
PERMANA : Jurnal Perpajakan, Manajemen, dan Akuntansi  Pengaruh dari Brand Image, Perceived .. 

http://permana.upstegal.ac.id/index.php/permana   ISSN (Online) :2685-600X  

 
 

191 
 

Vol. 14, No.2, Agustus 2022, Halaman 191-213 Copyright ©2022, PERMANA 

Pengaruh dari Brand Image, Perceived Quality, dan Brand Awareness 

Terhadap Customer Satisfaction dan Brand Loyalty Starbucks 

Angelina Valensia 1*), Candy 2) 

1,2 Fakultas Ekonomi, Universitas Internasional Batam  
* E-mail Korespondensi: angellina576@gmail.com 

 

Information Article  A B S T R A K 

History Article 

Submission: 21-06-2022 

Revision: 09-08-2022 

Published: 27-08-2022 

 

 Penelitian bertujuan untuk menginvestigasi seberapa 

besar loyalitas dari sebuah merek yang dipengaruhi oleh 

brand image, perceived quality dan brand awareness. Objek 

penelitian yang diambil adalah salah satu merek 

internasional yang cukup terkenal di Indonesia yaitu 

Starbucks. Penelitian kali ini akan membahas mengenai 

seberapa besar kesetiaan konsumen terhadap Starbucks yang 

sudah terdengar tidak asing lagi dan banyak sudah 

mengenali merek tersebut dimana menjual minuman kopi 

dengan harga yang lumayan tinggi dibandingkan kopi lain 

dikarenakan kekuatan dari brand. Banyak sekali peminat 

dari Starbucks bahkan para wisatawan asing cenderung 

membeli merek tersebut di negara mana pun dikarenakan 

Starbucks sudah terkenal mendunia. Brand loyalty adalah 

salah satu preferensi yang mempengaruhi konsumen untuk 

membeli suatu produk secara berulang terus menerus. 

Lokasi penelitian dilaksanakan di Starbucks yang berada di 

Kota Batam. Metode pengambilan sampel diambil tidak 

secara acak sebanyak 191 responden. Hasil yang ditemukan 

bahwa adanya hubungan signifikan antara brand image, 

perceived quality dan brand awareness terhadap brand 

loyalty. Sedangkan perceived quality dan brand awareness 

berhasil dimediasikan oleh customer satisfaction. 

Kata Kunci: Brand loyalty, Customer Satisfaction, Brand 

Image, Perceived Quality, Brand Awareness 

A B S T R A C T 

The research investigates how significant brand 

loyalty is influenced by brand image, perceived quality, and 

brand awareness. The object of this research was taken from 

one of the well-known international brands in Indonesia, 

namely Starbucks. This research will discuss how much 
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Acknowledgment 

consumer loyalty to Starbucks sounds familiar and many 

already recognize the brand which sells coffee drinks at a 

fairly high price compared to other coffees due to the 

strength of the brand. There are so many enthusiasts of 

Starbucks and even foreign tourists tend to buy the brand in 

any country because Starbucks is already known worldwide. 

Brand loyalty is one of the preferences that influence 

consumers to buy a product repeatedly. The location of 

research was carried out at Starbucks in Batam City. The 

purposive sampling method was taken by as many as 191 

respondents. The results found a significant relationship bet-

ween brand image, perceived quality, brand awareness on 

brand loyalty. Meanwhile, perceived quality and brand 

awareness were mediated by customer satisfaction. 

 

Keywords: Brand loyalty, Customer Satisfaction, Brand Im-

age, Perceived Quality, Brand Awareness 
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PENDAHULUAN 

Sebuah merek digunakan sebagai permulaan khusus para konsumen dalam mengenali 

produk tersebut dari asal mula produk ini dibuat, kualitas yang mereka gunakan biasanya 

untuk produk tersebut serta tanda-tanda keaslian supaya dapat melindungi dari konsumen dari 

barang-barang yang ingin menyerupai produk atau disebut istilah “peniruan” sehingga 

banyak konsumen yang akhirnya terlindungi karena mengetahui tanda-tanda barang akan 

kepalsuan dan inilah bukti dari brand loyalty alhasil dari konsumen yang tetap memperhati-

kan produk mereka dengan merek yang mereka diinginkan serta hindaran dari peniruan 

produk. Walaupun sudah memiliki brand yang cukup terkenal, bukan berarti tidak merenca-

nakan strategi dalam pemasaran, tentu juga harus menciptakan suatu kreativitas atau inovasi 

seperti memasangkan penjualan produk di aplikasi sebagai penghubung antara konsumen 

dengan penjual atau sebagai saluran komunikasi online bisnis ataupun memasarkan sales 

promotion dengan cara memberi akses notifikasi promosi melalui aplikasi seperti whatsapp 

atau line (kedua aplikasi dimana masyarakat banyak yang menggunakan) sehingga penjualan 

online sekaligus offline pun tetap terjalan sehingga menghasilkan pemasukan lebih banyak 

(Butar et al., 2021). 

Brand adalah sumber kunci untuk meningkatkan omset penjualan di pasar konsumen 
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bahkan bisa membangunkan hubungan antara konsumen dengan perusahaan. Brand loyalty 

adalah salah satu preferensi yang mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk 

secara berulang terus menerus. Di dunia market, brand adalah sebuah nama, logo, desain 

ataupun kombinasi dari ketiga tersebut yang bisa membedakan produk kali ini dijual 

dibandingkan kompetitor lainnya (Ilyas et al., 2020). 

Para konsumen bisa membantu promosikan produk atau jasa dari sebuah perusahaan 

dan mempengaruhi tingkah laku dalam kesetiaan yang membuat para konsumen. Loyalitas 

akan sebuah merek dari produk juga akan membuat para pelanggan terus-menerus menetapi 

kesetiaan fokus pada suatu produk atau jasa. Sebab seorang konsumen bisa nyaman dan setia 

akan suatu produk dikarenakan sudah nyaman dan percaya merek yang sudah dipakai 

sebelumnya(Chang, 2021). 

Penelitian kali ini akan membahas mengenai seberapa besar kesetiaan konsumen 

terhadap Starbucks. Terkadang banyak yang meminum Starbucks tidak berdasarkan loyalitas, 

tetapi dikarenakan adanya promosi yang diluncurkan melalui aplikasi atau hanya sekedar 

mengikuti orang lain ataupun menunjukkan dirinya memiliki status sosial yang tinggi. Kita 

mengetahui bahwa Starbucks memiliki minuman dan makanan yang cukup mahal dibanding-

kan kedai kopi lain sehingga banyak yang mengonsumsi demi menunjukkan gaya hidup yang 

mewah, atmosfir yang menarik serta kepuasan dan kesenangan. Mayoritas dari sasaran 

dengan tujuan tersebut adalah anak muda terutama mahasiswa yang rela membeli produk ter-

sebut dengan harga yang cukup tinggi sehingga adanya pemicuan untuk melaksanakan pem-

belian secara berulang-ulang dan menjadi pelanggan yang loyal demi menjaga kegengsian. 

Bahkan mereka rela mengeluarkan biaya kisaran Rp 40.000,- 60.000an untuk satu gelas mi-

numan Starbucks (Yugantara et al., 2021). Maka dari itu, pentingnya kita melaksanakan 

penelitian permasalahan tentang brand loyalty. Walaupun produk minuman berupa kopi 

dengan harga yang melebihi atas rata-rata, masih banyak anak muda yang loyal tetap 

membeli dengan tempat dan kondisi yang mendukung untuk mengerjakan tugas, ataupun 

yang biasanya suka berbincang-bincang, nongkrong dan lain sebagainya. Brand digunakan 

sebagai penanda identitas sebuah simbol dalam memiliki merek sebagai hak milik secara asli, 

yang kemudian akan mempengaruhi para konsumen akan mencicipi produk tersebut. 

Tentunya bukan hanya bergantung ke brand saja, tetapi bisa lihat dari originality sebuah 

produk dan kualitas berdasarkan harga apakah sangat pantaskah untuk dijual. Terkait dengan 

beberapa elemen yang berpengaruh ke brand loyalty dalam pembahasan yang akan 
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disampaikan pada penelitian ini yakni, brand awareness dimana para konsumen akan 

mengingat secara langsung pada sebuah merek dan mereka akan mengingat merek tersebut 

dengan baik. 

Para konsumen yang setia pada saat dia merasa produk ini sangat pantas dikonsumsi-

kan, maka para konsumen tersebut akan membeli barang dalam jumlah yang banyak, 

membawa pelanggan baru lewat mouth to mouth, membawa image yang bagus dan sangat 

sulit untuk terpengaruh membeli produk lain ataupun substitusi. Brand loyalty juga dikatakan 

sebuah gaya perilaku dari konsumen dimana mereka sudah berkomitmen dalam suatu merek 

yang membuat mereka terus berulang dan ulang. Dalam penentuan harga juga tidak 

diturunkan secara drastis, melainkan menetapkan harga terus-menerus tanpa terkena adanya 

kerugian tetapi penetapan harga yang membuat para konsumen nyaman akan produk tersebut 

(DeTomi & Jensen, 2018). 

Bila brand tersebut membawa pengaruh nilai positif yang tinggi, akan lebih gampang 

memasuki ke dalam pasar karena pandangan pertama dari pasar terhadap produk tersebut 

akan diterima secara baik. Keberhasilan brand loyalty dikatakan sukses bila mereka 

mempunyai relasi yang berjangka panjang. Dalam studi kasus ini, penggabungan antara 

brand awareness dan brand trust menjadi faktor yang kuat dan potensial di penampilan 

hubungan dinilai tinggi oleh para konsumen. 

 

Melihat kesuksesan Starbucks yang begitu terkenal, tetapi dibalik semua pasti adanya 

sebuah cobaan ataupun masalah yang harus dilewati karena tidak gampang sekali untuk 

dikelola suatu kedai kopi, apalagi dengan fasilitas yang cukup eksklusif. Starbucks menjual 

minuman dan makanan dengan harga yang cukup tinggi sebab mereka akan lebih mengarah 

ke segmen yang kelas menengah ke atas. Akan tetapi Starbucks memberikan promosi yang 

bervariasi, terutama untuk menyarankan dengan membeli kartu Starbucks. Inilah salah satu 

teknik penjualan mereka walaupun mereka memberikan promosi. Semakin erat hubungan 

interaksi dengan pelanggan, maka akan dijelaskan proposisi nilai secara efektif terhadap 

brand (Wisnawa et al., 2020). 

Menurut Izzudin dan Novandari (2018) menyatakan bahwa adanya hubungan 

signifikan positif dari perceived quality terhadap customer satisfaction. Hal ini juga sama 
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dengan Kataria dan Saini (2020), Pooya et al. (2020), Zhou dan Zhang (2019), Samudro et al. 

(2020), Kim dan Kim (2019) serta Rasheed dan Anser (2017). Penilaian dari para konsumen 

terhadap suatu produk jika semakin tinggi dalam suatu produk akan membuat mereka 

menjadi percaya diri. Contohnya pada saat konsumen mengunjungi suatu kedai kopi, pastinya 

mereka akan menilai dari rasa, kualitas dan aroma dari kopi tersebut. Kebanyakan dari 

responden akan berharap kopi tersebut akan konsisten dari tiga hal yang disebutkan. Hal yang 

akan diperhatikan pada saat menggunakan produk adalah sebuah kenyamanan dan konsumen 

akan merasa puas dari produk tersebut. 

Sebuah perusahaan atau kedai kopi harus memiliki suatu tempat yang memiliki suasana 

yang nyaman, yang telah disusun dengan kursi dan meja dengan bagus diiringi lagu yang 

membawa nuansa ketenangan, menjual berbagai macam minuman kopi atau non-kopi 

ataupun kue-kue yang disediakan yang membuat para pelanggan sangat menikmati tempat 

tersebut tanpa penyesalan. Kedai kopi zaman sekarang menjual berbagai macam snack dan 

menyediakan tempat sebagai tempat santai, yang bukan hanya buka di hotel saja, tetapi di 

toko sendiri atau mall. Starbucks juga sering memberikan promo yang tidak pernah 

mengecewakan para pelanggan terutama para konsumen yang telah membeli member card 

dimana kepuasan para pelanggan mencapai keberhasilan dimana akan pelanggan loyal akan 

terus mengajak dari promosi tersebut dan tetap mengajak para calon konsumen untuk 

mencicipi minuman tersebut. Promo tersebut bisa terbentuk dari kupon, diskon dan potongan 

harga (Jamal, 2021). 

Menurut Altangerel dan Munkhnasan (2019), brand image menunjukkan adanya 

hubungan signifikan positif terhadap brand loyalty. Hal ini juga ditemukan oleh Pratama dan 

Suprapto (2017), Jamshidi dan Rousta (2021), Eslami (2020), Bilgin (2018) serta Kim dan 

Lee (2019). Brand image memiliki kualitas yang bagus, tingginya kepuasan dan resiko yang 

rendah sehingga demikian pelanggan juga memilih barang merek yang terkenal dengan 

resiko yang rendah yang berarti brand image memiliki hubungan signifikan serta berpengaruh 

positif terhadap brand Loyalty. Konsumen yang sudah memiliki kesan yang bagus terhadap 

suatu produk akan terus membeli produk tersebut secara berulang-ulang karena pada saat 

pengaruh brand image meningkat, tentunya brand loyalty akan ikut meningkat dimana adanya 

brand image dari suatu produk akan membuat konsumen mengingat dan membeli produk 

tersebut secara terus menerus. 
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Akan tetapi, Meilani dan Suryawan (2020) dan Taqi dan Muhammad (2020) tidak 

menyetujui pernyataan yang diatas. Hal ini terjadi karena walaupun brand image meningkat, 

tetapi tidak berpengaruh sama sekali baik meningkatkan maupun menurunkan pada brand 

loyalty. Oleh sebab itu, brand interact dan customer experience tidak memiliki hubungan 

signifikan pada brand loyalty. 

Menurut Kim et al. (2018), perceived quality memiliki hubungan signifikan positif 

pada brand loyalty. Hasil penelitian tersebut juga ditemukan oleh Lacap et al. (2021), Dhanny 

et al., (2021), Eslami (2020), Wasif Rasheed dan Anser (2017), Taqi dan Muhammad (2020) 

dan Dhanny et al. (2021). Ketika konsumen puas terhadap suatu produk atau jasa dan mereka 

menganggap merek tersebut adalah yang terbaik sehingga konsumen tersebut akan loyal 

dengan merek yang sudah dianggap terbaik. Hal ini sangat penting untuk perusahaan pada 

saat menawarkan merek produk tersebut dengan ketepatan waktu hingga bisa mencapai 

kepuasan untuk meningkatkan brand loyalty. Untuk meningkatkan perceived quality, 

tentunya juga harus meningkatkan kualitas baik dari segi pengeluaran di pabrik, dealer dan 

distributor, sering memantau informasi yang terbaru, memperhatikan kualitas dari produk dan 

lain sebagainya. 

Akan tetapi, Falsafani (2020) tidak setuju dengan pernyataan sebelumnya karena 

banyak hal lebih berpengaruh terhadap brand loyalty dibandingkan penilaian sebuah produk. 

Apalagi di Indonesia biasanya akan lebih cenderung terhadap kebutuhan dibandingkan 

menilai kualitas dalam suatu produk sehingga perceived quality tidak menunjukkan 

signifikan terhadap brand loyalty.  

Alhasil dari penelitian Dhanny et al. (2021) bahwa menunjukkan signifikan positif 

antara brand awareness dengan brand loyalty. Hasil tersebut juga sependapat oleh Pratama 

dan Suprapto (2017), Bilgin (2018), Kim et al. (2018) serta Meilani dan Suryawan (2020) Hal 

ini terjadi dikarenakan semakin tingginya brand awareness, semakin tinggi juga brand loyalty 

karena tanpa disadari meningkatkan brand awareness yang merupakan komponen paling 

penting pada saat implementasi berjalan langsung. Pada umumnya, konsumen akan membeli 

barang dengan merek yang sudah familiar dengan kenyamanan dan keamanan yang mereka 

perhatikan, jadi semakin tinggi brand awareness juga diikuti oleh brand loyalty. Pada saat 

konsumen mengetahui jika suatu tempat memiliki fasilitas yang lengkap dan kualitas yang 

tinggi, tentu akan meningkatkan loyalitas mereka, merekomendasikan kepada orang lain dan 
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membuat bahwa produk tersebut akan menjadi opsi pertama yang mereka pilih. Oleh karena 

itu brand awareness mempunyai hubungan positif pada brand loyalty. 

Menurut Deka et al. (2020), brand awareness tidak menunjukkan signifikan pada 

brand loyalty. Hal tersebut terjadi karena brand awareness tidak ada pengaruh sama sekali 

terhadap brand loyalty dan yang paling berpengaruh adalah brand trust dimana brand trust 

meningkat, maka brand loyalty juga meningkat. 

Hasil penelitian dari adalah brand image memiliki signifikan efek positif terhadap 

customer satisfaction. Hasil tersebut juga sama dengan penelitian dari Izzudin dan Novandari 

(2018) Pratama dan Suprapto (2017), Taqi dan Muhammad (2020), Asian dan Of (2021) dan 

Altangerel dan Munkhnasan (2019). Hal ini diceritakan jika restoran memiliki sebuah brand 

image, maka akan meningkatkan kepercayaan dari konsumen. Hasil dari pembelajaran ini 

menyatakan jika suatu produk memiliki brand image yang baik, maka akan semakin 

meningkat customer satisfaction. Jika produk tersebut sudah memiliki image yang bagus 

dalam pemikiran para konsumen, apalagi produk tersebut memiliki reputasi yang baik 

sebelumnya akan mempengaruhi persepsi para konsumen bahwa produk ini bagus dan 

memberikan kepuasan pada konsumen. Brand image sendiri juga merupakan suatu 

pandangan atau penggambaran pada brand ketika pelanggan memikirkan suatu produk atau 

brand. Konsumen yang memiliki pandangan positif pada suatu merek lebih cenderung 

membeli produk tersebut secara berulang-ulang. 

Sedangkan hasil penelitian dari Kevin Wijaya (2017) menyatakan walaupun jika suatu 

restoran sudah menjaga image dengan baik, masih saja tidak memuaskan para konsumen 

dengan alasan tertentu dari setiap konsumen. Maka dari itu, hubungan antara dua variabel ini 

tidak signifikan walaupun memberikan efek positif. 

Bahadur et al. (2018) menunjukkan bahwa hasil penelitian bertolak belakang dengan 

pernyataan diatas. Biasanya seorang konsumen berekspektasi untuk mendapatkan kualitas 

yang bagus baik produk maupun pelayanan yang akan mempengaruhi kepuasaan pelanggan. 

Namun, hal tersebut tidak dapat terbukti setelah hasil interpretasi menyatakan bahwa tidak 

ada pengaruh perceived quality terhadap customer satisfaction. 



PERMANA : Jurnal Perpajakan, Manajemen, dan Akuntansi  Pengaruh dari Brand Image, Perceived .. 

 
 

198 
 

Vol. 14, No.2, Agustus 2022, Halaman 191-214 Copyright ©2022, PERMANA 

Menurut Ilyas et al. (2020) dan Valentim et al. (2021), brand awareness menunjukkan 

hubungan signifikan positif pada customer satisfaction. Hal ini dijelaskan karena brand 

awareness dan brand image merupakan komponen yang penting untuk meningkatkan 

customer satisfaction yang pastinya akan mengarah ke loyalitas dari para konsumen. 

Walaupun seberapa agresifnya produk dari para kompetitor, jika suatu produk memiliki brand 

awareness dan brand image yang baik, para konsumen akan tetap memilih produk tersebut 

dikarenakan merasa puas akan produk yang digunakan. Brand yang terorganisir atau dikelola 

dengan baik akan menghasilkan kepuasan pelanggan dan nilai pelanggan. Brand awareness 

memiliki beberapa indikator yang mirip seperti bisa merasakan rasa kepuasan, gampang 

ditebak dan gampang mempengaruhi sehingga sangat dikonfirmasikan mereka mempunyai 

hubungan positif dan signifikan. 

Akan tetapi, pernyataan tersebut ditolak oleh Hanafi et al. (2019) karena menurut 

hasil penelitian mengatakan bahwa brand awareness tidak menjamin konsumen akan puas 

jika hanya mengetahui merek atau mengingat suatu produk tersebut teruntuk konsumen baru 

yang pertama kali membeli produk tersebut. 

Menurut Eslami (2020), hubungan antara brand image terhadap brand loyalty adalah 

signifikan positif. Hasil tersebut juga konsisten dari penelitian Bilgin (2018) dan Kim dan 

Lee (2019). Hal ini disebabkan karena jika para konsumen yang sudah memiliki kesan yang 

bagus terhadap suatu produk, mereka akan terus membeli produk tersebut secara berulang-

ulang karena pada saat pengaruh brand image meningkat, tentunya brand loyalty akan ikut 

meningkat. Asian dan Of (2021) juga memiliki hasil signifikan positif antara brand image 

dengan customer satisfaction serta menjelaskan bahwa jika konsumen memiliki image yang 

bagus dan mengetahui kualitas terhadap suatu produk, maka akan menarik mereka untuk 

membeli dan memakainya. Butar et al. (2021) yang menunjukkan hasil signifikan positif 

antara brand loyalty dengan customer satisfaction juga mengatakan sebuah perusahaan bisa 

meraih kepuasan dari konsumen jika menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas dan 

menunjukkan hubungan signifikan positif antara customer satisfaction dengan brand loyalty 

dengan alasan seorang konsumen jika sudah sangat puas dengan produk atau layanan jasa, 

maka ia akan mengunjungi tempat itu secara terus menerus dan menjadi konsumen yang 

loyal. Taqi dan Muhammad (2020) juga telah meneliti pengaruh brand image terhadap brand 

loyalty yang dimediasikan oleh customer satisfaction memiliki hubungan signifikan karena 
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sebagian besar dari perusahaan tentu akan fokus mencari tahu apa yang membuat konsumen 

menjadi puas karena pasti akan berhubungan langsung terhadap brand loyalty. 

Akan tetapi, Meilani dan Suryawan (2020) dan Taqi dan Muhammad (2020) tidak 

menyetujui pernyataan yang diatas. Hal ini terjadi karena walaupun brand image meningkat, 

tetapi tidak berpengaruh sama sekali baik meningkatkan maupun menurunkan pada brand 

loyalty. Selain itu, Andriyati (2020) menunjukkan hasil yang tidak signifikan dari customer 

satisfaction pada brand loyalty. Hal ini disebabkan karena banyaknya kompetitor yang 

menjual produk yang sama sehingga para konsumen penasaran dan berniat untuk mengganti 

dengan merek lain untuk menilai produk tersebut sehingga tidak ada berkaitan dengan 

kepuasan pelanggan. 

Zhou dan Zhang (2019) menyatakan signifikan positif antara perceived quality 

dengan brand loyalty. Hasil tersebut juga sama dengan Samudro et al. (2020) dan Kim dan 

Kim (2019). Jika diketahui produk tersebut dengan merek yang cukup terkenal sehingga 

konsumen akan menilai produk tersebut dengan menelusuri dan mencari tahu produk tersebut 

sehingga terjadinya ketertarikan produk tersebut dan membelinya. Hal ini juga dikemukakan 

oleh Pooya et al. (2020) bahwa adanya signifikan positif antara perceived quality dengan 

customer satisfaction karena adanya penilaian dari para konsumen terhadap suatu produk jika 

semakin tinggi dalam suatu produk akan membuat mereka menjadi percaya diri. Krisdiana et 

al. (2020) juga menyatakan adanya hubungan signifikan positif dari customer satisfaction ke 

brand loyalty dengan alasan jika konsumen puas setelah menggunakan produk atau jasa, 

maka semakin mereka loyal terhadap produk atau jasa yang dipakai sebelumnya sehingga 

akan terjadi repurchase intention. 

Falsafani (2020) dan Andriyati (2020) tidak menyetujui dengan pernyataan 

sebelumnya karena banyak hal lebih berpengaruh terhadap brand loyalty dibandingkan 

penilaian sebuah produk seperti brand trust, customer loyalty, brand image dan lain 

sebagainya. Hal ini juga disebabkan karena banyaknya kompetitor yang menjual produk yang 

sama sehingga para konsumen penasaran dan berniat untuk mengganti dengan merek lain 

untuk menilai produk tersebut sehingga tidak ada berkaitan dengan kepuasan pelanggan. Oleh 

sebab itu, customer satisfaction tidak menunjukkan signifikan terhadap brand loyalty. 
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Bahadur et al. (2018) menunjukkan bahwa hasil penelitian bertolak belakang dengan 

pernyataan diatas. Biasanya seorang konsumen berekspektasi untuk mendapatkan kualitas 

yang bagus baik produk maupun pelayanan yang akan mempengaruhi ke kepuasan 

pelanggan. Namun, hal tersebut tidak dapat terbukti setelah hasil interpretasi menyatakan 

bahwa tidak ada pengaruh perceived quality terhadap customer satisfaction. 

Menurut Bilgin (2018), Kim et al. (2018) serta Meilani dan Suryawan (2020), brand 

awareness menunjukkan hubungan signifikan positif pada brand loyalty. Hal ini terjadi 

karena konsumen mengetahui jika suatu tempat memiliki fasilitas yang lengkap dan kualitas 

yang tinggi, tentu akan meningkatkan loyalitas mereka untuk membeli produk atau jasa. 

Menurut Ilyas et al. (2020), adanya hubungan signifikan positif antara brand awareness 

dengan brand loyalty yang diradiasikan oleh customer satisfaction. Brand awareness 

merupakan komponen yang penting untuk meningkatkan customer satisfaction yang pastinya 

akan mengarah ke brand loyalty. 

Menurut hasil penelitian dari Deka et al. (2020) dan Hanafi et al. (2019) bahwa brand 

awareness tidak menjamin konsumen akan puas jika hanya mengetahui merek atau 

mengingat suatu produk tersebut teruntuk konsumen baru yang pertama kali membeli produk 

tersebut. Selain itu, juga menyatakan pendapat bahwa brand awareness tidak menunjukkan 

signifikan terhadap brand loyalty. Hasil penelitian tersebut dijelaskan bahwa brand awareness 

tidak ada pengaruh sama sekali terhadap brand loyalty dan yang paling berpengaruh adalah 

brand trust dan brand trust meningkat, maka brand loyalty juga meningkat. 

Andriyati (2020) menunjukkan hasil yang tidak signifikan dari customer satisfaction 

pada brand loyalty. Hal ini disebabkan karena banyaknya kompetitor yang menjual produk 

yang sama sehingga para konsumen penasaran dan berniat untuk mengganti dengan merek 

lain untuk menilai produk tersebut sehingga tidak ada berkaitan dengan kepuasan pelanggan. 

Oleh sebab itu, customer satisfaction tidak menunjukkan signifikan terhadap brand loyalty. 

Alhasil penelitian dari Krisdiana et al. (2020) bahwa customer satisfaction memiliki 

hubungan signifikan positif pada brand loyalty. Hasil juga konsisten dengan Jamal (2021), 

Rasheed dan Anser (2017), Butar et al. (2021), Taqi dan Muhammad (2020), Khawaja et al. 

(2021) dan Altangerel dan Munkhnasan (2019). Hal ini disebabkan oleh konsumen akan 

berloyal jika mereka merasa puas dan nyaman akan produk yang dipakai, contohnya seperti 
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MCD, KFC dan lain sebagainya merupakan salah satu tempat dimana konsumen akan 

membeli makanan disana secara berulang-ulang karena memiliki kualitas yang bagus dengan 

harga yang terjangkau. Sebuah perusahaan bisa meraih kepuasan dari konsumen jika 

menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas. 

Andriyati (2020) menunjukkan hasil yang tidak signifikan dari customer satisfaction 

pada brand loyalty. Hal ini disebabkan karena banyaknya kompetitor yang menjual produk 

yang sama sehingga para konsumen penasaran dan berniat untuk mengganti dengan merek 

lain untuk menilai produk tersebut sehingga tidak ada berkaitan dengan kepuasan pelanggan. 

Oleh sebab itu, customer satisfaction tidak menunjukkan signifikan terhadap brand loyalty. 

H1: Pengaruh signifikan positif antara Brand Image terhadap Brand Loyalty 

H2: Pengaruh signifikan positif antara perceived quality terhadap brand loyalty 

H3: Pengaruh signifikan positif antara brand awareness terhadap brand loyalty 

H4: Pengaruh signifikan positif antara brand image terhadap customer satisfaction 

H5: Pengaruh signifikan positif antara perceived quality terhadap customer satisfaction 

H6: Pengaruh signifikan positif antara brand awareness terhadap customer satisfaction 

H7: Pengaruh signifikan brand image terhadap antara brand loyalty yang dimediasi customer  

satisfaction 

H8: Pengaruh signifikan perceived quality terhadap antara brand loyalty yang dimediasi  

customer satisfaction 

H9: Pengaruh signifikan brand awareness terhadap antara brand loyalty yang dimediasi  

customer satisfaction 

H10: Pengaruh signifikan positif customer satisfaction terhadap brand loyaltyagian tinjauan  

pustaka berisi ringkasan dari studi-studi yang berkaitan dengan masalah atau pertanyaan 

penelitian 

METODE PENELITIAN 

Penelitian secara kuantitatif terbagi menjadi dua hal yang perlu diperhatikan pada saat 

ingin mengimplementasikan kalkulasi data yaitu populasi dan sampel. Sumber dalam 

melaksanakan Penelitian kuantitatif adalah data primer dimana data tersebut adalah secara 

langsung mendapatkan dari orang tersebut baik narasumber, responden dan lain sebagainya. 

Beda dengan data sekunder yang bisa ditelusuri mendapatkan hasil responden baik valid 

ataupun tidak. Berdasarkan penelitian yang dilaksanakan sekaligus diperhatikan bahwa 
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penggunaan tersebut secara kuantitatif dimana penelitian tersebut berisi variabel-variabel 

yang dijadikan sebagai patokan kuesioner dalam melaksanakan survey. Pastinya variabel 

yang dikumpulkan akan berhubung dengan apa yang menjadi sebuah patokan, yaitu Brand 

Loyalty sebagai variabel dependen, Customer Satisfaction sebagai variabel intervening serta 

Brand Image, Perceived Quality dan Brand Awareness sebagai variabel independen 

(Suliyanto, 2017). 

Penelitian tersebut bertujuan untuk mengambil hasil laporan dengan objek yang ingin 

ditujukan. Tempat yang menjadi sasaran untuk menjadi calon responden untuk mengisi 

kuesioner yang bertujuan sebagai hasil data jawaban dari pertanyaan yang berhubungan 

dengan loyalitas terhadap Starbucks.Teknik atau cara mengambil sampel yang digunakan 

dalam penelitian tersebut dikenal dengan Teknik non probability sampling dengan jenis 

purposive sampling yaitu pada saat mencari responden yang tepat secara sengaja, tentunya 

tidak sembarangan dalam menyebar kuesioner untuk menghindari data yang tidak valid pada 

saat diuji data tersebut. Pertanyaan yang dijadikan sebagai kuesioner diambil dari variabel-

variabel yang terdapat dalam model penelitian dengan jumlah 19 pertanyaan. Dikarenakan 

populasi peminum Starbucks di Batam tidak diketahui, maka dalam penelitian tersebut 

menggunakan rumus Hair et al, yaitu satu pernyataan dikalikan 10, yang berarti target 

responden yang diperlukan sebanyak 190 responden. Jenis kuesioner yang digunakan adalah 

tertutup atau responden hanya bisa menjawab pernyataan tersebut berdasarkan opsi yang 

sudah disediakan seperti 1-5 dari sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju dan sangat 

setuju (Suliyanto, 2017).  

HASIL 

Uji Outer Loading 

Outer loadings disebut juga outer model, dimana harus melewati 0,7 untuk 

meloloskan uji outer model ini. Biasanya pengujian ini juga bertujuan untuk melihat apakah 

bisa mencapai kelolosan dari uji validitas dan realibilitas. Berikut ini tabel yang akan 

menunjukkan hasil validitas dan realibilitas. 

 

Tabel 1.Outer loadings 

Pertanyaan Sample Mean Keterangan 

CS1 0,797 Valid 

CS2 0,813 Valid 

CS3 0,806 Valid 
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Pertanyaan Sample Mean Keterangan 

CS4 0,791 Valid 

PQ1 0,844 Valid 

PQ2 0,840 Valid 

PQ3 0,863 Valid 

PQ4 0,819 Valid 

BA1 0,872 Valid 

BA2 0,909 Valid 

BI1 0,681 Valid 

BI2 0,782 Valid 

BI3 0,848 Valid 

BL1 0,808 Valid 

BL2 0,894 Valid 

BL3 0,823 Valid 

BL4 0,899 Valid 

BL5 0,785 Valid 

BL6 0,751 Valid 

Sumber: Data primer diolah (2022) 

 

Jadi keseluruhan data di atas memberi kesimpulan bahwa semua nilai dari setiap 

variabel lebih dari 0,6 yang artinya telah memenuhi syarat untuk menyatakan data yang 

sedang diuji bersifat valid. 

 

Tabel 2.Hasil Uji AVE 

Pertanyaan AVE Keterangan 

Brand Awareness 0,794 Valid 

Brand Image 0,598 Valid 

Brand Loyalty 0,686 Valid 

Customer Satisfaction 0,643 Valid 

Perceived Quality 0,709 Valid 

Sumber: Data primer diolah (2022) 

Data pada tabel uji yang di atas menunjukkan bahwa brand awareness memiliki nilai 

AVE sebesar 0,794; behavior 0,760; brand image 0,598; brand loyalty 0,686; customer 

satisfaction 0,853; dan skills 0,816. Seluruh nilai AVE pada uji tersebut lebih besar dari 0,5 

(> 0,5) sehingga seluruh variabel dapat dinyatakan valid. 

 

Tabel 3.Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Composite Realibility Keterangan 

Brand Awareness 0,885 Reliable 

Brand Image 0,816 Reliable 
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Brand Loyalty 0,929 Reliable 

Customer Satisfaction 0.878 Reliable 

Perceived Quality 0,907 Reliable 

Sumber: Data primer diolah (2022) 

 

Data di atas diketahui bahwa brand awareness memiliki nilai Composite Reliability 

yaitu 0, 0,885; brand image 0,816; brand loyalty 0, 929; financial literacy 0,878; dan 

perceived quality 0,907. Oleh karena itu seluruh variabel dapat dinyatakan reliabel karena 

memiliki nilai Composite Reliability > 0,7. 

Uji Hipotesis 

Path Analysis adalah sebuah metode atau analisis jalur atau lintas yang digunakan 

untuk memahami apakah suat variabel memiliki suatu efek atau pengaruh baik langsung 

maupun tidak langsung dengan variabel lain yang diteliti ini. 

 

Tabel 4. Path Coefficient 

Jalur Coefficients P-Values Kesimpulan 

Brand Image =>Brand 

Loyalty 
0,135 0,038 H1: Signifikan Positif 

Perceived Quality=> 

Brand Loyalty 
-0,000 0,951 H2: Tidak Signifikan 

Brand Awareness 

=>Brand Loyalty 
0,227 0,001 H3: Signifikan Positif 

Brand Image=> 

Customer Satisfaction 
0,100 0,189 H4:Tidak Signifikan 

Perceived 

Quality=>Customer 

Satisfaction 

0,518 0,000 H5: Signifikan Positif 

Brand Awareness 

=>Customer 

Satisfaction 

0,252 0,000 H6:Signifikan Positif 

Customer Satisfaction 

=>Brand Loyalty 
0,534 0,000 H7:Signifikan Positif 

Sumber: Data primer diolah (2022)  

Tabel 5.Indirect Effect 

Jalur Coefficients P-Values Kesimpulan 

Brand Image => 

Customer Satisfaction => 

Brand Loyalty 

0,052 0,196 H8:Tidak Signifikan 

Perceived Quality=> 

Customer Satisfaction 

=>Brand Loyalty 

0.277 0,000 H9:Signifikan Positif 
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Brand Awareness=> 

Customer Satisfaction 

=>Brand Loyalty 

0,135 0,001 H10:Signifikan Positif 

Sumber: Data primer diolah (2022) 

 

Tabel yang tertera di atas ini merupakan standarisasi untuk mengetahui apakah 

hipotesis tersebut signifikan atau tidak, syarat untuk hasil apakah signifikan atau tidak yaitu 

tidak boleh lebih dari 0,05. 

 

Hipotesis 1 

Berdasarkan tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh brand image terhadap brand 

loyalty memiliki hubungan signifikan positif yang dapat dilihat nilai koefisien sebesar 0,135 

dengan nilai P-Values sebesar 0,038, yang dimana telah memenuhi ketentuan nilai P-Values 

tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan hipotesis yang diasumsikan oleh 

Dhanny et al. (2021), Pratama dan Suprapto (2017), Bilgin (2018), Kim et al. (2018) serta 

Meilani dan Suryawan (2020) bahwa menunjukkan signifikan positif antara brand image ke 

brand loyalty. Konsumen yang sudah memiliki kesan yang bagus terhadap suatu produk akan 

terus membeli produk tersebut secara berulang-ulang karena pada saat pengaruh brand image 

meningkat, tentunya brand loyalty akan ikut meningkat dimana adanya brand image dari 

suatu produk akan membuat konsumen mengingat dan membeli produk tersebut secara terus 

menerus.   

Hipotesis 2 

  Pada tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh perceived quality pada brand loyalty 

tidak memiliki hubungan signifikan yang dapat dilihat nilai koefisien sebesar -0.000 dengan 

nilai P-Values 0.951, yang dimana tidak memenuhi ketentuan nilai P-Values tidak lebih dari 

0,05. Jadi hasil uji tersebut bertolak belakang dengan hipotesis yang diasumsikan oleh Kim et 

al. (2018), Lacap et al. (2021), Dhanny et al., (2021), Eslami (2020), Wasif Rasheed dan 

Anser (2017), Taqi dan Muhammad (2020) dan Dhanny et al. (2021) menyatakan bahwa 

perceived quality memiliki hubungan signifikan positif terhadap brand loyalty. 

Menurut Falsafani (2020) terbukti dengan pernyataan di atas karena banyak hal lebih 

berpengaruh terhadap brand loyalty dibandingkan penilaian sebuah produk. Apalagi di 

Indonesia biasanya akan lebih cenderung terhadap kebutuhan dibandingkan menilai kualitas 

dalam suatu produk sehingga disimpulkan bahwa perceived quality tidak berpengaruh 
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signifikan terhadap brand loyalty. 

Hipotesis 3 

  Berdasarkan tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh brand awareness terhadap 

brand loyalty memiliki hubungan signifikan positif yang dapat dilihat nilai koefisien sebesar -

0.227 dengan nilai P-Values 0.001, yang dimana memenuhi ketentuan nilai P-Values tidak 

lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan hasil penelitian dari Izzudin dan 

Novandari (2018), Pratama dan Suprapto (2017), Taqi dan Muhammad (2020), Asian dan Of 

(2021) dan Altangerel dan Munkhnasan (2019). Pada umumnya, konsumen akan membeli 

barang dengan merek yang sudah familiar dengan kenyamanan dan keamanan yang mereka 

perhatikan, jadi semakin tinggi brand awareness juga diikuti oleh brand loyalty. Pada saat 

konsumen mengetahui jika suatu tempat memiliki fasilitas yang lengkap dan kualitas yang 

tinggi, tentu akan meningkatkan loyalitas mereka, merekomendasikan kepada orang lain dan 

membuat bahwa produk tersebut akan menjadi opsi pertama yang mereka pilih. Oleh karena 

itu brand awareness mempunyai hubungan positif terhadap brand loyalty. 

Hipotesis 4 

Berdasarkan tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh brand image terhadap 

customer satisfaction tidak memiliki hubungan signifikan yang dapat dilihat nilai koefisien 

sebesar 0,100 dengan nilai P-Values 0.189, yang dimana tidak memenuhi ketentuan nilai P-

Values tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut tidak konsisten dengan hasil penelitian dari 

Izzudin dan Novandari (2018), Pratama dan Suprapto (2017), Taqi dan Muhammad (2020), 

Asian dan Of (2021) dan Altangerel dan Munkhnasan (2019) adalah brand image memiliki 

signifikan efek positif terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian di atas terbukti dari 

Kevin Wijaya (2017) yang menyatakan walaupun jika suatu restoran sudah menjaga image 

dengan baik, masih saja tidak memuaskan para konsumen dengan alasan tertentu dari setiap 

konsumen. Maka dari itu, hubungan antara dua variabel ini tidak signifikan walaupun 

memberikan efek positif. 

Hipotesis 5 

  Berdasarkan tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh perceived quality pada 

customer satisfaction memiliki hubungan signifikan positif yang dapat dilihat nilai koefisien 

sebesar 0.518 dengan nilai P-Values 0.000, yang dimana memenuhi ketentuan nilai P-Values 

tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan hasil penelitian dari Izzudin dan 
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Novandari (2018), Kataria dan Saini (2020), Pooya et al. (2020), Zhou dan Zhang (2019), 

Samudro et al. (2020), Kim dan Kim (2019) serta Rasheed dan Anser (2017) menyatakan 

bahwa adanya hubungan signifikan positif dari perceived quality terhadap customer 

satisfaction. Hal ini terjadi karena penilaian dari para konsumen terhadap suatu produk jika 

semakin tinggi dalam suatu produk akan membuat mereka menjadi percaya diri. 

Hipotesis 6 

  Berdasarkan tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh brand awareness pada 

customer satisfaction memiliki hubungan signifikan positif yang dapat dilihat nilai koefisien 

sebesar 0.252 dengan nilai P-Values 0.000, yang dimana memenuhi ketentuan nilai P-Values 

tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan hasil yang diasumsikan oleh 

Ilyas et al. (2020) dan Valentim et al. (2021), menyatakan bahwa brand awareness memiliki 

hubungan signifikan positif terhadap customer satisfaction. Jika suatu produk memiliki brand 

awareness dan brand image yang baik, para konsumen akan tetap memilih produk tersebut 

dikarenakan merasa puas akan produk yang digunakan. 

Hipotesis 7 

Berdasarkan tabel 4 telah membuktikan bahwa pengaruh customer satisfaction pada 

brand loyalty memiliki hubungan signifikan positif yang dapat dilihat nilai koefisien sebesar 

0.534 dengan nilai P-Values 0.000, yang dimana memenuhi ketentuan nilai P-Values tidak 

lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan penelitian dari Krisdiana et al. (2020), 

Jamal (2021), Rasheed dan Anser (2017), Butar et al. (2021), Taqi dan Muhammad (2020), 

Khawaja et al. (2021) dan Altangerel dan Munkhnasan (2019) menyatakan bahwa customer 

satisfaction memiliki hubungan signifikan positif terhadap brand loyalty. Hal ini disebabkan 

oleh konsumen akan berloyal jika mereka merasa puas dan nyaman akan produk yang 

dipakai, contohnya seperti MCD, KFC dsb merupakan salah satu tempat dimana konsumen 

akan membeli makanan disana secara berulang-ulang karena memiliki kualitas yang bagus 

dengan harga yang terjangkau. Sebuah perusahaan bisa meraih kepuasan dari konsumen jika 

menghasilkan produk atau jasa yang berkualitas. 

Hipotesis 8 

  Berdasarkan tabel 5 telah membuktikan bahwa pengaruh brand image terhadap brand 

loyalty tidak berhasil dimediasi oleh customer satisfaction, yang dapat dilihat nilai koefisien 

sebesar 0,052 dengan nilai P-Values 0.196, yang dimana tidak memenuhi ketentuan nilai P-
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Values tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut bertolak belakang dengan hasil penelitian 

dari Eslami (2020), Bilgin (2018), Kim dan Lee (2019), Asian dan Of (2021) dan Butar et al. 

(2021). Meilani dan Suryawan (2020) dan Taqi dan Muhammad (2020) terbukti dengan 

pernyataan yang diatas. Hal ini terjadi karena walaupun brand image meningkat, tetapi tidak 

berpengaruh sama sekali baik meningkatkan maupun menurunkan pada brand loyalty. 

Hipotesis 9    

Berdasarkan tabel 5 telah membuktikan bahwa pengaruh perceived quality terhadap 

brand loyalty berhasil dimediasikan oleh customer satisfaction yang dapat dilihat nilai 

koefisien sebesar 0.277 dengan nilai P-Values 0.000, yang dimana memenuhi ketentuan nilai 

P-Values tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan Zhou dan Zhang 

(2019), Samudro et al. (2020) dan Kim dan Kim (2019), Pooya et al. (2020) dan Krisdiana et 

al. (2020). Jika diketahui produk tersebut dengan merek yang cukup terkenal sehingga 

konsumen akan menilai produk tersebut dengan menelusuri dan mencari tahu produk tersebut 

sehingga terjadinya ketertarikan produk tersebut dan membelinya 

Hipotesis 10 

Berdasarkan tabel 5 telah membuktikan bahwa pengaruh brand awareness terhadap 

brand loyalty berhasil dimediasikan oleh customer satisfaction yang dapat dilihat nilai 

koefisien sebesar 0.135 dengan nilai P-Values 0.001, yang dimana memenuhi ketentuan nilai 

P-Values tidak lebih dari 0,05. Jadi hasil uji tersebut konsisten dengan Bilgin (2018), Kim et 

al. (2018) serta Meilani dan Suryawan (2020). Sebagian besar dari perusahaan tentu akan 

fokus mencari tahu apa yang membuat konsumen menjadi puas dengan cara mengeluarkan 

modal untuk menciptakan sesuatu yang potensial dari produk serta mengembangkan brand 

image karena pasti akan berhubungan langsung terhadap brand loyalty. 

 

 

Uji R Square Adjusted 

Tabel 6.Hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square) 

Variabel Dependen R Square Adjusted 

Brand Loyalty 0,615 

Customer Satisfaction 0,577 

Sumber: Data primer diolah (2020) 
 

Berdasarkan tabel di atas, R Square yang berguna untuk mengetahui tingkat 
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kecocokan model. Hubungan antara brand image, perceived quality dan brand awareness 

terhadap brand loyalty sebesar 61,5% . Sedangkan customer satisfaction memiliki persentase 

sebesar 57,7% yang dipengaruhi tiga variabel independen yang sudah disebutkan sebelumnya 

yang hanya sebatas pada masyarakat Kota Batam sehingga hasil dari penelitian ini tidak 

dapat menggambarkan brand loyalty dari masyarakat kota lainnya di Indonesia. 

Hasil uji yang dilakukan selanjutnya adalah goodness of fit dengan cara perhitungan 

sebagai berikut: 

 
 GoF= 0,409 

 Yang berarti hasil menujukkan bahwa nilai GoF tergolong ke dalam large 

dikarenakan lebih dari >0,36. 

SIMPULAN 

Hasil yang ditemukan bahwa adanya hubungan signifikan antara brand image dan 

brand awareness terhadap brand loyalty karena tentunya brand loyalty akan ikut meningkat 

dimana adanya brand image dari suatu produk akan membuat konsumen mengingat dan 

membeli produk tersebut secara terus menerus. Pada umumnya, konsumen akan membeli ba-

rang dengan merek yang sudah familiar dengan kenyamanan dan keamanan yang mereka 

perhatikan, jadi semakin tinggi brand awareness juga diikuti oleh brand loyalty. Sedangkan 

perceived quality dan brand awareness berhasil dimediasikan oleh customer satisfaction. Hal 

ini terjadi karena penilaian dari para konsumen terhadap suatu produk jika semakin tinggi 

dalam suatu produk akan membuat mereka menjadi percaya diri serta pada suatu produk 

memiliki brand awareness dan brand image yang baik, para konsumen akan tetap memilih 

produk tersebut dikarenakan merasa puas akan produk yang digunakan. Saran dalam 

penelitian tersebut seterusnya supaya melaksanakan penelitian tidak hanya terhadap 

masyarakat yang diwilayah Kota Batam tetapi juga melibatkan responden luar kota batam 

untuk mendapatkan responden yang lebih banyak. Dalam hal ini disarankan agar penelitian 

selanjutnya dapat melakukan analisisa terhadap variabel lain yang berpengaruh terhadap 

brand loyalty seperti brand trust, perceived quality, brand identification dan sebagainya. 
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