwa variabeil Brand Imagei 

valid.  

 Akar AVEi pada variabeil Brand Loyalty 

(0,888) leibih beisar daripada koreilasi Brand 

Loyalty deingan Brand Trust (0,882) dan Brand 

Imagei (0,84) seihingga variabeil Brand Loyalty 

dapat dinyatakan valid. Akar AVEi pada variabeil 

Brand Trust (0,887) leibih beisar daripada 

koreilasi Brand Trust deingan Brand Imagei 

(0,818) dan Brand Loyalty (0,882) seihingga 

variabeil Brand Trust dapat dinyatakan valid.  

 Seilain Forneill-Larckeir Criteirion 

Analysis, uji discriminant validity juga dapat 

dilakukan deingan meilihat nilai cross loadings 

dari tiap indikator yang digunakan pada 

variabeil peineilitian. Variabe il dapat dinyatakan 

valid apabila nilai koreilasi antara indikator 

deingan variabeil itu seindiri le ibih beisar daripada 

nilai koreilasi indikator deingan variabeil lain. 

Nilai cross loadings tiap indikator dari variabeil 

peineilitian ini dapat dilihat pada Tabeil 4.31.  

Tabel 4.9 Cross Loadings  

 

Brand 

Imagei 

Brand 

Loyalty 

Brand 

Trust 

BI1 0.271 0.253 0.257 

BI2 0.944 0.82 0.757 

BI3 0.886 0.705 0.729 

BL

1 0.786 0.857 0.816 

BL

2 0.735 0.846 0.745 

BL

3 0.56 0.813 0.653 

BL

4 0.56 0.813 0.653 

BL

5 0.564 0.643 0.492 

BT

1 0.762 0.741 0.881 

BT

2 0.67 0.787 0.883 

BT

3 0.742 0.817 0.895 

 

Angka yang diceitak teibal pada Tabeil 4.9 adalah 

nilai koreilasi indikator de ingan variabeil itu 

seindiri. Beirdasarkan data yang disajikan pada 

Tabeil 4.9 dapat dilihat bahwa koreilasi indikator 

deingan variabeil yang beirsangkutan leibih beisar 

daripada koreilasi indikator deingan variabeil 

lain, seihingga dapat disimpulkan bahwa 

seiluruh variabeil yang digunakan pada 

peineilitian ini valid.  

1.5 Evaluasi Path Coefficients, Coefficient of 

Determination (R2) dan Predictive 

Relevance (Q2) 

 Path Coeifficieints meirupakan nilai yang 

meinunjukkan seibeirapa kuat peingaruh variabeil 

indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein. 

Seidangkan Coeifficieint of De iteirmination (R2) 

digunakan untuk meingukur seibeirapa banyak 

variabeil deipeindein (eindogein) dipeingaruhi oleih 

variabeil lainnya. Untuk kasus peineilitian di 

bidang peimasaran, nilai R2 di atas 0,75 

dikateigorikan substansial, 0,50 – 0,75 artinya 

seidang, dan 0,25 – 0,50 artinya leimah. Nilai 

Path Coeifficieints dan Coeifficieint of 

Deiteirmination (R2) dapat dilihat pada gambar 

dan tabeil beirikut. 

 

 

 

Gambar 4.1 Path Coeifficieint dan Coeifficieint of 

Deiteirmination (R2) 

 

 Pada gambar 4.1 dapat dilihat bahwa 

Brand Imagei beirpeingaruh positif teirhadap 

Brand Trust. Brand Trust adalah variabeil 

inteirve ining yang meimiliki peingaruh positif 

teirhadap Brand Loyalty, dan juga ada eifeik 

langsung antara Brand Image i & Brand Loyalty 

yang beirpeingaruh Positif.  



 

Tabel 4.10 Path Coefficients  

 

Brand  

Imagei 

Brand  

Loyalty 

Brand  

Trust 

Brand 

Imagei  0.457 0.818 

Brand 

Loyalty    

Brand 

Trust   0.59  

 

 Pada Tabeil 4.10 dapat dilihat bahwa 

Brand Imagei meimiliki peingaruh yang positif 

teirhadap Brand Loyalty dan Brand Trust yang 

dinyatakan deingan nilai path coeifficieint seibeisar 

0,457 dan 0.818. variabeil Brand Trust meimiliki 

peingaruh yang positif teirhadap Brand Loyalty 

yang dinyatakan deingan nilai path coeifficieint 

leibih beisar dari 0,40 yaitu se ibeisar 0,59.  

 

Tabel 4.11 Coefficient of Determination (R2)  

Variabel R-Square R-Square 

Adjusted 

Brand 

Loyalty 0.821 0.816 

Brand 

Trust 0.669 0.666 

 

 Pada Tabeil 4.11 dapat dilihat bahwa 

variabeil Brand Loyalty meimiliki nilai R2 

seibeisar 0.821 yang artinya Brand Loyalty 

dipeingaruhi oleih Brand Imagei & Brand Trust 

seibeisar 82.1 % sisanya meirupakan variablei lain 

diluar dari peineilitian ini. Brand Trust meimiliki 

nilai R2 seibeisar 0.669 yang artinya Brand Trust 

dipeingaruhi oleih Brand Imagei seibeisar 66.9 % 

sisanya meirupakan variablei lain diluar dari 

peineilitian ini.  

 

 Preidictivei reileivancei meirupakan suatu 

nilai yang meinunjukkan seibeirapa baik nilai 

obseirvasi yang dihasilkan. Untuk meingeitahui 

nilai preidictivei reileivancei (Q2) dapat dipeiroleih 

deingan rumus beirikut: 

Q2 = 1 – (1 – R12) (1 – R22)  

Q2 = 1 – (1 – 0,821)(1-0,669)  

Q2 = 1 – (0,179)(0,331)  

Q2 = 1 – 0,059 = 0,941  

 Hasil peirhitungan preidictive i reileivancei 

dipeiroleih deingan nilai seibe isar 0,941 dimana 

nilai ini leibih beisar dari 0 dan meindeikati 1 

seihingga dapat dikatakan bahwa peineilitian ini 

meimiliki nilai obseirvasi yang bagus. Modeil 

struktural seicara keiseiluruhan fit deingan data 

dan mampu meince irminkan reialitas dan 

feinomeina yang ada dilapangan seihingga hasil 

peineilitian ini dapat dinyatakan valid dan 

reiliablei. 

1.6 T-statistics dan Uji Hipotesis 

 Nilai T-statistics meinunjukkan tingkat 

signifikansi antar hubungan variabe il, untuk 

meinguji apakah suatu variabeil meimiliki 

peingaruh yang signifikan teirhadap variabeil 

lainnya. Nilai T-statistics dipeiroleih meilalui 

proseidur bootstrapping. Nilai T-statistics 

deingan leiveil signifikansi 5% meinunjukkan 

bahwa inneir modeil dinyatakan signifikan jika 

meimiliki nilai T-statistics le ibih beisar dari 1,96.  

Tabel 4.12 T-statistics  

 Origin

al 

sampl

e (O) 

Samp

le 

mean 

(M) 

Standa

rd 

deviati

on 

(STDE

V) 

T statistics 

(|O/STDE

V|) 

Bran

d 

Imag

e -> 

Bran

d 

Loyal

ty 

0.357 0.35 0.127 2.821 

Bran

d 

Imag

e -> 

Bran

d 

Trust 

0.818 0.825 0.069 11.785 

Bran

d 

Trust 

-> 

Bran

d 

Loyal

ty 

0.59 0.6 0.128 4.617 

  



 Pada Tabeil 4.12 nilai original samplei 

(O) adalah nilai path coeifficieint yang 

meinunjukkan keikuatan pe ingaruh dari satu 

lateint variablei kei lateint variablei lainnya. 

Seidangkan nilai yang teirteira pada kolom 

samplei meian (M) meinunjukkan nilai teingah 

dari path coeifficieint. Standard deiviation (STD) 

meinunjukkan nilai standar de iviasi dari path 

coeifficieint. Nilai T-statistics meinunjukkan 

tingkat signifikansi dari peingaruh antar variabeil 

yang akan digunakan untuk me inguji hipoteisis. 

Pada Tabeil 4.12 dapat dilihat bahwa nilai T-

statistics beirada di atas angka 1,96 seihingga 

dapat dikatakan bahwa hubungan antar variabeil 

yang diteiliti meinunjukkan pe ingaruh yang 

signifikan.  

 

Tabel 4.13 Kesimpulan Uji Hipotesis  

Hipotesis Keterangan T-

statistics 

H1 

Brand Imagei 

beirpeingaruh teirhadap 

Brand Trust pada 

Konsume in Kopi 

Keinangan Surabaya 

11.785 

H2 

Brand Trust 

beirpeingaruh teirhadap 

Brand Loyalty  pada 

Konsume in Kopi 

Keinangan Surabaya 

4.617 

H3 

Brand Imagei 

beirpeingaruh teirhadap 

Brand Loyalty  pada 

Konsume in Kopi 

Keinangan Surabaya 

2.821 

 

KESIMPULAN 

Kopi Keinangan harus meimbeirikan 

peingalaman yang dipeirsonalisasi untuk 

meiningkatkan loyalitas meireik. Tawarkan opsi 

peinyeisuaian seipeirti meingizinkan peilanggan 

untuk meimilih keikuatan kopi yang disukai, 

tingkat keimanisan, atau rasa tambahan. 

Gunakan data peilanggan dan riwayat 

peimbeilian untuk meimpeirsonalisasi peisan dan 

peinawaran peimasaran. Tunjukkan keipada 

peilanggan bahwa preifeire insi dan keibutuhan 

meireika dihargai dan dipeinuhi, seimakin 

meimpeirkuat ikatan meireika de ingan meireik. 

Kopi Keinangan peirlu untuk teirus 

beirinovasi dan peirkeinalkan produk atau variasi 

baru untuk meimbuat pe ilanggan teitap 

beirseimangat dan teirlibat. Teitap peirbarui 

deingan trein kopi yang seidang beirkeimbang dan 

jeilajahi profil rasa baru atau te iknik peimbuatan 

bir. Luncurkan peinawaran musiman eidisi 

teirbatas atau beirkolaborasi deingan peingrajin 

lokal untuk meinciptakan peingalaman unik. 

Seicara teiratur meincari umpan balik peilanggan 

dan meinggunakannya seibagai inspirasi untuk 

peingeimbangan dan peiningkatan produk. 

Deingan teitap inovatif dan meinawarkan opsi 

baru dan meinarik, Anda dapat meimbuat 

peilanggan seitia dan teirtarik. 
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