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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand 
Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality terhadap Brand 
Loyalty pada pelanggan Black Cup Coffee Roaster Sario di Manado. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 
asosiatif. Populasi penelitian berjumlah 19.100 pelanggan, dengan 
sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan rumus 
Slovin dan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui 
kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan regresi linear 
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Awareness, Brand 
Association, dan Perceived Quality secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Loyalty (sig. < 0,05). Secara simultan, ketiga 
variabel juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 
dengan nilai F-hitung sebesar 154,195 dan signifikansi 0,000. Nilai 
koefisien determinasi (R²) sebesar 0,828 menunjukkan bahwa 82,8% 
variasi Brand Loyalty dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, 
sedangkan 17,2% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Brand Awareness, 
Brand Association, dan Perceived Quality merupakan faktor penting 
dalam meningkatkan Brand Loyalty pelanggan Black Cup Coffee Roaster 
Sario di Manado.  
 
Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, 
Brand Loyalty, Coffee shop. 
 
Abstract: This study aims to examine the influence of Brand Awareness, 
Brand Association, and Perceived Quality on Brand Loyalty among 
customers of Black Cup Coffee Roaster Sario in Manado. This study 
employed a quantitative method with an associative approach. The 
population consisted of 19,100 customers, and a sample of 100 
respondents was determined using the Slovin formula and selected 
through purposive sampling. Data were collected using a five-point 
Likert scale questionnaire and analyzed using multiple linear regression. 
The results indicate that Brand Awareness, Brand Association, and 
Perceived Quality each have a positive and significant effect on Brand 
Loyalty (p < 0.05). Simultaneously, the three variables also have a 
positive and significant effect on Brand Loyalty, with an F-value of 
154.195 and a significance level of 0.000. The coefficient of 
determination (R²) of 0.828 indicates that 82.8% of the variation in 
Brand Loyalty is explained by the three independent variables, while the 
remaining 17.2% is influenced by other factors outside the research 
model. The study concludes that Brand Awareness, Brand Association, 
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and Perceived Quality are important determinants of customer Brand 
Loyalty at Black Cup Coffee Roaster Sario in Manado.  
 
Keywords: Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, 
Brand Loyalty, Coffee shop 

 
PENDAHULUAN 
Latar Belakang 

Industri kedai kopi di Indonesia terus menunjukkan pertumbuhan yang pesat dalam lima 
tahun terakhir. Berdasarkan laporan Top Brand Award (2024), industri coffee shop mengalami 
pertumbuhan yang signifikan dibandingkan tahun sebelumnya, seiring meningkatnya minat 
masyarakat terhadap konsumsi kopi.  

Salah satu coffee shop yang berkembang di Kota Manado adalah Black Cup Coffee Roaster 
Sario yang berlokasi di Jalan Flamboyan, Kecamatan Sario, Kota Manado. Black Cup Coffee 
didirikan pada tahun 2014 oleh Nouval Rantung dan Rizal Arifin sebagai respons terhadap 
terbatasnya ruang berkumpul bagi komunitas anak muda di Kota Manado. 

Fluktuasi jumlah pengunjung Black Cup Coffee Roaster selama periode Januari hingga 
Desember 2025 menunjukkan adanya pola kunjungan yang tidak stabil. Meskipun jumlah 
pengunjung tergolong tinggi dengan rata-rata di atas 1.200 per bulan, namun mengalami 
penurunan pengunjung hingga 500 dari bulan Januari hingga Desember pada tahun 2025 
mengindikasikan adanya potensi penurunan minat pelanggan terhadap merek. Pola ini 
mencerminkan bahwa loyalitas pelanggan belum terbentuk secara konsisten. Salah satu 
penyebabnya kemungkinan karena pelanggan belum memiliki ikatan emosional yang kuat 
terhadap merek (Brand Association) atau belum sepenuhnya menilai kualitas layanan secara 
positif (Perceived Quality). 

Berdasarkan fenomena tersebut, rendahnya pangsa pasar dan adanya penurunan jumlah 
pengunjung Black Cup Coffee Roaster Manado menunjukkan bahwa perusahaan masih 
menghadapi tantangan dalam mempertahankan Brand Loyalty pelanggan. Kondisi ini dapat 
berkaitan dengan beberapa faktor pembentuk loyalitas merek, seperti Brand Awareness, 
dimana tingkat pengenalan dan ingatan pelanggan terhadap merek dapat memengaruhi 
keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Selain itu, Brand Association juga berperan dalam 
membangun persepsi dan keterikatan pelanggan terhadap merek, sedangkan Perceived Quality 
berkaitan dengan penilaian pelanggan terhadap kualitas produk maupun layanan yang diterima. 
Oleh karena itu, ketiga faktor tersebut menjadi aspek penting yang perlu dikaji untuk 
mengetahui pengaruhnya terhadap Brand Loyalty pelanggan Black Cup Coffee Roaster Manado. 

Penelitian terdahulu Keni, K. (2019) serta Faisal, M., & Susanti, F. (2023) membuktikan 
adanya pengaruh Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality memiliki peran 
dalam membentuk Brand Loyalty, sementara Nugroho, A., & Sari, P. (2023) menemukan bahwa 
Brand Awareness dan Brand Association berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan, 
serta Lestari, W. S., Ulina, M., Gunawan, G. (2024) menunjukkan bahwa Perceived Quality 
menjadi salah satu faktor penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan pada sektor food 
and beverage. Kondisi Black Cup Coffee Roaster yang menghadapi persaingan coffee shop lokal 
serta adanya perubahan umlah pengunjung dan posisi pangsa pasar menunjukkan bahwa 
kemampuan merek dalam mempertahankan pelanggan masih menjadi aspek yang perlu dikaji. 
Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh Brand Awareness, Brand 
Association, dan Perceived Quality terhadap Brand Loyalty pelanggan Black Cup Coffee Roaster 
Manado 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Awareness, Brand 
Association, dan Perceived Quality terhadap Brand Loyalty pelanggan Black Cup Coffee Roaster, 
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baik secara parsial maupun simultan. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi 
teoritis bagi pengembangan ilmu pemasaran serta manfaat praktis bagi manajemen Black Cup 
Coffee Roaster dalam memperkuat loyalitas pelanggan dan meningkatkan daya saing merek di 
pasar lokal Manado. 

 
Tujuan Penelitian 
Tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Loyalty pada Black Cup 
Coffee Roaster Sario di Manado.  

2. Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Association Terhadap Brand Loyalty pada Black 
Cup Coffee Roaster Sario di Manado.  

3. Untuk Mengetahui Pengaruh Perceived Quality Terhadap Brand Loyalty pada Black 
Cup Coffee Roaster Sario di Manado.  

4. Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Awareness, Brand Association, Dan Perceived 
Quality Secara Simultan Terhadap Brand Loyalty pada Black Cup Coffee Roaster Sario 
di Manado 

 
TINJAUAN PUSTAKA 
Landasan Teori 
Pengertian Manajemen Pemasaran 

Czinkota, M. R., et al. (2021) menyatakan bahwa manajemen pemasaran merupakan seni 
sekaligus ilmu dalam memilih target pasar serta memperoleh, mempertahankan, dan 
mengembangkan pelanggan melalui penciptaan dan komunikasi nilai unggul. Hal ini sejalan 
dengan pandangan Pasha, A. (2020) yang menjelaskan bahwa manajemen pemasaran adalah 
proses analisis, perencanaan, implementasi, dan evaluasi program untuk mencapai tujuan 
organisasi. Dengan demikian, manajemen pemasaran modern tidak hanya berfungsi sebagai alat 
penjualan, tetapi sebagai mekanisme strategis dalam membangun nilai merek dan hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. 

 
Brand Awareness 

Pengenalan konsumen terhadap suatu merek dapat memengaruhi pilihan mereka dan 
mendorong terbentuknya kesetiaan yang teguh. Kesadaran konsumen terhadap suatu merek 
( Brand Awareness) mencakup berbagai asosiasi seperti reputasi, manfaat, dan kualitas. Agar 
merek lebih dikenal, penting untuk membangun hubungan dengan konsumen yang terkait 
dengan kesadaran merek, baik itu merek bisnis maupun pribadi (Adiwijaya, M., et al. 2021). 
 
Brand Association 

Gabungan pemikiran, emosi, visual, keyakinan, perspektif, dan elemen lain yang 
terhubung dengan suatu merek, yang kemudian terjalin dengan identitas inti merek tersebut, 
disebut sebagai asosiasi merek (Kotler, P., & Keller, K. L. 2021). 
 
Perceived Quality 

Perceived Quality, mencakup reputasi yang terhormat dan kualitas produk yang melekat, 
serta sikap perusahaan yang sesuai terhadapnya. Evaluasi ini biasanya muncul dari pemahaman 
pembeli yang tidak memadai tentang atribut atau fitur produk sebelum akuisisi; akibatnya, 
konsumen akan menilai kualitasnya melalui berbagai faktor penentu, termasuk harga, identitas 
merek, upaya pemasaran, reputasi perusahaan, dan bahkan negara asal (Herdiyanti et al 2023). 
 
Brand Loyalty 
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 Menurut Keller K. L (2020) Brand Loyalty adalah "hasil dari hubungan emosional dan 
fungsional yang kuat antara pelanggan dan merek, yang mendorong pembelian berulang dan 
resistensi terhadap kompetitor." Keller menyoroti bahwa loyalty tidak hanya tentang 
pembelian, tetapi juga tentang identifikasi diri pelanggan dengan merek, terutama di era 
digital di mana merek harus membangun komunitas online. 
 
Penelitian Terdahulu 

Penelitian Sidik, I. G., & Hanartyo, E. D. (2026) berjudul "Pengaruh Brand Image dan 
Brand Personality terhadap Brand Loyalty pada Coffee Shop", bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh brand image dan brand personality terhadap brand loyalty pelanggan coffee shop. 
Penelitian asosiatif kuantitatif ini dianalisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil 
penelitian menyimpulkan bahwa brand image dan brand personality, baik secara parsial maupun 
simultan, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Penelitian Bernarto, I. et al. (2020) yang berjudul "The influence of brand awareness, 
brand image, and brand trust on brand loyalty", bertujuan untuk menguji pengaruh brand 
awareness, brand image, dan brand trust terhadap brand loyalty. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least 
Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian membuktikan bahwa brand awareness, brand image, dan 
brand trust secara signifikan berkontribusi positif dalam meningkatkan brand loyalty. 

Penelitian Dewi, I. C., & Julian, F. (2021) berjudul "Pengaruh Brand Trust dan Brand 
Affect Terhadap Brand Loyalty Threeosix Coffee Shop Surabaya", bertujuan untuk menguji 
pengaruh brand trust dan brand affect terhadap brand loyalty. Metode yang digunakan adalah 
kuantitatif dengan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa 
brand trust dan brand affect secara simultan maupun parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty pada Threeosix Coffee Shop Surabaya. 
 
 
Model Penelitian 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 
Hipotesis Penelitian 
H1 : diduga Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality berpengaruh Positif dan 
Signifikan terhadap Brand Loyalty. 
H2 : diduga Brand Awareness berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Brand Loyalty. 

Brand Awareness  
(X1) 

Perceived Quality 

(X3) 
 

Brand Loyalty 
(Y) 

Brand Association 

(X2) 
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H2 

H3 

H4 
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H3 : diduga Brand Asssociation berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Brand Loyalty. 
H₄ : diduga Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 

 
 

METODE PENELITIAN 
Pendekatan Penelitian 

Metode penelitian adalah suatu cara ilmiah dalam menghimpun data untuk tujuan dan 
kegunaan tertentu sesuai bidangnya. Maka dari itu peneliti menggunakan pendekatan 
kuantitatif dari strategi penelitian secara asosiatif. Menurut Sugiyono (2021) strategi penelitian 
asosiatif adalah “Penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun juga hubungan 
antara dua variabel atau lebih”. 
 
Populasi, Besaran Sampel, dan Teknik Sampling 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah berkunjung dan 
melakukan pembelian di Black Cup Coffee Roaster. Besaran sampel dalam penelitian ini 
ditentukan dengan menggunakan rumus Slovin untuk memperoleh sampel yang mewakili 
populasi penelitian. Tingkat kesalahan (margin of error) yang digunakan adalah sebesar 10 
persen, dengan pertimbangan keterbatasan waktu dan biaya penelitian. Teknik sampling yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling dengan metode purposive 
sampling. 
 
Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dan sekunder untuk mengkaji variabel-variabel 
yang terdapat dalam populasi dan sampel. Data primer adalah informasi yang diperoleh atau 
dikumpulkan secara diam-diam oleh peneliti dari objek penelitian pertama atau primer. Data 
sekunder dapat mencakup profil perusahaan, teori literatur, hasil penelitian, dan data lain yang 
relevan dengan topik penelitian. 
 
Teknik Pengumpulan Data 

Proses pengumpulan data dalam penelitian ini dilaksanakan dengan mempergunakan 
kuesioner sebagai instrumen utama dalam pengumpulan data. Menurut Creswell & Creswell 
(2021), kuesioner merupakan instrumen penelitian yang efektif untuk memperoleh data 
kuantitatif dari sejumlah besar responden dalam kurun waktu yang relatif singkat. 
 
Definisi Operasional Variabel 

 
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran 

Brand 
Awareness  

(X1) 
 

Menurut Keller, K. L. (2020), 
kesadaran merek adalah 
kemampuan konsumen untuk 
mengenali dan memahami suatu 
produk tertentu sebagai bagian 
dari kategori produk yang relevan. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2021) 
menambahkan bahwa Brand 
Awareness menunjukkan sejauh 
mana konsumen menyadari 

1. Pengenalan 
merek 
2. Ingatan merek 
3. Di garis depan 
4. Dominasi merek 
(Aaker, D. A. 2021) 

Skala Likert 
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eksistensi suatu merek di antara 
pesaing. 

Brand 
Association  

(X2) 
 

Keller, K. L. (2020) menjelaskan 
bahwa Brand Association adalah 
segala bentuk persepsi dan kesan 
yang melekat pada memori 
konsumen terhadap suatu merek. 
Aaker, D.A (2021) menyebutkan 
bahwa asosiasi merek 
mencerminkan hubungan mental 
antara merek dan  
atribut tertentu yang membentuk 
citra merek. 

1. Attribute association  
2. Benefit association  
3. Attitude association  
4. Brand image  
(Aaker, D.A 2021) 

Skala Likert 

Perceived 
Quality  

(X3) 
 

Kualitas yang dirasakan 
didefinisikan oleh 
Zeithaml, V. A.,et al. (2022) 
sebagai persepsi konsumen 
terhadap kualitas keseluruhan 
atau nilai relatif produk 
dibandingkan dengan pilihan 
alternatif lain. Kotler & Keller 
(2021) menambahkan bahwa 
persepsi kualitas terbentuk 
melalui pengalaman dan 
konsistensi performa produk. 

1. Product performance  
2. Consistency  
3. Reliability  
4. Service quality  
(Zeithaml, V. A .,et al., 
2022) 
 

Skala Likert 

 Brand Loyalty  
(Y) 

 

Chaudhuri & Holbrook (2021) 
mengkarakterisasikan loyalitas 
merek sebagai komitmen 
konsumen untuk secara konsisten 
membeli atau menggunakan suatu 
produk dari waktu ke waktu. 
Keller, K. L. (2020) menyebutkan 
bahwa loyalitas merek merupakan 
hasil akhir dari kepuasan dan 
persepsi positif terhadap merek. 

1. Repeat purchase  
2. Switching resistance  
3.Recommendation  
4. Emotional 
attachment  
(Aaker, D.A 2021) 

Skala Likert 

 
Teknik Analisis Data 
Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas, Menurut Imam Ghozali (2021), uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. 

2. Uji Multikolineritas, Menurut Vikaliana et al. (2022), uji multikolinearitas bertujuan 
untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi yang tinggi antar variabel 
independen dalam model regresi. 

3. Uji Hesteroskedastisitas, Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lainnya. 
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Uji Hipotesis 
Uji T (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 
terhadap variabel dependen secara parsial. Dengan kata lain, uji ini bertujuan untuk menguji 
apakah setiap variabel bebas secara individu memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat. 
 
Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama 
(simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan nilai F hitung dengan F tabel atau melihat nilai signifikansi 
 
Uji Koefisien Determinan Berganda (R2) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan model 
dalam menjelaskan variasi variabel dependen.  
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

No. Item rhitung rtabel Keterangan 

X1.1 .942** 0,196 Valid 

X1.2 .962** 0,196 Valid 

X1.3 .954** 0,196 Valid 

X1.4 .944** 0,196 Valid 

X2.1 .933** 0,196 Valid 

X2.2 .929** 0,196 Valid 

X2.3 .922** 0,196 Valid 

X2.4 .899** 0,196 Valid 

X3.1 .955** 0,196 Valid 

X3.2 .947** 0,196 Valid 

X3.3 .946** 0,196 Valid 

X3.4 .946** 0,196 Valid 

Y1 .944** 0,196 Valid 

Y2 .951** 0,196 Valid 

Y3 .947** 0,196 Valid 

Y4 .951** 0,196 Valid 

Sumber: Data diolah, 2026 
 

Berdasarkan tabel 2 di atas, seluruh butir pernyataan pada setiap variabel penelitian 
dinyatakan valid karena nilai signifikansi yang diperoleh lebih kecil dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa masing-masing item telah memenuhi syarat validitas dan mampu 
mencerminkan variabel yang diteliti secara akurat.. 
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Uji Reliabilitas 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
 

Sumber: Data diolah, 2026 
 
Berdasarkan tabel 3 di atas, diketahui bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang berada di atas batas minimum sebesar 0,6. Variabel Brand 
Awareness (X1) memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,964, variabel Brand Association 
(X2) sebesar 0,940, variabel Perceived Quality (X3) sebesar 0,963, dan variabel Brand Loyalty 
(Y) sebesar 0,962. 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
 

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 
Sumber: Data diolah, 2026 

 
Berdasarkan gambar 2 di atas, data pada variabel penelitian menunjukkan distribusi yang 

normal. Hal ini terlihat dari pola sebaran yang relatif simetris dan membentuk kurva lonceng, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa asumsi normalitas telah terpenuhi. 
 
  

 Reliability sta tistics  

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

N of Items Keterangan 

Brand Awareness 
(X1) 

0,964 4.000 Reliabel 

Brand Association 
(X2) 

0,940 4.000 Reliabel 

Perceived Quality (X3) 0,963 4.000 Reliabel 

Brand Loyalty (Y) 0,962 4.000 Reliabel 
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Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 
   Sumber: Data diolah, 2026 

 
Berdasarkan tabel 4, diketahui bahwa variabel Brand Awareness (X1) memiliki nilai 

Tolerance sebesar 0,986 dan VIF sebesar 1,014. Variabel Brand Association (X2) memiliki nilai 
Tolerance sebesar 0,975 dan VIF sebesar 1,026, sedangkan variabel Perceived Quality (X3) 
memiliki nilai Tolerance sebesar 0,974 dan VIF sebesar 1,026. Seluruh variabel independen 
menunjukkan nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil  dari  10.  Dengan  
demikian,  dapat  disimpulkan  bahwa  tidak  terjadi multikolinearitas antar variabel 
independen dalam model regresi, sehingga model penelitian ini layak digunakan untuk analisis 
lebih lanjut. 
 
Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 3. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Sumber: Data diolah, 2026 

 
Berdasarkan gambar 3 di atas, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak dan 

tidak membentuk pola tertentu. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa model regresi yang 
digunakan dalam penelitian ini bebas dari gejala heteroskedastisitas. 
 
Analisis Regresi Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda dan Pengujian Hipotesis 

 
Sumber: Data diolah, 2026 
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Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai 

berikut: 
Y= -7,377 + 0,575 X1 + 0,517 X2 + 0,523 X3 

 
Uji t 
Berdasarkan tabel 5 diperoleh hasil pengujian sebagai berikut: 
1. Variabel Brand Awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty . Hal ini dapat dilihat dari nilai t-hitung sebesar 13,521 yang lebih besar dari nilai 
t tabel (1,988) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, semakin tinggi tingkat 
kesadaran merek konsumen, maka loyalitas terhadap merek juga akan semakin meningkat. 
Dengan demikian, hipotesis Ha diterima dan Ho ditolak. 

2. Variabel Brand Association menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Loyalty . Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-hitung sebesar 11,713 yang lebih besar dari nilai 
t tabel (1,988) dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil ini menjelaskan bahwa asosiasi 
merek yang kuat dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Dengan 
demikian, hipotesis Ha diterima dan Ho ditolak. 

3. Variabel Perceived Quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Loyalty . Hal ini terlihat dari nilai t-hitung sebesar 12,215 yang lebih besar dari nilai t 
tabel (1,988) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya, semakin baik persepsi 
konsumen terhadap kualitas produk, maka loyalitas terhadap merek akan semakin 
meningkat. Dengan demikian, hipotesis Ha diterima dan Ho ditolak. 

 
Uji F 

Tabel 6. Hasil Uji F 
 
 

Sumber: Data diolah, 2026 
 
 Berdasarkan Tabel ANOVA, hasil analisis menunjukkan nilai F hitung sebesar 154,195 
dengan tingkat signifikansi 0,000. Karena F hitung (154,195) > F tabel (2,70) dan nilai signifikansi 
lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Awareness, Brand Association, dan 
Perceived Quality secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Brand Loyalty 
pada Black Cup Coffee Roaster Sario Manado. 
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Uji Koefisien Determinan Berganda (R2) 
 

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi Berganda 

 
Sumber: Data diolah, 2026 

 
Berdasarkan hasil Uji Determinasi, bahwa model regresi yang digunakan memiliki 

hubungan yang sangat kuat antara variabel bebas ( Brand Awareness, Brand Association, 
Perceived Quality) dengan variabel terikat yaitu Brand Loyalty, yang ditunjukkan oleh nilai R 
sebesar 0,910. Nilai R Square sebesar 0,828 berarti bahwa 82,8% variasi Brand Loyalty dapat 
dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sementara sisanya 17,2% dipengaruhi oleh faktor lain 
di luar model. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,823 menunjukkan bahwa setelah penyesuaian, 
model tetap mampu menjelaskan 82,3% variasi, sehingga dapat dikatakan model ini cukup stabil 
dan baik. Selain itu, nilai Std. Error of the Estimate sebesar 2,26908 menunjukkan tingkat 
kesalahan prediksi yang relatif kecil, sehingga model ini tergolong akurat dalam memprediksi 
Brand Loyalty. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Loyalty pada Black Cup Coffee Roaster Sario di 
Manado 

Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan dalam penelitian ini, diketahui bahwa variabel 
Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen 
Black Cup Coffee Roaster di Manado. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 
kesadaran merek yang dimiliki konsumen, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen 
terhadap merek tersebut. Brand Awareness dalam konteks ini tidak hanya mencerminkan 
kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat merek, tetapi juga menunjukkan 
kedekatan emosional dan preferensi konsumen terhadap merek yang pada akhirnya 
memengaruhi tingkat loyalitas. 
 
Pengaruh Brand Association terhadap Brand Loyalty pada Black Cup Coffee Roaster Sario di 
Manado 

Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan dalam penelitian ini, diketahui bahwa variabel 
Brand Association berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen 
Black Cup Coffee Roaster di Manado. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kuat asosiasi merek 
yang terbentuk dalam benak konsumen, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen terhadap 
merek tersebut. Brand Association dalam konteks ini tidak hanya mencerminkan persepsi 
rasional konsumen, tetapi juga mencakup aspek emosional, pengalaman, serta citra yang 
melekat pada merek, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan konsumen untuk tetap setia. 
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Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Loyalty pada Black Cup Coffee Roaster Sario di 
Manado 

Berdasarkan hasil uji t yang dilakukan dalam penelitian ini, diketahui bahwa variabel 
Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen 
Black Cup Coffee Roaster di Manado. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi 
konsumen terhadap kualitas produk yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula loyalitas 
konsumen terhadap merek tersebut. Perceived Quality dalam konteks ini tidak hanya 
mencerminkan kualitas produk secara objektif, tetapi juga penilaian subjektif konsumen 
berdasarkan pengalaman, harapan, serta informasi yang mereka terima terkait merek. 
 
Pengaruh Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality secara simultan terhadap 
Brand Loyalty pada Black Cup Coffee Roaster Sario di Manado 
 Berdasarkan hasil uji F yang dilakukan dalam penelitian ini, diketahui bahwa variabel 
Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality secara simultan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen Black Cup Coffee Roaster Sario Manado. 
Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama mampu 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Dengan kata lain, semakin baik kesadaran 
merek, asosiasi merek, dan kualitas yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin tinggi pula 
tingkat loyalitas yang terbentuk. 
 
 
PENUTUP 
Kesimpulan 

1. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada 
konsumen Black Cup Coffee Roaster Sario Manado. 

2. Brand Association berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada 
konsumen Black Cup Coffee Roaster Sario Manado. 

3. Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada 
konsumen Black Cup Coffee Roaster Sario Manado. 

4. Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen Black Cup 
Coffee Roaster Sario Manado. 

Saran 
1. Bagi Manajemen Black Cup Coffee Roaster Sario Manado 

a. Brand Awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Loyalty . Oleh karena itu, manajemen disarankan untuk terus meningkatkan 
kesadaran merek melalui strategi pemasaran yang lebih aktif, seperti promosi di 
media sosial, kolaborasi dengan influencer lokal, serta konsistensi penggunaan 
logo dan identitas visual. Upaya ini penting agar merek semakin mudah dikenali 
dan diingat oleh konsumen. 

b. Brand Association juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Loyalty , sehingga manajemen perlu memperkuat citra dan kesan positif merek di 
benak konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan menciptakan pengalaman 
pelanggan yang menyenangkan, menjaga kualitas pelayanan, serta membangun 
hubungan emosional dengan konsumen melalui storytelling merek dan konsep 
kedai yang konsisten. Dengan asosiasi merek yang kuat, konsumen akan lebih loyal 
dan sulit berpindah ke pesaing. 

c. Perceived Quality merupakan salah satu faktor penting dalam meningkatkan Brand 
Loyalty . Oleh karena itu, manajemen disarankan untuk terus menjaga dan 
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meningkatkan kualitas produk, baik dari segi cita rasa, bahan baku, maupun 
konsistensi penyajian. Selain itu, menjaga standar pelayanan dan kebersihan juga 
penting untuk memperkuat persepsi kualitas di mata konsumen. 

d. Secara keseluruhan, karena ketiga variabel terbukti berpengaruh secara simultan, 
manajemen perlu mengelola Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived 
Quality secara terintegrasi. Strategi yang konsisten dan berkelanjutan pada ketiga 
aspek ini akan membantu meningkatkan loyalitas pelanggan serta memperkuat 
posisi Black Cup Coffee Roaster di tengah persaingan industri coffee shop di Kota 
Manado. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 
a. Berdasarkan hasil penelitian, Brand Loyalty tidak sepenuhnya dijelaskan oleh 

variabel Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality. Oleh karena 
itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti 
Brand Image, Service Quality, Price Perception, Customer Experience, atau 
Customer Satisfaction untuk memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 

b. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada objek penelitian yang hanya berfokus 
pada Black Cup Coffee Roaster Sario Manado dengan jumlah responden tertentu. 
Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas objek 
penelitian pada cabang lain atau merek coffee shop yang berbeda, sehingga hasil 
penelitian dapat digeneralisasi secara lebih luas. 
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