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ABSTRAK 

Dalam beberapa tahun terakhir, telah terjadi peningkatan jumlah coffee shop di Indonesia. Para pebisnis perlu 
menerapkan kreativitas dan inovasi agar dapat berkembang dalam lingkungan bisnis yang sangat kompetitif 
pada saat ini. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand awareness dan brand 
trust terhadap customer loyalty pada Dee Coffee House Sidoarjo. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode kuantitatif. Jenis penelitian ini menggunakan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 
customer Dee Coffee House. Sampel yang digunakan sebanyak 100 responden. Penelitian ini menggunakan 
teknik pengambilan sampel non probability sampling. Penelitian ini menggunakan sumber data primer dan 
sekunder. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah kuesioner. Perhitungan data menggunakan 
bantuan alat program SPSS 27 for Windows. Hasil penelitian menunjukkan perhitungan nilai T hitung = 3,405 
dan nilai signifikansi = 0,001. Maka, Brand Image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 
Customer Loyalty. Nilai T hitung = 2,772 dan nilai signifikansi = 0,008. Maka, Brand Awareness berpengaruh 
positif dan signifikan secara parsial terhadap Customer Loyalty. Nilai T hitung = 5,687 dan nilai signifikansi 
= 0,000. Maka, Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Customer Loyalty. Nilai 
F hitung = 20,764 dan nilai signfikansi = 0.000. Maka, Brand Image, Brand Awareness dan Brand Trust secara 
simultan berpengaruh terhadap Customer Loyalty. 

Kata Kunci: Brand Image, Brand Awareness, Brand Trust, Customer Loyalty 

 

ABSTRACT 

In recent years, there has been an increase in the number of coffee shops in Indonesia. Business people need 
to apply creativity and innovation in order to thrive in today's highly competitive business environment. This 
study aims to determine the effect of brand image, brand awareness and brand trust on customer loyalty at 
Dee Coffee House Sidoarjo. The method used in this research is quantitative method. This type of research 
uses associative. The population in this study were Dee Coffee House customers. The sample used was 100 
respondents. This study uses non probability sampling techniques. This study uses primary and secondary data 
sources. The data collection technique in this study was a questionnaire. Data calculations using the help of 
the SPSS 27 For Windows program tool. The results showed the calculation of the T value = 3.405 and the 
significance value = 0.001. So, Brand Image has a positive and significant effect partially on Customer Loyalty. 
T value = 2.772 and significance value = 0.008. So, Brand Awareness has a positive and significant effect 
partially on Customer Loyalty. T value = 5.687 and significance value = 0.000. So, Brand Trust has a positive 
and significant effect partially on Customer Loyalty. The calculated F value = 20,764 and the significance 
value = 0.000. So, Brand Image, Brand Awareness and Brand Trust simultaneously affect Customer Loyalty. 

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Brand Trust, Customer Loyalty 

 

PENDAHULUAN 

Para pebisnis perlu menerapkan kreativitas dan inovasi agar dapat berkembang dalam lingkungan 
bisnis yang sangat kompetitif pada saat ini. Tujuannya adalah untuk membangun perusahaan yang 
dapat menyaingi pesaing yang sudah ada maupun yang akan datang. Industri ritel, khususnya industri 
coffee shop, merupakan salah satu dari sedikit industri yang populer dan diminati saat ini. Dalam 
beberapa tahun terakhir, telah terjadi peningkatan jumlah coffee shop di Indonesia. Ini disebabkan 
oleh fakta bahwa kebiasaan minum kopi telah bergeser dari rumah ke tempat lain, seperti kedai kopi, 
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bahkan sering disebut sebagai coffee shop. Di kota-kota besar di Indonesia, coffee shop telah 
berkembang menjadi sebuah fenomena budaya dan tujuan wisata yang populer. Bahkan di Indonesia, 
perusahaan-perusahaan besar maupun pengusaha kopi perorangan mengoperasikan dan mengelola 
usaha coffee shop (Guntarayana, 2022).   

Menurut statistik Euromonitor dalam (Ryana & Haryanto, 2023) Jumlah kopi siap minum yang dijual 
di Indonesia diproyeksikan mencapai 225 juta liter pada tahun 2022 yang tersedia di dataindonesia.id. 
Angka ini mewakili kenaikan 3,2% dibandingkan tahun sebelumnya. Berdasarkan tren, volume 
penjualan kopi siap minum meningkat antara tahun 2015 dan 2019. Namun, pandemi Covid-19 pada 
tahun 2020 menyebabkan angka tersebut mengalami penurunan. Penjualan kopi siap minum 
diperkirakan akan kembali ke tingkat sebelum pandemi pada tahun 2023. Selain itu, menurut 
Euromonitor, Indonesia akan memproduksi 11,35 juta kantong kopi secara keseluruhan pada tahun 
2022–2023. Nilainya meningkat sebesar 7% antara tahun 2021 dan 2022 sebagai akibat dari 
meningkatnya panen di sebagian besar wilayah penghasil gandum (Rizaty, 2022).  

Data ini mengarah pada kesimpulan bahwa pentingnya loyalitas konsumen terhadap produk kopi di 
coffee shop berkorelasi dengan pesatnya pertumbuhan jumlah coffee shop di Indonesia. Menurut 
(Wahyuni et al., 2022), individu lebih memilih minum kopi di kedai kopi sambil bersosialisasi 
dengan teman dan keluarga. Pelanggan dibuat betah dengan keunikan lingkungan kedai kopi itu 
sendiri. Bahkan, karena kedai kopi dianggap sebagai ruang produktif, tak jarang banyak orang yang 
memanfaatkannya sebagai tempat bekerja. Oleh karena itu, pada coffee shop ini peneliti mencari 
variabel-variabel yang mungkin memengaruhi loyalitas konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dee Coffee House adalah destinasi wisata terbaru di Sidoarjo yang pertama kali dibuka pada 28 Juli 
2022 sebagai tempat nongkrong atau kafe dengan konsep yang khas dan bernuansa nyaman. 
Berdasarkan ulasan review google menunjukkan bahwa Dee Coffee House masih menjadi destinasi 
favorit untuk dijadikan tempat menikmati makanan dan minuman bersama. Dengan rating sebanyak 
4.8, Dee Coffee House menjadi coffee shop dengan rating tertinggi di daerah Waru, Sidoarjo 
dibanding dengan para pesaingnya.  

Berdasarkan data jumlah pelanggan dan jumlah transaksi pada awal bulan Oktober 2023 sampai akhir 
November 2023, grafik jumlah customer Dee Coffee House menyentuh angka 1.781 orang dengan 
total transaksi 2.043. Sebagai perbandingan, jika melihat jumlah customer pada dua bulan terakhir 
terhitung dari awal bulan Desember 2023 sampai akhir Januari 2024, jumlah customer yang 
berdatangan ke Dee Coffee House mengalami penurunan persentase hingga mencapai 22% dengan 
grafik jumlah customer yang hanya 1.376 orang dengan total transaksi sebanyak 1.699.  

Fenomena penurunan penjualan dan indeks persentase jumlah customer Dee Coffee House harus 
diatasi dengan strategi pemasaran yang inovatif dan kompetitif. Jika tidak dikelola secara efektif, 
penurunan pendapatan dan jumlah customer dapat berdampak buruk pada customer loyalty. Untuk 
menjaga dan menumbuhkan customer loyalty, penting bagi suatu perusahaan secara proaktif 
mengatasi permasalahan baru. Loyalitas konsumen mungkin terkena dampak negatif dari fenomena 
ini, namun hal ini dapat diatasi dengan memperkuat citra merek, meningkatkan kesadaran pada 
merek, dan menumbuhkan kembali kepercayaan pada hati customer. 

Tjiptono (2015:49) mendefinisikan Brand Image sebagai deskripsi tentang asosiasi dan persepsi yang 
dimiliki konsumen terhadap merek tertentu. Sedangkan Brand Image, seperti yang didefinisikan oleh 
Rangkuti (2012) adalah kumpulan asosiasi merek yang dibentuk dan diinternalisasi oleh konsumen. 
Dalam kasus di mana konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu produk 
(Pandiangan et al., 2021). 

Menurut (Febriani & Dewi, 2018), Brand awareness adalah jenis kesadaran merek yang terhubung 
dengan kekuatan merek dalam ingatan. Merek yang terhubung dengan potensi merek dalam ingatan 
masyarakat, bagaimana merek tersebut digambarkan dalam pemikiran masyarakat dan 
kemampuannya untuk mendorong masyarakat mengenali berbagai aspek dari merek tersebut 
(Arianty & Andira, 2021). 

Kepercayaan konsumen terhadap merek produk atau brand trust, merupakan elemen lain yang 
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. Kepercayaan ini akan memotivasi pelanggan 
untuk membeli produk tersebut. Pelanggan yang mempercayai sebuah merek bersedia menanggung 
risikonya dengan harapan bahwa merek tersebut akan memberikan apa yang mereka harapkan, yang 
dikenal sebagai kepercayaan merek. Ketika sebuah kelompok percaya bahwa produsen dapat 
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diandalkan dan dapat dipercaya, maka produsen tersebut dikatakan dapat dipercaya (Sigar et al., 
2021). 

Menurut Myler (2016) meningkatkan Customer Loyalty adalah salah satu hal yang dapat dilakukan 
oleh bisnis ritel untuk berkinerja lebih baik yang bertujuan untuk meningkatkan loyalitas klien. 
Bisnis ritel harus menciptakan elemen-elemen yang dapat meningkatkan loyalitas pelanggan karena 
penurunan daya beli dapat membuat konsumen mencari pilihan lain yang sesuai dengan kebutuhan 
mereka. Karena mempertahankan pelanggan menghasilkan lebih banyak uang dan lebih murah 
daripada mencoba mendapatkan pelanggan baru, bisnis ritel harus menciptakan elemen-elemen yang 
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini lebih baik daripada mencoba menarik pelanggan 
baru (Keni & Sandra, 2021). 

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui dan menganalisis: (1) Pengaruh brand image secara 
parsial terhadap customer loyalty pada Dee Coffee House, (2) Pengaruh brand awareness secara 
parsial terhadap customer loyalty pada Dee Coffee House, (3) Pengaruh brand trust secara parsial 
terhadap customer loyalty pada Dee Coffee House, dan (4) Pengaruh brand image, brand awareness 
dan brand trust secara simultan terhadap customer loyalty pada Dee Coffee House. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Jenis penelitian ini 
menggunakan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah customer Dee Coffee House. Sampel 
yang digunakan sebanyak 100 responden. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel 
non probability sampling dengan metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. 
Penelitian ini menggunakan sumber data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data pada 
penelitian ini adalah kuesioner. Penyebaran kuesioner dilakukan pada tanggal 22-28 April 2024. 
Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis 
linier berganda, dilanjutkan dengan melakukan uji hipotesis yang diuji dari uji simultan (uji F) dan 
uji parsial (uji t). Perhitungan data menggunakan bantuan alat program SPSS (Statistical Product and 
Service Solution) 27 For Windows. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Validitas 

Instrumen dapat dikatakan valid, apabila nilai r hitung > r tabel serta signifikansi lebih kecil dari 0,05 
(sig < 0,05). Untuk memperoleh r tabel yaitu dengan df = n-2. Dalam penelitian ini nilai df = 100-2 
= 98, sehingga dapat diketahui bahwa nilai r tabel yaitu 0,197. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan R hitung R tabel Keterangan 

Brand Image X1.1 0,794 0,197 Valid 
 X1.2 0,793 0,197 Valid 
 X1.3 0,811 0,197 Valid 
 X1.4 0,805 0,197 Valid 
 X1.5 0,763 0,197 Valid 
Brand Awareness X2.1 0,631 0,197 Valid 
 X2.2 0,779 0,197 Valid 
 X2.3 0,835 0,197 Valid 
 X2.4 0,798 0,197 Valid 
 X2.5 0,835 0,197 Valid 
Brand Trust X3.1 0,719 0,197 Valid 
 X3.2 0,717 0,197 Valid 
 X3.3 0,748 0,197 Valid 
 X3.4 0,810 0,197 Valid 
 X3.5 0,758 0,197 Valid 
Customer Loyalty Y1.1 0,773 0,197 Valid 

 Y1.2 0,785 0,197 Valid 
 Y1.3 0,654 0,197 Valid 
 Y1.4 0,798 0,197 Valid 
 Y1.5 0.729 0,197 Valid 

Sumber: Hasil Analisa Data, 2024 
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Berdasarkan uji validitas dapat diketahui bahwa kuesioner yang berisi 4 variabel telah diisi oleh 100 
responden pada penelitian ini. Hasil perhitungan validitas pada tabel di atas menunjukkan bahwa r 
hitung > r tabel dan nilai signifikasi < 0,5 atau 0,197. Maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
dalam penelitian ini dinyatakan valid. 

B. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas yang digunakan pada penelitian ini dengan menggunakan metode Cronbach Alpha 
dari pengujian reliabilitas > 0,60. Uji reliabilitas dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 
0,6. 

Tabel 2.  Uji Reliabilitas 

No Variabel 
Cronbach’s 

Alpha Hitung 
Cronbach’s Alpha 

Minimum 
Keterangan 

1. Brand Image (X1) 0,850 0,60 Reliabel 
2. Brand Awareness (X2) 0,836 0,60 Reliabel 
3. Brand Trust (X3) 0,804 0,60 Reliabel 
4. Customer Loyalty (Y) 0,794 0,60 Reliabel 

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024 

Berdasarkan tabel uji reliabilitas dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Image , Brand Awareness, 
Brand Trust, dan Customer Loyalty memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 sehingga 
seluruh variabel dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 

C. Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 

Gambar 1. Uji Normalitas 
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024 

Sesuai dengan gambar di atas menunjukkan bahwa nilai-nilai memiliki sebaran di sekitar garis 
diagonal sehingga dapat disimpulkan data dalam penelitian memiliki distribusi normal. 

D. Uji Multikolinieritas 

Dalam melakukan uji multikolinieritas terdapat dua hal yang harus diketahui, yaitu nilai tolerance 
dan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance < 10% dan nilai VIF > 10, maka dapat 
dikatakan mengalami multikolinieritas, namun jika nilai tolerance > 10% dan nilai VIF < 10, maka 
tidak terjadi multikolinieritas. Berikut hasil dari pengujian multikolinieritas: 

Tabel 3. Uji Multikolinieritas 

No Variabel Bebas 
Colinearity Statistic Keterangan 
Tolerance VIF 

1. Brand Image (X1) 0,976 1,024 Non Multikolinier 
2. Brand Awareness (X2) 0,892 1,121 Non Multikolinier 
3. Brand Trust (X3) 0,873 1,146 Non Multikolinier 

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024 
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Dari hasil perhitungan pada tabel di atas, diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai tolerance > 
10% dan VIF < 10, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwasannya ketiga variabel independen 
dalam penelitian ini tidak ditemukan adanya gejala multikolinieritas. 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 2. Uji Heterokedastisitas 
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024 

Dapat diketahui dari gambar di atas bahwa titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk 
sebuah pola tertentu yang jelas. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas pada model regresi yang akan digunakan dalam pengujian hipotesa. 

E. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.578 .251 6.280 .000

Brand Image .128 .038 .274 3.405 .001
Brand Awareness .139 .051 .229 2.722 .008
Brand Trust .463 .081 .484 5.687 .000

a. Dependent Variable: Customer Loyalty 
Sumber: Hasil Analisis Data, 2024 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai koefisien pada masing-masing variabel. Adapun persamaan 
regresi linier berganda dapat dinyatakan sebagai berikut: 

Y= 1,578 + 0,128 X1 + 0,139 X2 + 0,463 X3 

Y  = Customer Loyalty 

a = Nilai intersep konstanta  

b  = Koefisien regresi untuk masing-masing X 

X1 = Brand Image 

X2  = Brand Awareness 

X3  = Brand Trust 

Persamaan regresi tersebut memiliki arti: 

1. Nilai konstanta (a) adalah sebesar 1,578. Hal tersebut bermakna bahwasannya nilai besaran 
Customer Loyalty (Y) adalah 1,578 dengan asumsi jika Brand Image (X1), Brand Awareness 
(X2), Brand Trust (X3) konstan. 
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2. Nilai koefisien regresi untuk variabel Brand Image (X1) sebesar 0,128 dan memiliki koefisien 
regresi yang positif. Hal tersebut berarti jika setiap terjadi peningkatan pada variabel Brand Image 
(X1), maka Customer Loyalty (Y) juga akan meningkat. 

3. Nilai koefisien regresi untuk variabel Brand Awareness (X2) sebesar 0,139 dan memiliki 
koefisien regresi yang positif. Hal tersebut berarti jika setiap terjadi peningkatan pada variabel 
Brand Awareness (X2), maka Customer Loyalty (Y) juga akan meningkat. 

4. Nilai koefisien regresi untuk variabel Brand Trust (X3) sebesar 0,463 dan memiliki koefisien 
regresi yang positif. Hal tersebut berarti jika setiap terjadi peningkatan pada variabel Brand Trust 
(X3), maka Customer Loyalty (Y) juga akan meningkat. 

F. Pengujian Hipotesis 

Uji F 

Tabel 5. Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression .882 3 .294 20.764 .000b

Residual 1.359 96 .014
Total 2.241 99

a. Dependent Variable: Customer Loyalty 
b. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Image, Brand Awareness 

Sumber: Hasil Analisis Data, 2024 

Berdasarkan tabel Uji F dapat dinyatakan bahwa F hitung sebesar 20,764 dan nilai signifikansi 0,000 
< 0,05. F hitung sebesar 20,764 > F tabel 2,699 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Maka hasil 
uji F menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X1), Brand Awareness (X2), dan Brand Trust (X3) 
secara simultan berpengaruh terhadap Customer Loyalty (Y). 

Uji T 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 4, maka dapat dijelaskan sebagai berikut:  

1. Nilai signifikansi pada variabel Brand Image (X1) sebesar 0,001 < 0,05. Nilai t hitung 3,405 > t 
tabel 1,984. Maka H0 ditolak dan H1 diterima artinya variabel Brand Image secara parsial 
berpengaruh terhadap Customer Loyalty. 

2. Nilai signifikansi pada variabel Brand Awareness (X2) sebesar 0,008 < 0,05. Nilai t hitung 2,722 
> t tabel 1,984. Maka H0 ditolak dan H2 diterima artinya variabel Brand Awareness secara parsial 
berpengaruh terhadap Customer Loyalty. 

3. Nilai signifikansi pada variabel Brand Trust (X3) sebesar 0,000 < 0,05. Nilai t hitung 5,687 > t 
tabel 1,984. Maka H0 ditolak dan H3 diterima artinya variabel Brand Trust secara parsial 
berpengaruh terhadap Customer Loyalty. 

G. Pengaruh Brand Image Secara Parsial Terhadap Customer Loyalty 

Hasil penelitian ini menandakan bahwa variabel brand image secara individu mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel customer loyalty. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 yang 
menyatakan brand image berpengaruh positif terhadap customer loyalty diterima. 

Hasil penelitian ini juga dapat didukung dengan penelitian yang diperoleh Apriliani (2019), 
Priyankha & Sulistyawati (2023), Laila & Fitriyah (2022), Sandhi & Brabo (2023) yang menyatakan 
bahwa variabel brand image secara individu berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
loyalty. Salah satu cara untuk melihat bagaimana berkembangnya customer loyalty terhadap suatu 
produk adalah melalui brand image. Dengan adanya brand image yang kuat dapat meningkatkan 
customer loyalty pada Dee Coffee House. 

H. Pengaruh Brand Awareness Secara Parsial Terhadap Customer Loyalty 

Hasil penelitian ini menandakan bahwa variabel brand awareness secara individu mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel customer loyalty. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 
yang menyatakan brand awareness berpengaruh positif terhadap customer loyalty diterima. 

Hasil penelitian ini juga dapat didukung dengan penelitian yang diperoleh Sandhi & Brabo (2023) 
yang menyatakan bahwa variabel brand awareness secara individu berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap customer loyalty. Oleh karena itu, dengan customer menyadari tentang produk-
produk Dee Coffee House maka akan meningkat juga customer loyalty sehingga customer selalu 
mengingat tentang produk favorit pada Dee Coffee House. 

I. Pengaruh Brand Trust Secara Parsial Terhadap Customer Loyalty 

Hasil penelitian ini menandakan bahwa variabel brand trust secara individu mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel customer loyalty. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 yang 
menyatakan brand trust berpengaruh positif terhadap customer loyalty diterima.  

Hasil penelitian ini juga dapat didukung dengan penelitian yang diperoleh Apriliani (2019), Laila & 
Fitriyah (2022) yang menyatakan bahwa variabel brand trust secara individu berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap customer loyalty. Oleh karena itu, dengan customer menilai kualitas dari cita rasa 
produk sebuah coffee shop itu positif, maka customer akan datang kembali dan cenderung untuk 
mengajak teman atau keluarga untuk mengunjungi tempat tersebut. Hal ini berdampak baik untuk 
customer loyalty pada Dee Coffee House. 

J. Pengaruh Brand Image, Brand Awareness dan Brand Trust Secara Simultan Terhadap 
Customer Loyalty 

Hasil uji F menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X1), Brand Awareness (X2), dan Brand Trust 
(X3) secara simultan berpengaruh terhadap Customer Loyalty (Y). Hasil penelitian ini juga dapat 
didukung dengan penelitian yang diperoleh Apriliani (2019), Priyankha & Sulistyawati (2023), Laila 
& Fitriyah (2022), Sandhi & Brabo (2023) yang menyatakan bahwa variabel bebas Brand Image, 
Brand Awareness dan Brand Trust memiliki pengaruh signifikan secara simultan terhadap variabel 
terikat Customer Loyalty.  

Oleh karena itu, penting untuk mempertimbangkan dan mengelola secara efektif semua aspek Brand 
Image, Brand Awareness dan Brand Trust untuk menumbuhkan customer loyalty yang kuat. Masing-
masing hal ini mempunyai dampak signifikan terhadap cara customer dan perusahaan berinteraksi 
serta membentuk kesan dan pengalaman pada Dee Coffee House. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan, maka kesimpulan sebagai berikut: 

1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Customer Loyalty pada 
Dee Coffee House. Hal ini dapat dibuktikan melalui hasil uji signifikan parsial dimana diperoleh 
nilai thitung = 3,405 dan nilai signifikansi = 0,001. 

2. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Customer Loyalty 
pada Dee Coffee House. Hal ini dapat dibuktikan melalui hasil uji signifikan parsial dimana 
diperoleh nilai thitung = 2,772 dan nilai signifikansi = 0,008. 

3. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Customer Loyalty pada 
Dee Coffee House. Hal ini dapat dibuktikan melalui hasil uji signifikan parsial dimana diperoleh 
nilai thitung = 5,687 dan nilai signifikansi = 0,000. 

4. Brand Image, Brand Awareness dan Brand Trust secara simultan berpengaruh terhadap Customer 
Loyalty pada Dee Coffee House. Hal ini dapat dibuktikan melalui hasil uji signifikan simultan 
menunjukkan dari hasil nilai Fhitung = 20,764 dan nilai signfikansi = 0.000. Ini berarti bahwa 
semakin baik brand image, brand awareness dan brand trust maka akan meningkatkan customer 
loyalty dalam membeli pada Produk Dee Coffee House. 

Peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut: 

1) Penting bagi perusahaan untuk tetap mengembangkan brand image yang kuat, meningkatkan 
brand awareness dan memperkuat brand trust. Dengan melakukan tindakan ini secara konsisten, 
maka hal ini akan berdampak baik pada customer loyalty dan membantu perusahaan 
mempertahankan pangsa pasar saat ini. 

2) Dalam meningkatkan Brand Awareness yang bisa dilihat dari tanggapan hasil responden dengan 
pernyataan bahwa Dee Coffee House sering menjadi pilihan destinasi customer. Indikator ini 
mempunyai nilai rata-rata yang relatif lebih rendah dibandingkan indikator lain. Maka dari itu, 
agar dapat bersaing dengan perusahaan lainnya, perusahaan harus memperhatikan kualitas dan 
mutu produk yang dihasilkan agar customer merasa puas dengan kualitas produk dan harganya. 
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3) Hasil dari penelitian ini diharapkan menjadi referensi dan dapat memberikan manfaat bagi peneliti 
selanjutnya, khususnya dalam mengambil topik tentang customer loyalty dari aspek brand image, 
brand awareness, dan brand trust. 
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