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Abstract. As competition becomes increasingly fierce, brand identity and character become key to building 

customer loyalty. This study aims to analyze the influence of brand personality and brand image on brand loyalty 

among coffee shop consumers. The research method used is a quantitative approach with the Structural Equation 

Modeling (SEM) analysis technique. Data were collected through an online questionnaire using a purposive 

sampling technique to 130 respondents who had bought coffee in the Jakarta and Tangerang areas. The results 

showed that brand personality and brand image had a significant effect on brand loyalty. This indicates that a 

strong brand character and a positive brand image can increase customer loyalty to a coffee shop. This study has 

limitations, including geographically limited samples and online data collection methods that may not represent 

the entire consumer population. Therefore, it is recommended that further research expand the sampling area 

and consider other factors such as price and promotion. This study contributes to business actors in designing 

marketing strategies based on brand personality and brand image to increase customer loyalty. 
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Abstrak. Persaingan yang semakin ketat, identitas dan karakter merek menjadi kunci dalam membangun loyalitas 

pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand personality dan brand image terhadap 

brand loyalty pada konsumen coffee shop. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 

dengan teknik analisis Structural Equation Modelling (SEM). Data dikumpulkan melalui kuesioner online 

menggunakan teknik purposive sampling kepada 130 responden yang pernah membeli kopi di wilayah Jakarta 

dan Tangerang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand personality dan brand image berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty. Hal ini mengindikasikan bahwa karakter merek yang kuat dan citra merek yang positif 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap coffee shop. Penelitian ini memiliki keterbatasan, antara lain 

pada sampel yang terbatas secara geografis dan metode pengumpulan data secara daring yang mungkin tidak 

mewakili seluruh populasi konsumen. Oleh karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya memperluas 

wilayah pengambilan sampel dan mempertimbangkan faktor lain seperti harga dan promosi. Penelitian ini 

memberikan kontribusi bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran berbasis brand personality dan 

brand image untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

 

Kata kunci: Citra Merek; Kesetiaan Merek; Kepribadian Merek; Kedai Kopi; Perilaku Konsumen. 

 
1. PENDAHULUAN 

Pesatnya pertumbuhan coffee shop di Indonesia memicu persaingan ketat, sehingga 

identitas merek memiliki pengaruh besar untuk menarik konsumen. Brand personality dan 

brand image berperan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek (Nugraha et al., 

2024). Meski keduanya diyakini memengaruhi keputusan pembelian, masih dibutuhkan 

penelitian untuk mengetahui seberapa besar pengaruhnya terhadap daya tarik sebuah coffee 

shop. Brand loyalty menjadi elemen kunci yang kuat bagi kesuksesan jangka panjang sebuah 

perusahaan, ketika konsumen telah mengembangkan ikatan emosional dan praktis dengan 

sebuah merek, mereka cenderung memilih produk tersebut secara konsisten tanpa 

mempertimbangkan merek-merek lain yang serupa (Loureiro et al., 2017). Brand loyalty juga 
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menciptakan efek jangka panjang yang positif dengan meningkatkan nilai merek dalam 

persepsi konsumen dan mendorong mereka untuk merekomendasikan merek tersebut kepada 

orang lain (Samudro & Susanti, 2021). Selain itu menurut Ghorbanzadeh & Rahehagh (2020), 

brand loyalty memainkan peran penting dalam membangun hubungan yang kokoh antara 

merek, konsumen yang loyal cenderung lebih toleran terhadap perubahan harga, lebih terbuka 

terhadap inovasi produk, dan memberikan umpan balik yang berharga kepada merek. Dengan 

fokus pada mempertahankan dan memperkuat loyalitas merek, perusahaan dapat mengurangi 

risiko persaingan yang intensif dan fluktuasi pasar yang tidak terduga (Balaw & Susan, 2022). 

Ini menunjukkan betapa pentingnya membangun strategi pemasaran yang tidak hanya menarik 

perhatian konsumen potensial tetapi juga memelihara hubungan yang berkelanjutan dan 

bermakna dengan konsumen yang sudah ada (Dinata & Firdausy, 2023). 

Brand image berperan signifikan dalam konteks pemasaran dan identitas merek sebuah 

produk, dengan merek yang kuat, sebuah produk dapat membedakan dirinya dari pesaing-

pesaingnya di pasar (Bilgin & Kethüda, 2022). Brand image yang baik juga dapat membangun 

hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen, menciptakan loyalitas yang lebih dalam 

dan meningkatkan kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut (Aliyev, 2023). Keberadaan 

citra merek juga sangat penting dalam mempengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai sebuah 

produk atau layanan dengan memiliki citra yang positif, sebuah merek dapat menginspirasi 

kepercayaan dan keyakinan yang kuat di kalangan konsumennya (Tandion et al., 2024). 

Menurut Grimm & Wagner, (2021), memberikan pijakan yang solid bagi perusahaan untuk 

memasarkan produk mereka dengan efektif, serta memungkinkan mereka untuk 

mempertahankan pangsa pasar yang stabil dan bertumbuh. Secara keseluruhan, citra merek 

bukan hanya sekadar label tetapi aset strategis yang berharga dalam membangun dan 

mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar yang semakin kompetitif saat ini (Nugraha et 

al., 2024). 

Brand personality memiliki pengaruh untuk membentuk identitas dan daya tarik sebuah 

merek di mata konsumen seperti halnya manusia, sebuah merek dengan kepribadian yang 

konsisten membentuk hubungan emosional yang kuat dengan konsumennya (Robertson et al., 

2019). Melalui kepribadian, sebuah merek dapat memancarkan nilai-nilai, sikap, dan karakter 

yang mencerminkan identitasnya kepada pasar hal ini membantu konsumen untuk lebih mudah 

mengidentifikasi merek, membedakannya dari pesaing, dan memahami apa yang bisa 

diharapkan dari produk atau layanan yang ditawarkan (Han et al., 2021). Dengan membangun 

kepribadian merek yang kuat dan terdefinisi dengan baik, sebuah perusahaan dapat 
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membangun kepercayaan, menginspirasi loyalitas, dan memperluas basis konsumennya 

dengan lebih efektif (Chen, 2021). Menurut Mullensienfen et al (2018), kepentingan bagi 

perusahaan untuk secara strategis mengelola dan mengkomunikasikan kepribadian merek 

mereka untuk mencapai kesuksesan jangka panjang dalam pasar yang terus berubah dan 

berkembang pesat. Selain itu, kepribadian merek juga dapat menjadi pembeda kritis di pasar 

yang ramai dan kompetitif (Naheen & Elsharnouby, 2024).   

Studi terkait brand image, brand personality dan brand loyalty telah dilakukan 

sebelumnya. Brand image berpengaruh positif terhadap brand personality (Oktavia & 

Sudarwanto, 2023;  Farahdiba & Prisanto, 2021; Mabkhot et.al,. 2023). Brand image   

berpengaruh positif  terhadap brand loyalty (Ellitan, 2023; Satria & Firmansyah,  2024; 

Valimsya et al.,  2022; Balaw & Susan, 2022). Brand personality akan memberikan dampak 

yang kuat dan positif terhadap brand loyalty (Adha & Utami, 2021; Celyn & Hasan, 2023; 

Wibowo & Lisnawati,  2020). 

Beberapa Studi terkait brand image, brand personality dan brand loyalty telah 

dilakukan sebelumnya (Oktavia & Sudarwanto, 2023; Adha & Utami, 2021; Balaw & Susan, 

2022). Namun demikian untuk melanjutkan  penelitian sebelumnya, Penelitian sekarang 

beralih ke Indonesia, dengan fokus pada penggemar kopi TOMORO di Jakarta dan Tangerang. 

Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan kosmetik di Bosnia dan 

Herzegovina, studi ini meneliti preferensi dan loyalitas konsumen terhadap merek kopi. Faktor-

faktor yang dikaji meliputi kualitas rasa, layanan pelanggan, serta citra merek kopi TOMORO. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami hubungan antara brand personality dan 

brand image terhadap brand loyalty pada coffee shop. Dengan memahami bagaimana karakter 

merek dan citra merek memengaruhi loyalitas pelanggan, diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan wawasan bagi pelaku usaha dalam merancang strategi branding yang efektif untuk 

membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan pasar yang 

semakin ketat. 
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2. TINJAUAN PUSTAKA 

Brand Image 

Citra merek adalah persepsi dan gambaran yang terbentuk di benak konsumen 

mengenai sebuah merek, hal ini mencakup kesan, perasaan, dan penilaian yang dimiliki 

konsumen tentang kualitas produk, reputasi, serta nilai yang ditawarkan oleh merek tersebut 

(Hsieh et al., 2023). Citra merek di bangun melalui berbagai interaksi konsumen dengan 

produk, layanan, iklan, dan semua bentuk komunikasi dari perusahaan, sehingga sebuah merek 

yang kuat dan positif dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, meningkatkan nilai merek, dan 

memberikan keunggulan kompetitif di pasar (Margaretha et al., 2023). Pembentukan citra 

merek melibatkan banyak faktor, termasuk pengalaman pribadi konsumen, rekomendasi dari 

mulut ke mulut, serta kampanye pemasaran yang konsisten dan efektif, perusahaan harus 

berupaya untuk menciptakan citra merek yang selaras dengan nilai dan aspirasi target pasar 

(Baalbaki, 2024). Ketika konsumen memiliki citra positif tentang suatu merek, mereka 

cenderung lebih percaya dan setia pada produk atau layanan yang ditawarkan Sebaliknya, citra 

merek yang negatif atau tidak konsisten dapat merusak reputasi dan mengurangi kepercayaan 

konsumen (Syah & Olivia, 2022).  

Brand Personality 

Kepribadian merek adalah serangkaian karakteristik manusia yang terkait dengan 

sebuah merek, hal ini menggambarkan cara sebuah merek berinteraksi dengan konsumen, 

bagaimana merek tersebut berbicara, dan emosi apa yang ditimbulkannya (Mao et al., 2020). 

Kepribadian merek sering kali dibangun melalui komunikasi pemasaran, seperti iklan, 

kemasan, dan desain produk, serta interaksi langsung dengan konsumen (Chigora et al., 2024). 

Kepribadian merek membantu konsumen mengidentifikasi dan menghubungkan diri dengan 

merek tersebut, misalnya, sebuah merek dapat memiliki kepribadian yang ramah, inovatif, atau 

mewah (Svrakic, 2023). Dengan memiliki kepribadian yang jelas, sebuah merek dapat menarik 

kelompok konsumen tertentu yang merasa bahwa karakteristik tersebut mencerminkan nilai-

nilai dan aspirasi mereka sendiri, hal ini dapat meningkatkan loyalitas dan keterikatan 

emosional antara konsumen dan merek (Karim, 2009). Menurut Chrissos Anestis et al. (2022) 

dalam pasar yang penuh dengan produk sejenis, memiliki kepribadian yang unik dapat 

membuat sebuah merek menonjol dan lebih mudah diingat oleh konsumen. Kepribadian yang 

konsisten dan autentik juga dapat memperkuat citra merek dan membantu menciptakan 

pengalaman merek yang komperehensif dan menarik bagi konsumen (Turk, 2022). 
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Brand Loyalty 

 Loyalitas merek adalah komitmen pelanggan terhadap sebuah merek, yang ditunjukkan 

melalui pembelian ulang dan preferensi terhadap produk atau layanan dari merek tersebut 

dibandingkan dengan pesaingnya (Sarmad et al., 2024). Loyalitas ini tidak hanya sekadar 

frekuensi pembelian, tetapi juga mencakup aspek emosional di mana konsumen memiliki 

hubungan positif dan kepercayaan yang kuat terhadap merek tersebut (Mostafa & Kasamani, 

2021). Konsumen yang loyal cenderung memberikan rekomendasi kepada orang lain dan lebih 

sedikit terpengaruh oleh faktor harga atau penawaran dari merek lain (Lenggono et al., 2019). 

Menurut Parris & Guzmán (2023), Ketika konsumen merasa bahwa merek tersebut memenuhi 

atau bahkan melebihi harapan mereka, mereka lebih mungkin untuk tetap setia dan kembali 

melakukan pembelian selain itu, loyalitas merek juga memberikan keuntungan jangka panjang 

bagi perusahaan. Pelanggan yang loyal tidak hanya memberikan pendapatan yang 

berkelanjutan melalui pembelian ulang, tetapi juga berperan sebagai promotor merek yang 

efektif (Rathnayake, 2021). Oleh karena itu, banyak perusahaan yang berinvestasi dalam 

program loyalitas dan strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan dan pemeliharaan 

loyalitas pelanggan (Alguacil et al., 2022). 

3. METODE PENELITIAN 

Studi yang dilakukan penulis, pengukuran variabel yang diteliti mengadopsi dari 

penelitian sebelumnya. Metode survei akan digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 

ini dengan menyebarkan kuesioner online melalui Google Form kepada responden tertentu. 

Populasi dalam penelitian ini adalah bertempat tinggal di  Jakarta dan Tangerang. Sampel 

penelitian menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sampel yaitu Pernah 

membeli kopi TOMORO minimal 3 kali dalam 1 bulan. Berdasarkan ketentuan analisis SEM 

PLS, karenanya, jumlah responden yang diperlukan adalah 5 – 10 kali dari jumlah pertanyaan 

yang terdapat dalam kuesioner (Hair et al., 2018) yaitu (13x10) 130 orang. Metode 

pengumpulan data dilaksanakan dengan mendistribusikan kuesioner awal (pretest) kepada 30 

responden. 

Pengumpulan data dimulai dengan mendistribusikan kuesioner awal pre-test kepada 30 

responden untuk validasi dan reliabilitas. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode Structural Equation Modeling (SEM). Untuk menguji validitas dan reliabilitas, 

data dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS. Uji validitas melibatkan pemeriksaan 

Measure of Sampling Adequacy (MSA), Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling (KMO), 

communalities, dan matriks komponen, dengan nilai yang melebihi 0,5 menandakan validitas 

analisis faktor yang cukup. 
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Hasil pretest dengan 30 responden menunjukkan bahwa semua variabel memenuhi 

syarat uji KMO, MSA, Communalities dan matrix komponen  lebih dari 0,5, menunjukkan data 

yang valid. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha lebih dari 0,7 menegaskan bahwa 

semua indikator dalam kuesioner memiliki tingkat reliabilitas yang memadai. Total responden 

yang terlibat dalam penelitian ini adalah 130 orang. 

 

4. HASIL 

Kuesioner yang disebarkan secara daring melalui Google Form berhasil 

mengumpulkan data dari 130 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Mayoritas 

responden berjenis kelamin laki-laki (62,3%) dan berusia antara 41–50 tahun (44,6%). Tingkat 

pendidikan didominasi oleh lulusan pendidikan tinggi strata satu (S1) sebesar 58,5%. 

Berdasarkan jenis pekerjaan, responden terbanyak merupakan karyawan swasta (34,6%). 

Adapun pengeluaran bulanan untuk pembelian kopi sebagian besar berada pada kisaran 

Rp501.000–Rp1.000.000 (33,8%). Frekuensi pembelian kopi terbanyak berada pada kategori 

7–9 kali per bulan (36,2%).  

Pengujian Outer Model 

Uji Validitas Konvergen 

Validitas konvergen dalam penelitian ini dinilai melalui nilai loading factor dan 

Average Variance Extracted (AVE). Mengacu pada kriteria Hair et al. (2019), validitas 

konvergen dinyatakan terpenuhi apabila loading factor > 0,7 dan AVE > 0,5. Seluruh 13 

indikator yang digunakan memenuhi kedua kriteria tersebut, sehingga dapat dinyatakan valid.  

Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan diuji menggunakan pendekatan Fornell-Larcker, cross-loading, 

dan HTMT. Hasil cross-loading menunjukkan bahwa masing-masing indikator memiliki 

korelasi lebih tinggi terhadap konstruk utamanya dibandingkan konstruk lain, yang 

menandakan terpenuhinya validitas diskriminan untuk seluruh variabel: Brand Image,  Brand 

Personality dan Brand Loyalty.  

Uji Reabilitas Konsistensi Internal 

Hasil uji reliabilitas konsistensi internal menggunakan Composite Reliability (CR), dan 

seluruh konstruk dalam penelitian ini menunjukkan nilai CR di atas 0,70, yang 

mengindikasikan bahwa instrumen yang digunakan memiliki reliabilitas yang baik. 
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Signifikasi Nilai Weight 

Berdasarkan hasil penelitian, nilai T-Statistic pada outer weight tercatat lebih dari 1,96. 

Hal ini mengindikasikan bahwa setiap indikator memberikan pengaruh yang signifikan dalam 

merepresentasikan variabel laten yang diukurnya. 

Kolineritas Antar Indikator 

Berdasarkan panduan dari Hair et al.  (2021), kolinearitas antar indikator dievaluasi 

melalui nilai Variance Inflation Factor (VIF), dengan ambang batas < 5. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai VIF di bawah 5, yang berarti tidak 

terdapat masalah multikolinearitas.  

Koefisien Determinasi (Adjustred R²) 

Hasil uji koefisien determinasi, nilai R-square untuk variabel Brand Loyalty adalah 

sebesar 0,893, sedangkan nilai adjusted R-square sebesar 0,892. Hal ini menunjukkan bahwa 

89,3% variasi yang terjadi pada Brand Loyalty dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 

independen dalam model. Sementara itu, variabel Brand Personality memiliki nilai R-square 

sebesar 0,861 dan adjusted R-square sebesar 0,860, yang berarti bahwa 86,1% variasi Brand 

Personality dapat dijelaskan oleh model. Sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model 

penelitian ini. 

Pengujian Inner Model (Path Coefficients) 

 

Gambar 1. Output Inner Model. 

Langkah awal dalam pengujian inner model dilakukan dengan mengevaluasi nilai path 

coefficient, yang merefleksikan arah serta kekuatan hubungan antar konstruk dalam model 

struktural. Nilai ini menunjukkan seberapa besar dampak yang diberikan oleh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Semakin tinggi nilainya, semakin kuat pengaruh yang 

ditunjukkan, sedangkan nilai yang rendah menunjukkan pengaruh yang lebih lemah. Setelah 

nilai path coefficient diperoleh, analisis dilanjutkan dengan uji signifikansi atau uji t-statistik, 

guna memastikan bahwa hubungan yang terbentuk bersifat signifikan secara statistik dan bukan 

terjadi secara kebetulan. 
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Menurut Hair et al.  (2021), pengujian inner model dilakukan dengan melihat nilai t-

statistik dan p-value. Hubungan antar variabel dikatakan signifikan apabila nilai t-statistik > 

1,960 dan p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. Koefisien jalur antar variabel dianalisis 

melalui nilai original sample. Berdasarkan hasil pengujian model diperoleh ringkasan hasil 

pengujian hipotesis yang disajikan dalam tabel berikut. 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis. 

 Hipotesis 
Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

H1. Brand Image 

Berpengaruh Positif 

Terhadap Brand Personality 

0.928 50.361 0.000 Diterima 

H2. Brand Image 

Berpengaruh Positif 

Terhadap Brand Loyalty 

0.311 2.493 0.013 Diterima 

H3. Brand Personality 

Berpengaruh Positif 

Terhadap Brand Loyalty 

0.649 5.436 0.000 Diterima 

Sumber: Hasil olah data peneliti. 2025 

Berdasarkan hasil pengujian inner model atau uji hipotesis menghasilkan temuan yang 

menggambarkan adanya pengaruh antara variabel-variabel yang terdapat dalam model 

penelitian. Hipotesis H1: hubungan antara Brand Image dan Brand Personality menunjukkan 

nilai original sample (O) sebesar 0,928 dengan T-statistik sebesar 50,361 dan p-value 0,000. 

Karena t-statistik lebih besar dari 1,960 dan p-value kurang dari 0,05, hipotesis H1 diterima. 

Hal ini mengindikasikan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang sangat signifikan 

terhadap Brand Personality, di mana peningkatan dalam Brand Image akan berkontribusi pada 

peningkatan citra dan karakteristik merek. 

Hipotesis H2: menguji pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty, dengan nilai 

original sample (O) sebesar 0,311 dan T-statistik sebesar 2,493. P-value yang diperoleh sebesar 

0,013, yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan. Dengan 

demikian, hipotesis H2 diterima, yang berarti bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas merek, meskipun pengaruhnya lebih kecil dibandingkan 

dengan pengaruh Brand Image terhadap Brand Personality. 

Hipotesis H3: hasil menunjukkan bahwa pengaruh Brand Personality terhadap Brand 

Loyalty memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,649, dengan T-statistik yang sangat tinggi 

yaitu 5,436, serta p-value sebesar 0,000. Karena T-statistik melebihi 1,960 dan p-value kurang 

dari 0,05, hipotesis H3 diterima. Ini menunjukkan bahwa Brand Personality berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Loyalty, yang berarti karakteristik dan citra merek memainkan peran 

penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut. 
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Diskusi 

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand Image memiliki pengaruh positif terhadap 

brand personality, yang berarti citra merek yang baik akan memperkuat karakteristik merek 

tersebut di mata konsumen. Kualitas produk yang konsisten dapat menciptakan persepsi positif 

di antara konsumen, yang melihat merek tersebut sebagai sesuatu yang dapat diandalkan. 

Ketika suatu merek berhasil membangun citra positif melalui kualitas produknya, maka merek 

tersebut akan lebih mudah membentuk hubungan emosional yang kuat dengan konsumen, yang 

pada gilirannya memperkuat karakteristik merek di benak mereka. Dalam konteks ini, 

konsumen yang menganggap suatu merek dapat diandalkan menunjukkan adanya hubungan 

erat antara kualitas produk dan persepsi terhadap merek tersebut. Brand personality yang 

terbentuk melalui kualitas yang baik akan menciptakan rasa kepercayaan dan loyalitas, yang 

membuat konsumen lebih cenderung untuk memilih merek itu kembali. Dengan demikian, 

keberhasilan suatu merek dalam menjaga kualitasnya tidak hanya meningkatkan kepuasan 

pelanggan, tetapi juga memperkuat citra merek sebagai sesuatu yang dapat diandalkan, yang 

akhirnya berpengaruh pada keputusan pembelian yang berulang. Penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap 

brand personality (Oktavia & Sudarwanto, 2023;  Farahdiba & Prisanto, 2021; Mabkhot et.al,. 

2023). 

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand image memiliki dampak positif yang kuat 

terhadap brand loyalty, yang berarti citra merek yang baik dapat meningkatkan tingkat loyalitas 

konsumen terhadap merek tersebut. Kualitas produk yang konsisten dan dapat diandalkan 

memainkan peran penting dalam membangun citra positif ini. Ketika konsumen merasakan 

kualitas yang baik dan dapat dipercaya dari produk yang mereka pilih, mereka cenderung 

mengembangkan persepsi yang lebih kuat terhadap merek, yang mendorong mereka untuk 

tetap memilih produk tersebut di masa depan. Dalam hal ini, konsumen yang menganggap diri 

mereka loyal terhadap merek tersebut mencerminkan hubungan yang terjalin melalui citra 

merek yang positif dan kualitas produk yang memadai. Kepercayaan dan kepuasan yang 

dihasilkan dari pengalaman konsumen dengan produk yang berkualitas dapat menciptakan 

loyalitas yang berkelanjutan. Hal ini menunjukkan bahwa Brand loyalty tidak hanya 

dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh bagaimana konsumen memandang dan 

mengaitkan merek tersebut dengan keandalan dan nilai positif yang ada pada merek itu. 

Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa brand image 

berpengaruh positif  terhadap brand loyalty (Ellitan, 2023 ;Satria & Firmansyah,  2024; 

Valimsya et al.,  2022 ; Putri Balaw & Susan, 2022). 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand personality memiliki dampak positif yang 

kuat terhadap brand loyalty, yang berarti karakteristik merek yang terbentuk melalui kualitas 

produk dapat membentuk rasa loyalitas konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa suatu 

merek dapat diandalkan, mereka cenderung membangun ikatan emosional yang lebih kuat 

dengan merek tersebut. Pengalaman positif yang konsisten menciptakan persepsi bahwa merek 

tersebut memiliki nilai yang sesuai dengan harapan konsumen, yang pada akhirnya 

memperkuat loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Dalam konteks ini, konsumen yang 

menganggap diri mereka loyal terhadap suatu merek menunjukkan adanya hubungan erat 

antara brand personality dan brand loyalty. Brand personality yang positif, yang 

mencerminkan keandalan dan kualitas, akan mendorong konsumen untuk terus memilih merek 

yang sama. Hal ini mengindikasikan bahwa loyalitas terhadap merek tidak hanya dipengaruhi 

oleh kualitas produk, tetapi juga oleh bagaimana merek tersebut membentuk persepsi dan 

hubungan yang lebih personal dengan konsumen, yang membuat mereka merasa terikat dan 

setia terhadap merek tersebut. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

mengungkapkan bahwa brand personality akan memberikan dampak yang kuat dan positif 

terhadap brand loyalty (Visza Adha & Utami, 2021; Celyn & Hasan, 2023 ; Wibowo & 

Lisnawati,  2020). 

 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini meneliti tentang pengaruh brand image dan brand personality terhadap 

brand loyalty pada pencinta kopi di Jakarta dan Tangerang. Berdasarkan hasil penemuan dapat 

disimpulkan bahwa brand image berpengaruh terhadap brand personality, brand image 

berpengaruh terhadap brand loyalty dan brand personality berpengaruh terhadap brand loyalty. 

Kualitas produk yang konsisten dan dapat diandalkan memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi positif terhadap merek, yang mendorong konsumen untuk tetap setia dan 

memilih merek tersebut. Temuan ini mendukung penelitian-penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa ketiga faktor ini saling berpengaruh secara positif dan saling memperkuat 

dalam membangun loyalitas konsumen terhadap merek. 

Penelitian ini memiliki beberapa limitasi yang perlu diperhatikan. Pertama, sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini terbatas pada responden yang mengisi kuesioner secara 

online, sehingga hasil penelitian mungkin tidak sepenuhnya mewakili seluruh populasi 

konsumen. Selain itu, penelitian ini lebih fokus pada pengaruh brand image, brand personality 

dan brand loyalty dalam konteks tertentu, tanpa mempertimbangkan faktor eksternal lainnya 

yang mungkin turut memengaruhi loyalitas konsumen, seperti harga atau promosi. Untuk 
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penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas sampel dengan variasi yang lebih 

beragam dan mempertimbangkan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi hubungan 

antara citra merek dan loyalitas konsumen. 

Berdasarkan temuan penelitian ini, terdapat tiga implikasi manajerial penting yang 

dapat menjadi acuan strategi bagi perusahaan. Pertama, manajemen perlu secara konsisten 

membangun citra merek yang positif melalui penyampaian kualitas produk yang unggul dan 

sesuai dengan ekspektasi konsumen, karena citra merek yang baik terbukti dapat memperkuat 

karakter merek brand personality di benak konsumen. Kedua, perusahaan harus merancang 

strategi komunikasi merek yang menekankan nilai-nilai keandalan, kualitas, dan kedekatan 

emosional untuk membentuk persepsi positif terhadap kepribadian merek, sehingga 

mendorong keterikatan emosional yang lebih dalam. Ketiga, penting bagi perusahaan untuk 

menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui peningkatan pengalaman merek 

yang konsisten, karena loyalitas merek brand loyalty tidak hanya terbentuk dari kualitas 

produk, tetapi juga dari persepsi positif dan kepercayaan yang dibangun melalui interaksi yang 

berkesinambungan. Ketiga strategi ini akan mendukung keberlangsungan merek dalam 

menghadapi persaingan pasar dan meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 
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