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ABSTRACT 

Domestic coffee consumption has increased significantly, which is around 6%-8% per year. As 

a result, coffee shops mushroomed in Indonesia, one of the most popular is Kopi Kenangan. 

This study aims to examine the effect of brand image and brand trust on customer loyalty with 

customer satisfaction as an intervening variable for customers aged 17-40 years who consume 

Kopi Kenangan in Jakarta. In this study, the sampling technique used purposive sampling with 

a total of 210 respondents obtained. The data processing is done using SEM (Structural 

Equation Model). The results show that brand image affects customer satisfaction, brand trust 

affects customer satisfaction, brand image affects customer loyalty, brand trust affects 

customer loyalty, customer satisfaction affects customer loyalty. Brand image influence on 

customer loyalty with customer satisfaction as the intervening variable and brand trust 

influence on customer loyalty with customer satisfaction as the intervening variable. 

Keyword: brand image, brand trust, customer loyalty, customer satisfaction, coffee customer 

 

ABSTRAK 

Konsumsi kopi dalam negeri mengalami peningkatan yang signifikan, yaitu sekitar 6%-8% per 

tahun. Alhasil, kedai kopi banyak menjamur di Indonesia, salah satu yang paling populer 

adalah Kopi Kenangan. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh brand image dan 

brand trust terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 

intervening pada pelanggan usia 17-40 tahun yang mengkonsumsi Kopi Kenangan berdomisili 

di Jakarta. Pada penelitian ini teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

dengan total diperoleh 210 responden dengan survei sebagai metode penelitian. Pengolahan 

data dilakukan dengan menggunakan SEM (Structural Equation Model). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa brand image mempengaruhi kepuasan pelanggan, brand trust 

mempengaruhi kepuasan pelanggan, brand image mempengaruhi loyalitas pelanggan, brand 

trust mempengaruhi loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan mempengaruhi loyalitas 

pelanggan. Brand image berpengaruh terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction 

sebagai variabel intervening dan brand trust berpengaruh terhadap customer loyalty dengan 

customer satisfaction sebagai variabel intervening.. 

Kata kunci: citra merek, kepercayaan merek, loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, 

pelanggan kopi 
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PENDAHULUAN 

 Dewasa ini perkembangan globalisasi abad ke-21 sudah mengalami kemajuan yang 

sangat pesat, munculnya arus globalisasi membuat banyak sekali hal-hal yang berubah, pelan 

tapi pasti aspek kehidupan manusia juga mulai bergerak berubah. Akibatnya, efek dari 

globalisasi tidak bisa terbendung lagi yang dapat kita lihat langsung dari masyarakat (Budiarto, 

2020). Pengaruhnya sendiri pastinya tidak jauh dari kata modern yang kerap banyak orang 

katakan mengenai kebaruan hal yang mencakup sikap dan cara bertindak sesuai dengan 

tuntutan zaman. Modernisasi yang mengubah gaya hidup masyarakat yang awalnya kental 

dengan budaya asal menjadi bercampur dengan budaya barat yang menjadikan kiblat dalam 

perkembangan zaman ini (Hatuwe et al., 2021). 

Perilaku konsumtif adalah salah satu pengaruh dari modernisasi, perilaku ini menjadi 

fenomena dan digandrungi oleh kebanyakan orang dari berbagai kalangan usia. Association Of 

Indonesian Coffeee Exporters and Industries/AICE (2019) menyebutkan secara keseluruhan 

bahwa konsumsi kopi di dalam negeri mengalami peningkatan yang signifikan, yaitu sekitar 

6%-8% per tahun. Hal ini diperkuat dengan data coffee market report yang diperoleh dari 

International Coffee Organization/ICO (2021), yaitu konsumsi kopi dunia diproyeksikan 

tumbuh sebesar 3,3% menjadi 170,3 juta kantong pada tahun 2020 yang semulanya hanya 

berjumlah 164,9 juta kantong pada tahun 2021. Dari data tersebut diperoleh fakta bahwa 

peningkatan konsumsi kopi di dunia terus meningkat. 

Fenomena konsumsi kopi ini juga menjamur di Indonesia, pasalnya ICO (2021) 

mencatat bahwa tren konsumsi kopi di Indonesia terus meningkat dari tahun 2014-2019 dimana 

mulanya jumlah konsumsi kopi domestik hanya 4.417 juta kantong kopi sampai dengan periode 

selanjutnya terus naik hingga 4.550 juta kantong. Maraknya konsumsi kopi di Indonesia 

membuat banyak sekali usaha kedai kopi yang menjamur di Indonesia. TOFFIN (2021) pada 

tahun 2019 mengadakan riset mengenai jumlah gerai kopi di Indonesia, dari riset tersebut dapat 

diketahui bahwa sudah lebih dari 2.950 gerai kopi berdiri di Indonesia. Angka tersebut 

meningkat hampir tiga kali lipat pada tahun 2016 yang hanya berjumlah 1.950 gerai. 

Salah satu kedai kopi yang banyak diminati masyarakat dan sukses menjamur di hampir 

puluhan kota di Indonesia ialah Kopi Kenangan. Saat ini Kopi Kenangan memiliki 600 kedai 

kopi yang tersebar di 45 kota di Indonesia dengan total penjualan kopi mencapai 30 juta cangkir 

kopi di tahun 2020 (Kopi Kenangan, 2020). Kehadiran Kopi Kenangan sejak 2017 membawa 

konsep yang unik, yaitu dengan memberikan nama pada menu kopinya yang tidak biasa yaitu 

Kopi Kenangan Mantan, Kopi Kenangan Masa Lalu, Kopi Kekasih Gelap, Kopi Orang Ketiga, 

dan Kopi Mantan Menikah. 

Dari nama menu unik yang ditawarkan oleh Kopi Kenangan membuatnya dikenal 

sebagai kopi dengan nama yang tidak biasa sehingga akan membentuk brand image. Huang 

(2017) mendapati brand image yang baik di mata masyarakat dirangsang oleh pengalaman 

konsumen itu sendiri ataupun orang lain. Bersumber pada hasil survei awal yang telah 

dilakukan peneliti, didapatkan data bahwa dari 50 pelanggan Kopi Kenangan yang berdomisili 

di Jakarta, 38% responden menyatakan mereka tidak memiliki keluhan selama membeli dan 

mengonsumsi Kopi Kenangan, namun 62% responden menyatakan memiliki keluhan ketika 

mereka membeli dan mengonsumsi Kopi Kenangan. Mayoritas keluhan tersebut berupa 

pelayanan yang kurang memuaskan (29%), konsistensi rasa yang berubah-ubah (29%), dan 

aplikasi yang dimiliki Kopi Kenangan yang sering error (16%). 

Brand image dan brand trust terbentuk karena produk yang diperoleh pelanggan 

memenuhi harapan pelanggan sehingga akan membentuk persepsi terhadap brand image dan 

brand trust terhadap produk yang sudah digunakan (Kashyap dan Chaudhary, 2019). Volume 

penjualan produk di suatu perusahaan dapat dipengaruhi oleh beberapa hal, antara lain brand 

image, brand trust merek, kualitas produk, dan customer satisfaction terhadap produk yang 

digunakan (Wantara dan Tambrin, 2019). Customer loyalty merupakan suatu keharusan dan 
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kebiasaan untuk membeli kembali suatu produk atau jasa yang disukai di masa yang akan 

datang secara terus menerus (Kotler dan Keller dalam Sigit dan Soliha, 2017). Terbentuknya 

customer loyalty menunjukkan bahwa pelanggan tersebut benar-benar percaya terhadap produk 

yang dibelinya. 

Ketika pelanggan sudah bersedia untuk membeli kembali produk barang atau jasa maka 

pelanggan tersebut sudah bisa dikatakan loyal. Customer loyalty di dalam kegiatan pemasaran 

dapat membuahkan hasil yang positif seperti peningkatan penjualan pelanggan, profitabilitas, 

dan kinerja keuangan. Sikap customer loyalty ini biasanya dilatarbelakangi oleh customer 

satisfaction itu sendiri, dimana customer satisfaction menunjukkan seberapa baik pengalaman 

pelanggan terhadap penggunaan produk. Terlebih lagi, pengalaman tersebut melampaui 

harapan dari pelanggan dan menciptakan kepuasaan itu sendiri (Razaka et al., 2020). Harapan 

yang dimaksud dari pelanggan ketika pelanggan belum membeli dan merasakan sendiri produk 

atau jasa yang akan dibeli (Shamsudin et al., 2018). Dari fenomena di atas, peneliti akan 

melakukan penelitian terhadap customer loyalty Kopi Kenangan. Variabel-variabel yang akan 

diteliti adalah brand image, brand trust, customer loyalty, dan customer satisfaction sebagai 

variabel intervening. Lokasi penelitian akan dilakukan pada pelanggan Kopi Kenangan di 

Jakarta. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Customer loyalty 

 Customer loyalty adalah keinginan dan komitmen pelanggan untuk membeli layanan 

produk berulang kali atau lebih dari sekali yang bersumber dari pemasok tertentu (Balci et al., 

2019). Lai (2019) dalam penelitiannya mengatakan bahwa customer loyalty didefinisikan 

sebagai niat pelanggan untuk berbicara positif tentang sebuah produk, untuk 

merekomendasikannya kepada orang lain, dan untuk dirinya sendiri kembali membeli produk 

tersebut di masa depan.  

Menurut Hidayati dan Zainurrafiqi (2021) customer loyalty adalah komitmen yang 

mendalam yang dipegang teguh oleh pelanggan terhadap suatu produk, merek, pemasar, 

layanan, dan organisasi dibanding dengan produk pesaing. Kaur dan Soch (2018) dalam 

penelitiannya juga menambahkan bahwa loyalitas sendiri memiliki dua jenis yaitu meliputi 

perilaku yang menggambarkan kebiasaan pelanggan dalam pembelian produk perusahaan 

dengan jangka waktu tertentu, dan sikap yang menjelaskan gradasi loyalitas seorang pelanggan, 

dari sangat setia hingga sangat tidak setia. Dari beberapa pengertian customer loyalty yang 

sudah dituliskan maka dapat disimpulkan bahwa customer loyalty merupakan keinginan 

pelanggan untuk membeli produk secara berulang dari merek tertentu dan juga membuat 

pelanggan dapat dengan sukarela berbicara positif mengenai suatu merek dan 

merekomendasikan ke orang terdekat. 

Customer satisfaction memiliki hubungan yang erat dengan customer loyalty, 

pernyataan ini didukung oleh penelitian yang dilakukan (Leninkumar, 2017) dan (Iqbal et al., 

2017) yang menyatakan bahwa suatu merek harus berusaha memberikan kualitas produk dan 

layanan terbaik agar dapat memberikan kepuasan pada pelanggan dan setelah pelanggan puas 

terhadap merek tersebut maka mereka cenderung akan loyal. Penelitian yang dilakukan oleh 

Famiyeh et al. (2018); Meesala dan Paul (2018); Teeroovengadum (2020) juga memperkuat 

bahwa customer satisfaction dipengaruhi secara positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty. 

 

Brand image 

 Brand image menurut Mitra dan Jenamani (2020) ialah segala sesuatu yang ada di 

benak pelanggan melalui kesukaan, kekuatan, dan juga keunikan yang ada di dalam produk 

tersebut sehingga produk itu dapat terus diingat ketika ada sesuatu hal yang bersinggungan 
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dengan produk lainnya. Menurut Haris dan Lasika (2019) brand image merupakan nilai yang 

sangat kuat karena jika brand image memiliki nilai lebih di hati para pelanggannya 

dibandingkan dengan produk lain pesaing, hal ini dapat membuat merek terus melekat di hati 

pelanggan.  

Lebih lanjut, Chen et al. (2017) mengatakan bahwa persepsi merek yang positif akan 

menguntungkan bagi pemilik produk. Diallo dan Seck (2018) juga berpendapat bahwa agar 

dapat menciptakan brand image harus melihat faktor lainnya seperti uang dan kualitas layanan. 

Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan penilaian 

pelanggan terhadap produk atau jasa suatu perusahaan penyedia yang akan selalu melekat di 

hati pelanggan dan juga memengaruhi asosiasi merek itu sendiri. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dam (2021) menunjukkan bahwa customer 

satisfaction dapat didasari oleh brand image yang positif sehingga pelanggan mau untuk 

membeli. Berlandaskan pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa brand image dapat 

berpengaruh terhadap customer satisfaction sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rahi et al. (2020), Waluya et al. (2019), Erkmen dan Hancer (2019). 

 

Brand trust 

Brand trust memiliki definisi sebagai perasaan percaya diri dan rasa aman pelanggan 

dalam menentukan pilihan merek tersebut karena sudah memiliki pengalaman yang baik 

terhadap merek tersebut (Madeline & Sihombing, 2019). Menurut Porta et al. (2019) brand 

trust berasal dari risiko yang dirasakan, karena konsumen tidak bisa mengantisipasi risiko dan 

ketidakpastian keputusan pembelian, mereka cenderung mengejar merek yang dapat dipercaya.  

Guèvremont dan Grohmann (2018) dalam studinya mengungkapkan bahwa brand trust 

dapat meningkat pada merek yang dianggap otentik. Porta et al. (2019) dalam studi nya juga 

menyetujui bahwa keaslian merek dapat memfasilitasi brand trust, karena merek yang asli 

cenderung memenuhi janji, dan konsumen mempercayai merek yang melakukan apa yang 

mereka janjikan. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hidayanti dan Nuryakin (2018) 

menyebutkan bahwa brand trust memiliki 4 indikator, di antaranya: dapat diandalkan, 

terpercaya, memiliki reputasi tinggi, dan selalu berinovasi 

Berdasarkan beberapa definisi ahli maka dapat disimpulkan bahwa brand trust adalah 

bentuk kepercayaan pelanggan secara penuh terhadap suatu produk karena pelanggan tersebut 

sudah memiliki pengalaman yang baik terhadap merek tersebut. Diputra dan Yasa (2021) 

dalam penelitian tentang hubungan antara brand trust dan customer satisfaction menemukan 

bahwa keduanya berpengaruh secara positif, hal ini menunjukan brand trust terhadap 

pelanggan dianggap sebagai elemen penting serta customer satisfaction juga memiliki 

perannya dalam mengembangkan suatu merek dalam memenuhi harapan pelanggan. Hasil 

penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nandya dan 

Permana (2021), Nusjirwan et al. (2020), Cuong dan Khoi (2019b). 

 

Customer satisfaction 

Menurut Kasiri et al., (2017) customer satisfaction merupakan perasaan yang dirasakan 

oleh pelanggan ketika membeli produk, variabel ini berkaitan erat dengan niat membeli 

kembali, selain itu customer satisfaction juga akan memengaruhi pemasaran dari mulut ke 

mulut juga. Selain itu Rangkuti (2018) berpendapat ada beberapa faktor yang dapat 

memengaruhi customer satisfaction terhadap produk yang dibelinya, antara lain persepsi 

kualitas produk, kualitas produk, harga, serta faktor-faktor yang bersifat pribadi dan bersifat 

situasi sesaat. 

Santini et al., (2018) juga mempertegas bahwa customer satisfaction terjadi ketika 

pelanggan merasakan produk atau layanan yang didapati memenuhi atau melampaui harapan 

positif pelanggan tersebut. Dari beberapa pernyataan di atas maka dapat disimpulkan bahwa 
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customer satisfaction adalah perasaan yang dirasakan oleh pelanggan ketika memutuskan 

untuk membeli barang, dan ketika sudah mendapatkan barang yang didapatinya memenuhi 

ekspektasi atau bahkan melebihi. Dalam penelitian Hayati et al. (2020) menyatakan bahwa 

terdapat hubungan antara brand image dengan customer loyalty dengan customer satisfaction 

sebagai variabel intervening. Maka dapat disimpulkan bahwa baik brand image maupun 

customer satisfaction telah berdampak pada customer loyalty (Hayati et al., 2020). Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh (Lie et al., 2019) menyatakan bahwa pelanggan yang sudah 

percaya terhadap suatu merek akan memilih membeli produk dari merek tersebut karena 

merasa puas dengan pembelian sebelumnya dan menjadikan loyal dengan merek tersebut. 

Muharam et al. (2021) dalam penelitiannya juga memperkuat pernyataan bahwa customer 

satisfaction memediasi hubungan antara trust pelanggan dan customer loyalty. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022) 

Hipotesis penelitian: 

H1: Brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction pada pelanggan Kopi Kenangan 

di Jakarta  

H2: Brand trust berpengaruh terhadap customer satisfaction pada pelanggan Kopi Kenangan 

di Jakarta 

H3: Brand image berpengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Kopi Kenangan di 

Jakarta 

H4: Brand trust berpengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Kopi Kenangan di 

Jakarta 

H5: Customer satisfaction berpengaruh terhadap customer loyalty pada pelanggan Kopi 

Kenangan di Jakarta 

H6: Brand image berpengaruh terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai 

variabel intervening pada pelanggan Kopi Kenangan di Jakarta 

H7: Brand trust berpengaruh terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai 

variabel intervening pada pelanggan Kopi Kenangan di Jakarta 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengkaji pengaruh brand 

image dan brand trust terhadap customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai variabel 

intervening. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei yang diperoleh 

langsung dari responden melalui kuesioner. Instrumen penelitian ini menggunakan kuesioner, 

yang disebarkan kepada responden yakni setiap orang yang memenuhi kriteria dan bersedia 

memberikan informasi yang dibutuhkan oleh peneliti dapat dipilih sebagai sampel. Dalam 

penelitian ini populasi penelitian disaring ke pelanggan yang pernah melakukan pembelian 

Kopi Kenangan sebanyak tiga kali dalam sebulan dengan rentang usia 17-40 tahun di Jakarta. 

 

Brand image 

(X1) 

Brand trust (X2) 

Customer 

satisfaction (I) 

Customer loyalty 

(Y) 

H1 

H2 

H4 

H3 

H5 

H6 

H7 

Gambar 1. Kerangka Teori 
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Sampel ditetapkan menggunakan metode purposive sampling dan alat dalam analisis penelitian 

ini menggunakan SEM AMOS serta memerlukan 200 responden. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Langkah awal yang dilakukan dalam menganalisis data ialah melakukan uji kelayakan 

model dengan SEM menggunakan AMOS 2.1 (Analysis of Moment Structure) dengan tujuan 

agar dapat diketahui nilai model penelitian yang fit. Apabila nilai probabilitas memiliki 

signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat disimpulkan model tersebut fit. Dalam penelitian ini, 

hasil analisis data diperoleh nilai probabilitas signifikansi lebih dari 0,05 yang berarti model 

tersebut fit. 

Tabel 1 Hasil Uji Kelayakan Model 

Goodness of fit indices Cut off value Hitung Hasil 

Chi-square Diharapkan kecil 99,267 Baik 

Probability level ≥ 0,05 0,108 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,031 Baik 

GFI ≥ 0,90 0,941 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,914 Baik 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,196 Baik 

TLI ≥ 0,95 0,984 Baik 

CFI ≥ 0,95 0,987 Baik 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022) 

Selanjutnya, dalam menguji goodness of fit mengacu pada kriteria uji kelayakan model 

dikatakan baik apabila nilai probabilitas dapat memenuhi angka ≥ 0,05. Hasil dari pengujian 

menunjukkan nilai probability level sebesar 0,108 > 0,05 sehingga dapat dikatakan fit. Kriteria 

ketiga ialah nilai CMIN/DF dikatakan baik apabila < 2,00. Hasil dari pengujian menunjukkan 

CMIN/DF yang didapatkan sebesar 1,196 < 2,00 sehingga dapat dikatakan baik. Kriteria 

selanjutnya ialah Chi-square diharapkan kecil, lalu nilai RMSEA ≤ 0,08, serta nilai GFI dan 

AGFI ialah ≥ 0,9. Dari hasil pengujian kelayakan model yang sudah dilakukan dalam penelitian 

ini menunjukkan bahwa Chi-square menunjukkan nilai sebesar 99,267 dimana hasil tersebut 

dikatakan baik. Sedangkan RMSEA menunjukkan nilai 0,031 lebih kecil dari 0,08. Serta nilai 

pengukuran GFI dan AGFI lebih dari 0,90 yaitu dengan nilai 0,941 dan dapat dikatakan baik. 

Kriteria selanjutnya ialah nilai TLI dan CFI ialah ≥ 0,95. Hasil pengujian kelayakan model 

yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa nilai TLI 0,984 dan nilai CFI adalah 

0,987 dimana angka tersebut sudah melebihi dari cut-off value yaitu 0,95. Dari hasil yang 

didapatkan dengan menggunakan goodness-of-fit yang memiliki delapan kriteria, model 

penelitian ini dapat dikatakan fit karena nilai hitungnya lebih tinggi dari nilai cut-off. 

Setelah melakukan pengolahan data menggunakan SEM AMOS 21.0, model harus 

dimodifikasi. Maka didapati model tersebut menggambarkan bahwa brand image memiliki tiga 

indikator yang tersisa; brand trust memiliki enam indikator; customer satisfaction memiliki 

empat indikator; customer loyalty memiliki tiga indikator. 
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Gambar 2 Model Penelitian dengan SEM 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022) 

Tahap terakhir ialah pengujian hipotesis Selain nilai C.R. terdapat juga nilai P yang 

digunakan untuk mengukur signifikansi sebuah hipotesis. Apabila nilai P < 0,05 maka hipotesis 

dapat dikatakan signifikan. Berikut merupakan hasil dari pengujian hipotesis statistik: 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Variabel Independen Variabel Dependen C.R P Hasil 

H1 Brand image Customer satisfaction 6,397 *** H1 Diterima 

H2 Brand trust Customer satisfaction 6,142 *** H2 Diterima 

H3 Brand image customer loyalty 6,563 *** H3 Diterima 

H4 Brand trust customer loyalty 5,384 *** H4 Diterima 

H5 Customer satisfaction customer loyalty 5,370 *** H5 Diterima 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022) 

Tabel 3. Standardized Indirect Effects 

 Brand trust Brand image 

Customer satisfaction 0,000 0,000 

Customer loyalty 0,228 0,135 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022) 

Tabel 4. Standardized Indirect Effects – Two Tailed Significance (BC) 

 Brand trust Brand image 

Customer satisfaction 0,000 0,000 

Customer loyalty 0,012 0,014 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022) 

Pembahasan 

Pengaruh Brand image terhadap Customer satisfaction 

Berdasarkan pengujian hipotesis 1 (H1) menunjukkan bahwa nilai critical ratio sebesar 

6,397 > 1,96 dan nilai probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dari data tersebut dapat 

disimpulkan bahwa brand image secara signifikan berpengaruh terhadap customer satisfaction, 

maka dapat diketahui bahwa H1 diterima dan H0 ditolak. Hal ini ditunjukkan oleh pelanggan 
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apabila merek tersebut memiliki image yang baik maka pelanggan tidak akan segan untuk 

membeli merek tersebut serta merekomendasikannya ke orang lain. Terbentuknya brand image 

yang positif maka pelanggan akan percaya terhadap merek tersebut dan mencapai kepuasan 

dalam memilih untuk membeli produk tersebut. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Mohammed dan Rashid (2018) yang dalam hasil penelitiannya menunjukkan bahwa brand 

image menentukan secara signifikan nilai yang dirasakan oleh pelanggan dan akan 

menciptakan kepuasan yang bersumber dari pengalaman pembelian pelanggan terhadap suatu 

produk. Hasil penelitian tersebut juga diperkuat dengan pernyataan dari Cuong dan Khoi 

(2019) yang menyebutkan bahwa suatu merek yang memiliki citra positif dapat membuat 

customer satisfaction dan merek tersebut dapat unggul di pasaran. 

 

Pengaruh Brand trust terhadap Customer satisfaction 

Dari hasil pengujian hipotesis 2 (H2) menunjukkan bahwa nilai critical ratio adalah 

6,142 dimana nilai tersebut lebih besar dari 1,96 serta hasil probabilitas yang menunjukkan 

nilai lebih kecil dari 0,05. Dari pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa brand trust 

berpengaruh terhadap customer satisfaction. Hal ini juga menunjukkan bahwa H2 diterima dan 

H0 ditolak. 

Brand trust dapat muncul ketika pelanggan memiliki pengalaman yang positif terhadap 

suatu merek, sehingga pelanggan tersebut dapat memilih membeli produk dengan merek 

tertentu untuk di masa yang akan datang serta merekomendasikannya kepada kerabat atau 

teman dekat. Sama halnya dengan kepuasan, ketika pelanggan sudah puas maka pelanggan 

akan terus mempercayai merek tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali et al (2020) 

bahwa brand trust memiliki pengaruh terhadap customer satisfaction, hal ini dapat dilihat 

ketika terjadi kecocokan antara pengalaman yang didapat dengan harapan pelanggan maka 

akan menimbulkan customer satisfaction lalu pengalaman tersebut akan berdampak terhadap 

brand trust terhadap produk yang sudah dibeli. Diputra dan Yasa (2021) juga memperkuat hasil 

penelitian ini dengan menyatakan bahwa antara brand trust dan customer satisfaction memiliki 

hubungan yang saling berkaitan satu sama lain. 

 

Pengaruh Brand image terhadap Customer loyalty 

Berdasarkan pengujian hipotesis 3 (H3) yang sudah dilakukan, menunjukkan hasil 

bahwa nilai critical ratio memperoleh nilai 6,563 > 1,96 serta nilai probabilitas nya 

menunjukkan hasil lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa brand image 

berpengaruh terhadap customer loyalty, hal ini dapat menunjukkan hasil bahwa H3 diterima 

dan H0 ditolak. 

Brand image yang terdapat di suatu produk memiliki kaitan yang erat dengan customer 

loyalty, hal ini dapat dilihat dari berapa banyak orang yang merekomendasikan Kopi Kenangan 

kepada orang lain serta reputasi merek yang baik tentunya juga akan meningkatkan customer 

loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik citra merek yang dibangun maka semakin 

banyak pelanggan yang memilih untuk membeli produk tersebut secara sering dan 

merekomendasikan kepada orang lain.  

Penelitian yang dilakukan oleh Choi et al. (2017) mendapati hasil bahwa brand image 

yang ada dibenak pelanggan cenderung memberikan kontribusi yang baik bagi keberhasilan 

suatu merek guna meningkatkan kepuasan pelanggan dan hal ini berdampak langsung terhadap 

loyalitas yang diberikan pelanggan terhadap merek tersebut. Dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Oliviana et al. (2017) juga menyatakan hal yang serupa, dalam penelitiannya diteemukan 

bahwa brand image memiliki hubungan yang positif terhadap customer loyalty. 
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Pengaruh Brand trust terhadap Customer loyalty 

Berdasarkan pengujian hipotesis 4 (H4) yang sudah dilakukan, terdapat nilai critical 

ratio yaitu 5,384 lebih besar dari 1,96 serta nilai probabilitasnya juga menunjukkan nilai lebih 

kecil dari 0,05. Dari data tersebut dapat disimpulkan bahwa brand trust memiliki pengaruh 

terhadap customer loyalty. Data tersebut juga menunjukkan hasil bahwa H4 diterima dan H0 

ditolak. 

Hasil ini dibuktikan dengan sikap pelanggan yang lebih percaya kepada produk dengan 

pengalaman membeli sebelumnya, Ketika pelanggan sudah loyal maka pelanggan tersebut 

enggan untuk berpindah ke merek sejenis lainnya. Paparoidamis et al. (2019) dalam 

penelitiannya menyatakan bahwa brand trust dengan customer loyalty memiliki hubungan 

yang positif, hal ini disebabkan dalam menciptakan brand trust perusahaan akan 

memaksimalkan kinerja karyawan agar pelanggan dapat merasa puas dan akhirnya dapat loyal 

dengan produk yang ditawarkan. Selain memaksimalkan kinerja karyawan, perusahaan juga 

harus memiliki penawaran terbaik dalam menciptakan pengalaman pelanggan untuk 

membentuk kepercayaan dan mendapatkan loyalitas pelanggan (Savila et al., 2019). 

 

Pengaruh Customer satisfaction terhadap Customer loyalty 

Hasil dari pengujian hipotesis 5 (H5) didapati nilai critical ratio sebesar 5,370 > 1,96 

dan nilai probabilitasnya lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

customer satisfaction berpengaruh terhadap customer loyalty, hal ini menunjukkan bahwa H5 

diterima dan H0 ditolak. Customer satisfaction dan customer loyalty memiliki hubungan yang 

erat, dimana apabila perusahaan memberikan kualitas produk dan layanan terbaik yang 

bertujuan untuk memberikan kepuasan pada pelanggan. Setelah pelanggan puas terhadap 

produk yang diberikan maka pelanggan cenderung akan loyal. 

Pernyataan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Keshavarz dan Jamshidi 

(2018) yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan dalam membeli suatu produk akan 

dapat menyebabkan minat yang berkelanjutan terhadap suatu merek. Slack dan Singh (2020) 

dalam penelitiannya juga memperkuat bahwa didalam setiap perencanaan perusahaan customer 

satisfaction adalah hal yang paling diperhatikan, karena dapat berguna sebagai pendorong 

hidup yang akan berkelanjutan ke customer loyalty. Dapat disimpulkan bahwa customer 

satisfaction dan customer loyalty memiliki hubungan yang berkaitan satu sama lain. 

 

Pengaruh Brand image terhadap Customer loyalty dengan Customer satisfaction Sebagai  

Variabel Intervening 

Berdasarkan pengujian hipotesis 6 (H6) menunjukkan bahwa nilai indirect effect 

menunjukkan nilai 0,228 dengan signifikansi sebesar 0,012. Dari data di atas dapat diambil 

kesimpulan bahwa hipotesis ini diterima karena memiliki nilai critical ratio dan signifikan yang 

sesuai dengan ketentuan. Dimana ketentuannya nilai signifikan harus lebih kecil dari 0,05. Hal 

ini menunjukkan bahwa brand image melalui customer satisfaction berpengaruh signifikan 

terhadap customer loyalty. 

Brand image sendiri terbentuk di dalam benak pelanggan dengan cara mengembangkan 

perspektif positif terhadap merek tersebut. Maka dari itu brand image merupakan atribut yang 

penting bagi sebuah produk agar dapat menciptakan customer loyalty. Hal ini disebabkan 

karena loyalitas pelanggan akan muncul apabila pelanggan sudah merasa puas dengan kualitas 

pelayanan dan produk dari suatu merek, maka pelanggan akan cenderung tidak ragu dalam 

melakukan pembelian berulang produk tersebut.  

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Rychalski dan Hudson (2017) 

menyebutkan bahwa brand image merupakan elemen paling penting disebuah produk, dan 

customer satisfaction adalah penentu paling penting dari customer loyalty. Hayati et al. (2020) 
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juga memperkuat pernyataan tersebut, bahwa terdapat hubungan antara brand image dengan 

customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening. 

 

Pengaruh Brand trust terhadap Customer loyalty dengan Customer satisfaction sebagai 

Variabel Intervening 

Berdasarkan pengujian hipotesis 7 (H7) menunjukkan bahwa nilai indirect effect 

sebesar 0,135 dengan signifikan sebesar 0,014. Dari data di atas dapat diambil kesimpulan 

bahwa hipotesis ini dinyatakan diterima karena nilai signifikan memenuhi ketentuan yaitu lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust melalui customer satisfaction 

berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty.  

Brand trust dapat dibentuk ketika suatu produk sudah memenuhi harapan dan 

kebutuhan dari pelanggan, ketika pelanggan sudah merasa puas maka akan muncul 

kepercayaan pelanggan terhadap produk tersebut. Setelah pelanggan percaya terhadap produk 

maka akan timbul loyalitas terhadap produk dari pelanggan.  

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Lie et al. (2019) yang 

menyatakan bahwa brand trust berpengaruh terhadap customer loyalty dengan customer 

satisfaction sebagai variabel intervening. Hal ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan sudah 

percaya terhadap suatu merek maka pelanggan tersebut akan memilih produk dari merek 

tersebut karena merasa puas dan akan loyal terhadap produk tersebut. Muharam et al. (2021) 

dalam penelitiannya juga memperkuat pernyataan bahwa customer satisfaction memediasi 

hubungan antara trust pelanggan dan customer loyalty. 

  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk menjawab determinan perilaku konsumen pada 

pelanggan Kopi Kenangan di Jakarta. Berdasarkan analysis data, penelitian ini menemukan 

bahwa Brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction, Brand trust berpengaruh 

terhadap customer satisfaction, Brand image berpengaruh terhadap customer loyalty, Brand 

trust berpengaruh terhadap customer loyalty, Customer satisfaction berpengaruh terhadap 

customer loyalty, Brand image berpengaruh terhadap customer loyalty dengan customer 

satisfaction sebagai variabel intervening, Brand trust berpengaruh terhadap customer loyalty 

dengan customer satisfaction sebagai variabel intervening.  

Saran 
Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam mengamati subjek penelitian yaitu hanya 

pelanggan Kopi Kenangan yang bertempat tinggal di Jakarta sehingga kurang dapat mewakili 

secara keseluruhan perilaku pelanggan Kopi Kenangan secara umum, oleh karena itu perlu 

memperluas subjek penelitian dan mempertimbangkan beberapa variabel yang belum 

digunakan dalam penelitian ini. 
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