| Jurnal llmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 9 No.1, 2025

PENGARUH BRAND AWARENESS DAN PERCEIVED QUALITY
TERHADAP CUSTOMER LOYALTY MELALUI CUSTOMER
SATISFACTION SEBAGAI INTERVENING PADA FORE COFFEE
DI KOTA SAMARINDA

Nur Mellayanti Ananta'; Muhammad ZainiZ; Rosyid Nurrohman?
Universitas Mulawarman, Samarinda'->
Email : anantanur57@gmail.com!; mzaini652@gmail.com?;

rosyidnr@fisip.unmul.ac.id?

ABSTRAK

Pengaruh brand awareness dan perceived quality terhadap customer loyalty Fore
Coffee di Kota Samarinda dengan customer satisfaction sebagai intervening pada
penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Sebanyak 100 responden di Samarinda
berpatisipasi dalam penelitian ini melalui teknik purposive sampling. Analisis data pada
penelitian ini menggunakan SEM-PLS dengan sofiware SmartPLS 3.0. Hasil dari
penelitian ini mengindikasikan bahwa brand awareness dan perceived quality secara
positif dan signifikan mempengaruhi customer satiasfaction. Demikian pula, brand
awareness dan customer satisfaction menunjukkan adanya pengaruh positif dan
signifikan terhadap customer loyalty. Namun, penelitian ini tidak menemukan adanya
pengaruh signifikan dari perceived quality terhadap customer loyalty.

Kata kunci : Brand Awareness; Perceived Quality; Customer Satisfaction; Customer
Loyalty

ABSTRACT

The influence of brand awareness and perceived quality on customer loyalty of
Fore Colffee in Samarinda City with customer satisfaction as an intervening in this study
using quantitative methods. A total of 100 respondents in Samarinda participated in this
study through purposive sampling techniques. Data analysis in this study used SEM-
PLS with SmartPLS 3.0 software. The results of this study indicate that brand
awareness and perceived quality positively and significantly affect customer satisfaction.
Likewise, brand awareness and customer satisfaction show a positive and significant
influence on customer loyalty. However, this study did not find any significant influence
of perceived quality on customer loyalty.

Keywords : Brand Awareness; Perceived Quality; Customer Satisfaction; Customer
Loyalty
PENDAHULUAN
Bisnis coffee shop termasuk bisnis yang terus berkembang di Indonesia (Oktaviani
& Permata, 2023). Hal ini terjadi dikarenakan adanya perubahan gaya hidup masyarakat
Indonesia. Perubahan gaya hidup ini terlihat dari pola konsumsi makanan dan minuman
tradisional ke modern serta cenderung memilih sesuatu yang bersifat praktis (Indah

Dara Kusuma, 2023). Di Indonesia, bisnis coffee shop meningkat karena adanya gaya
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hidup baru minum kopi di coffee shop (Kompas.com, 2024). Banyak hal yang menjadi
faktor untuk medorong customer untuk membeli kopi. Pelaku usaha coffee shop harus
berusaha untuk membuat customer loyal terhadap suatu brand. Membangun brand
awareness merupakan cara yang dapat diterapkan agar menjadikan customer loyal
(Chayadi et al., 2021). Dengan brand awareness, pelaku usaha dapat menanamkan
nama brand tersebut di pikiran customer agar produk lebih mudah dikenal dari pada
pesaing bisnis serupa lainnya dan memberikan kesan yang berbeda kepada pelanggan.

Perceived quality customer dengan menjaga konsistensi cita rasa produk juga
dapat mempertahankan kepemilikan tunggal bisnisnya. Perceived quality menurut
Aaker dalam (A Rahmawati, 2019) merupakan penilaian customer mengenai suatu
brand yang mempromosikan produk atau jasa yang harapannya kualitasnya sesuai
dengan ekspektasi customer. Ketika terdapat kesesuaian harapan dan yang dirasakan
customer, tentu akan menciptakan keloyalitasan.

Customer satisfaction dengan customer loyalty berkaitan sangat erat, ketika
perusahaan dapat menunjukkan keunggulan produk dan pelayanan yang terbaik, maka
akan memberikan kepuasan kepada pelanggan. Setelah dipastikan customer merasa puas
dengan produk tersebut, maka pelanggan akan loyal (Ervina Kusuma Wardani, 2023).
Menurut Lopiyadi dalam jurnal (Burhani, 2020), dengan terciptanya customer loyalty,
strategi agresif dengan memperluas pasar bukanlah lagi hal yang lebih penting untuk
mendapatkan keuntungan, melainkan dengan mempertahankan pelanggan jangka
panjang dan kumulatif akan lebih berdampak positif untuk perusahaan.

Pesatnya perkembangan Fore Coffee hingga memiliki cabang yang tersebar di
Indonesia dengan total cabang sebanyak 210 gerai serta memiliki gerai internasional di
Singapura pada 9 November 2023 (Coffee, 2023b). Fore Coffee selalu konsisten masuk
pada Top Brand Award setiap tahunnya. Fore Coffee sebelumnya menduduki peringkat
top-4 di tahun 2020 dengan Skor Top Brand Index sebesar 6,50%, dan kemudian di naik
pada peringkat ke-3 pada tahun 2023 dengan skor 7.50%. Namun menurun di tahun
2024 dengan skor sebesar 6,90%. Menurunnya nilai Top Index pada Top Brand Award
2024 memperlihatkan melemahnya customer loyalty terhadap Fore Coffee. Perubahan
preferensi konsumen terhadap suatu brand menjadi salah satu faktor karna banyak

muncul kompetitor baru (Abdullah & Aldisa, 2023).
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Jumlah coffee shop di kota Samarinda pada tahun 2021 sebanyak 190 gerai, 2022
sebanyak 270 gerai, dan meningkat pada tahun 2023 sebanyak 275 gerai (Dinas Pemuda,
2023). Meningkatnya jumlah coffee shop di kota Samarinda ini dapat mempengaruhi
masyarakat bingung dalam memilih coffee shop terbaik. Selain itu juga dapat membuat
customer yang tadinya loyal terhadap suatu brand menjadi ingin mencoba berkunjung
pada coffee shop lain yang bermunculan (Abdullah & Aldisa, 2023).

Berdasarkan hal diatas, maka penulis melakukan pra survey pada bulan Juni 2024
melalui google form untuk mengetahui lebih lanjut customer loyalty pada Fore Coffee di
Kota Samarinda. Pra survey ini disebarkan melalui media sosial dengan kriteria
responden pernah membeli produk Fore Coffee lebih dari dua kali serta berdomisili di
kota Samarinda. Adapun data yang didapatkan dari hasil pra survey dari 27 responden
tersebut.

Hasil pra survey sebanyak 63% dari responden memilih Fore Coffee, hal ini yang
menunjukkan bahwa Fore Coffee lebih unggul daripada brand coffee lainnya seperti
Kopi Kenangan sebanyak 11%, Excelso Coffee 7%, EJ33 Coffee 4%, Da’Coffee 4%,
Kopiria 4%, Coffee & Co 3%, dan lainnya 4%. Fore Coffee berhasil membuat customer
puas dengan brand awareness dan perceived quality hingga terciptanya customer
loyalty. Hal ini didasari dari hasil jawaban kuesioner yakni alasan melakukan pembelian
ulang produk Fore Coffee sebesar 4% karena brand awareness, sebesar 48% karena
perceived quality, sebesar 18% karena customer satisfaction, dan karena ketiganya
sebesar 30%.

Setiap pelaku bisnis coffee shop, tentunya pemilik usaha ingin berhasil
menciptakan customer loyalty terhadap brand tersebut. Namun, berbeda dengan
fenomena yang terjadi dilapangan karena ada beberapa coffee shop yang gulung tikar.
Tentunya hal ini dikarenakan coffee shop tersebut kehilangan pelanggannya dan
berdampak buruk terhadap penjualan yang semakin menurun sehingga menyebabkan
kebangkrutan. Pada umumnya hal tersebut dikarenakan coffee shop kalah dalam
bersaing dengan para kompetitornya (Rizal Hermawan & Hadibrata, 2023).
Meningkatnya jumlah coffee shop di kota Samarinda ini tidak hanya menyebabkan
masyarakat bingung dalam memilih coffee shop terbaik, tetapi juga membuat customer
yang tadinya loyal terhadap suatu hrand menjadi ingin mencoba berkunjung pada coffee

shop lain yang bermunculan (Abdullah & Aldisa, 2023). Oleh karena itu, Fore Coffe
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harus mampu bersaing dengan brand lainnya untuk dapat mempertahankan customer
loyalty.

Semakin hari persaingan bisnis coffee shop semakin ketat, Fore Coffee harus
mengamati customer satisfaction agar konsumen kembali membeli produk yang
ditawarkan secara berulang dan menjadi loyal, maka dari itu perlu penelitian ini
dilakukan.

TINJAUAN PUSTAKA
Brand Awareness

Brand awareness merupakan kemampuan customer untuk mengenal dan
mengingat dengan jelas pada suatu brand untuk terus melakukan pembelian (Kotler
Keller, 2016). Selain itu, dengan customer dapat mengingat bagian dari suatu kategori
tertentu juga merupakan pengertian dari brand awareness. Menurut (Pratamasari &
Sulaeman, 2022) brand awareness merupakan ketika seorang pelanggan sadar atas
sebuah merek, customer akan secara langsung mampu menjelaskan ciri pada merek
tanpa bantuan dari siapapun Brand awareness merupakan serangkai sifat tangible dan
intangible, yang mewakili seluruh karakteristik internal dan eksternal yang sanggup
mempengaruhi bagaimana salah satu merek itu bisa dinikmati oleh target pasar atau
pelanggan. (Sarippudin, et al. 2019:48).

Brand awareness menurut (Kotler Keller, 2016) memiliki beberapa indikator,
yaitu Brand Recognition, Brand Recall, dan Top of Mind.

Perceived Quality

Menurut (Kotler Keller, 2012), perceived quality merupakan kualitas serta
pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan. Kunci terpenting setiap perusahaan untuk
menciptakan nilai pelanggan yang unggul serta menambah daya saing yang
berkelanjutan dan memperoleh keuntungan adalah dengan memiliki kualitas produk dan
pelayanan yang baik (Darmawan & Grenier, 2021).

Menurut (Kurniawan, 2017) ada 3 indikator dari perceived quality antara lain
yaitu Product Quality (Kualitas produk), Consistency (Konsisten), dan Responsiveness
(Ketanggapan).

Customer Satisfaction
Customer satisfaction menurut (K. Kotler, 2009) merupakan rasa senang atau

sebaliknya seseorang yang disebabkan dengan membandingkan realita dengan eksektasi.
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Customer satisfaction merupakan tingkatan sejauh mana customer merasa adanya hal-
hal tertentu yang dirasakan berdasarkan kinerja produk, pelayanan, atau perusahaan
dapat memenuhi harapan customer setelah pembelian (Hasniati et al., 2021).

Pada penelitian ini indikator customer satisfaction yang digunakan berdasarkan
Tjiptono dalam (Dr. Meithiana Indrasari, 2019) yaitu meliputi kesesuaian harapan,
minat berkunjung kembali, dan kesediaan merekomendasikan.

Customer Loyalty

Customer loyalty didefinisikan oleh (Kotler Keller, 2016)) ialah pelanggan tetap
membeli kembali pada brand itu lagi walaupun terdapat pengaruh dari kompotitor.
Customer loyalty ialah hal penting bagi para perusahaan agar dapat memperluas
usahanya. Keloyalan pelanggan pada perusahaan akan memberikan prioritas utama
dalam memilih produk atau jasa. Customer loyalty juga dapat diartikan yaitu sikap
positif terhadap perusahaan dengan berkomitmen terus melakukan pembelian berualang
dalam jangka panjang (Candra & Ketut Sunaryanto, 2023).

Menurut ((Kotler Keller, 2016)) indikator customer loyalty antara lain yaitu
Repeat Purchase, Retention, dan Referrals.

Hipotesis Penelitian:

HI1: Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand awareness
terhadap customer satisfaction.

H2: Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara perceived quality
terhadap customer satisfaction.

H3: Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand awareness
terhadap customer loyalty.

H4: Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara perceived quality
terhadap customer loyalty.

HS5: Diduga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara customer satisfaction
terhadap customer loyalty.

METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif merupakan metode pada penelitian ini. Penelitian ini
memiliki populasi yakni konsumen Fore Coffee di Kota Samarinda yang tidak diketahui
jumlahnya, Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability

sampling dengan metode purposive sampling.
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Teknik Pengumpulan Data

Guna memperoleh data dari 100 responden yang sesuai kriteria, kuesioner
dengan skala likert disebarkan melalui platform Google Form yang disebarkan kepada
pelanggan Fore Coffee di Kota Samarinda. Penelitian ini juga melibatkan pengumpulan
data melalui studi pustaka yang bersumber dari perpustakaan universitas, jurnal nilmuah,
serta berbagai sumber daring contohnya Google Scholar, Scopus, dan Google Books.
Teknik Analisis Data

Data yang berhasil dikumpulkan selanjutnya dianalisis dan hipotesis diujikan
menggunakan perangkat lunak SMARTPLS dengan teknik SEM-PLS.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Data Validitas dan Reliabilitas
1. Outer Model
Convergent Validity
Dengan menggunakan PLS, nilai converegent validity dianggap tinggi dengan
nilai korelasinya dengan konstruk > 0,70. Hasil pengujian menunjukkan bahwa semua
konstruk memiliki validitas konveregen yang valid dan signifikan. Ini ditunjukkan oleh
nilai loading factor yang lebih dari 0,70, nilai t-statistik > 0,05 pada setiap konstruk
yang melampaui batas 0,50 mengkonfirmasi adanya validitas konvergen yang baik
Discriminant Validity
Nilai cross loading suatu item pada konstruk utamanya lebih tinggi dari konstruk

lain dapat dikatakan konstruk laten tersebut dinyatakan lebih baik daripada yang lainnya.
Dari hasil pengujian, menunjukkan bahwa nilai cross loading dan discriminant validity
memiliki konstruk yang baik dan seluruh indikator pada setiap variabel pada penelitian
ini memenuhi discriminant validity. Menurut (Henseler dkk, 2009) jika konstruk
dikatakan valid, maka nilai (HTMT) harus < 0,9. Dari hasil pengujian berdasarkan
perhitungan HTMT, seluruh konstruk memiliki nilai HTMT <0,9 yang artinya seluruh
konstruk valid.
Reliability

Keandalan konstruk dalam PLS memiliki dua nilai, untuk mendapatkan nilai
yang sebenarnya maka dapat diukur menggunakan composite reliability, sedangkan jika
untuk memberikan batas bawah nilai keandalan maka diukur dengan cronbach’s alpha.

Jika keduanya memiliki nilai > 0,70 maka dikatakan memiliki reliabilitas baik.
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2. Inner Model

Memperoleh parameter uji t-statistik guna menentukan ada atau tidaknya
hubungan kausalitas, maka perlu melalui proses bootstrapping. Adapun varian
persentase yang digunakan untuk mengevaluasi inner model yaitu R-Square, F-Square
dan predictive relevance (Q?).
3.Pengujian Hipotesis

Uji t-statistik dilakukan guna menyatakan variabel bebas dapat mempengaruhi
variabel terikatnya atau tidak. Menggunakan metode bootstrapping, dapat menguji
hipotesis yang telah ditetapkan. Hipotesis penelitian akan dianggap didukung jika nilai
t-statistik hasil pengujian menunjukkan angka yang lebih tinggi dari 1,960 pada tingkat
signifikansi 0,05.
Uji Pengaruh Langsung

Dari hasil uji pengaruh langsung, hanya hipotesis 4 dikatakakan ditolak sebab
tidak memenuhi kriteria yakni memiliki nilai t-statistik lebih kecil dari 1,960 dan nilai p
value lebih besar dari 0,05. Sedangkan hipotesis 1,2,3, dan 5 diterima.
Temuan Pengaruh Tidak Langsung

Berdasarkan hasil uji specific indirect effect didapatkan nilai t-statistik lebih besar
dari 1,960, dan memiliki p values kurang dari 0,05. Pada penelitian ini ditemukan
bahwa customer satisfaction dapat berperan sebagai mediator yang sempurna dalam
memediasi brand awareness dan customer loyaty, selain itu juga mampu memediasi
antara perceived quality dan customer loyalty.
Pembahasan
Pengaruh Brand Awareness (X1) terhadap Customer Satisfaction (7))

Berdasarkan hasil uji statistic, dinyatakan brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan pada customer satisfaction. Dibuktikan dengan nilai t-statistik 3.302
yang melebihi batas 1,960, nilai signifikansi dibawah 0,05, serta koefisien jalur positif
sebesar 0,295. Oleh karena itu, hipotesis pertama diterima dan hasil ini sejalan dengan
penelitian Putri Darmawan (2019) yang juga menemukan pengaruh positif dan
signifikan brand awareness terhadap kepuasan pelanggan di gerai The Body Shop
Jakarta.
Pengaruh Perceived Quality (X2) terhadap Customer Satisfaction (Z)
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Berdasarkan hasil uji yang dilakukan menunjukkan nilai t-statistik 4,286 > 1,960,
p values < 0,05, dan nilai original sampel yakni 0,478, maka perceived quality memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Berdasarkan hal ini,
maka hipotesis kedua dapat diteima dan sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Nugraheni & Wiwoho, 2020), penelitian tersebut menemukan hasil yang sama hal nya
dengan penelitian iniPengaruh Brand Awareness (X1) terhadap Customer Loyalty (Y)

Diterimanya hipotesis ketiga, yang menyatakan adanya pengaruh positif dan
signifikan brand awareness terhadap customer loyalty, didukung oleh hasil uji statistic
dengan nilai t-statistik 3,677 (>1,960) dan p-values <0,05. Temuan ini memperkuat
penelitian yang juga menemukan korelasi positif dan dignifikan antara brand awareness
dan customer loyalty pada Sophie Paris BC Kebumen.
Pengaruh Perceived Quality (X2) terhadap Customer Loyalty (Y)

Meskipun perceived quality menunjukkan arah pengaruh positif terhadap
customer loyalty yaitu dengan memiliki nilai sample asli 0,171, pengaruh ini tidak
signifikan secara statistic. Hal ini dibuktikan dengan nilai t-statistik sebesar 1,342 yakni
lebih kecil dari 1,960 dengan nilai signifikansi diatas 0,05, yang menyebabkan
penolakan hipotesis keempat. Temuan ini didukung oleh penelitian (Pangestika &
Hidayati, 2020), yang juga tidak menemukan pengaruh signifikan pada konsumen pasta
gigi Pepsodent, namun berbeda dengan penelitian yang menemukan (Andianto &
Firdausy, 2020), pengaruh positif dan signifikan pada Warunk Upnormal di Bandung.
Pengaruh Customer Satisfaction (Z) terhadap Customer Loyalty (Y)

Adanya pengaruh positif dan signifikan customer satisfaction terhadap customer
loyalty terbukti dalam penelitian ini, dengan nilai t-statistik 3,214 dan p values <0,05.
Hasil ini mendukung hipotesis kelima dan sejalan dengan temuan (Udayana et al., 2022)
yang menunjukkan bahwa semakin tinggi customer satisfaction, maka semakin tinggi
pula customr loyalty pada The Praja Coffee dan Resto.

KESIMPULAN
Simpulan

Kesimpulan dari hasil analisis berdasarkan teori dan fenomena diatas adalah hasil dari penelitian
ini mengindikasikan bahwa brand awareness dan perceived quality secara positif dan signifikan
mempengaruhi customer satiasfaction. Demikian pula, brand awareness dan customer satisfaction
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Namun, penelitian ini

tidak menemukan adanya pengaruh signifikan dari perceived quality terhadap customer loyalty.
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Implikasi
Perceived quality tidak memberikan menujukkan adanya pengaruh terhadap
customer loyalty, maka perlu pihak Fore Coffee untuk dapat mengevaluasi kembali
beberapa faktor dari variabel perceived quality yaitu kualitas produk yang dimiliki.
Bukan hanya yang penting nikmat, melainkan pihak Fore Coffee juga harus lebih
memberikan rasa produk yang selalu konsisten dan tidak berubah-ubah. Selain itu, juga
Fore Coffee harus lebih meningkatkan pelayanan yang cepat dan tanggap agar tidak
membuat customer lama menunggu sehingga mengurangi rasa puas dan loyalitas
terhadap Fore Coffee. Untuk meningkatkan pelayanan yang cepat dan tanggap, Fore
Coffee dapat menambah jumlah karyawan agar dapat mempercepat kegiatan
operasional seperti pembuatan minuman dan pengambilan pemesanan agar mengurangi
waktu tunggu pelanggan.
Batasan
Dapat digarisbawahi untuk beberapa hal penting yaitu pertama, pada penelitian ini
hanya menggunakan 100 responsen saja untuk dijadikan sampel. Walaupun seluruh
responden memberikan penyataan, namun jumlah sampel tersebut perlu ditambah guna
meneliti lebih luas lagi mengenai customer loyalty pada Fore Coffee. Kedua, untuk
variabel pada penelitian ini hanya berfokus pada Brand Awareness, Perceived Quality,
dan Customer Satisfaction untuk melihat kontribusi terhadap customer loyalty. Dapat
dilakukan penelitian dengan menggunakan variabel yang lain untuk menguji dan
menganalisis customer loyalty dari Fore Coffee.
Saran
1. Bagi pihak Fore Coffee
a. Disarankan kepada pihak Fore Coffee untuk dapat mengevaluasi kembali beberapa
faktor dari variabel perceived quality yaitu kualitas produk yang dimiliki. Bukan
hanya yang penting nikmat, melainkan pihak Fore Coffee juga harus lebih
memberikan rasa produk yang selalu konsisten dan tidak berubah-ubah. Selain itu,
juga Fore Coffee harus lebih meningkatkan pelayanan yang cepat dan tanggap agar
tidak membuat cusfomer lama menunggu sehingga mengurangi rasa puas dan
loyalitas terhadap Fore Coffee. Untuk meningkatkan pelayanan yang cepat dan
tanggap, Fore Coffee dapat menambah jumlah karyawan dan memperbaiki sistem

manajemen produksi dengan mempersiapkan kopi siap buat agar dapat
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mempercepat kegiatan operasional seperti pembuatan minuman dan pengambilan
pemesanan agar mengurangi waktu tunggu pelanggan.

b. Disarankan kepada pihak Fore Coffee agar dapat mempertahankan beberapa faktor
positif dari brand awareness yaitu brand recognition dan brand recall, perceived
quality yaitu product quality, customer satisfaction yaitu minat berkunjung kembeali,
dan customer loyalty yaitu referrals. Beberapa faktor tersebut harus dapat
dipertahankan lagi oleh pihak Fore Coffee agar dapat meningkatkan customer
loyalty pada Fore Coffee di Kota Samarinda.

c. Disarankan kepada pihak Fore Coffee agar dapat meningkatkan beberapa faktor
positif dari brand awareness yaitu top of mind, perceived quality yaitu consistency
dan responsiveness, customer satisfaction yaitu kesesuaian harapan dan
merekomendasikan kepada orang lain, dan customer loyalty yaitu retention.
Beberapa faktor tersebut harus lebih ditingkatkan lagi oleh pihak Fore Coffee agar
dapat membantu meningkatkan customer loyalty pada Fore Coffee di Kota
Samarinda.

2.Bagi peneliti selanjutnya disarankan dapat melakukan penelitian mengenai Fore Coffee
dengan jumlah responden yang lebih banyak dan luas. Disarankan pula untuk
menambahkan variabel lainnya yang dapat mempengaruhi customer loyalty terhadap
Fore Coffee.
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Sumber: Data diolah, 2025
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Gambar 3. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan
Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 1. Kategori Skala

Imterval rata-rata Pernvataan
1-1.80 Sangat Tidak Sefui
1,81-2,60 Tidak Sefujy
2,61-3.40 Netral
3.41-4.20 Semin
421-5.00 Sangat Sefuiy

Sumber: (Sugiyono, 2019)

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Variabel Brand Awareness (X1)

Alternatif Jawaban,
No Pernvataan Total | Mean
STS| T8 | N | 5 | 88

X1y | Sveskammemilih Fore Coffee | o | ) | 35 [ 55| 25| 100 | 3,73
zaat ingin meminum lrchl

Mean Indicator 3,73
Alternatif Jawaban,
No y Total | Mean
Eernyataan STS | TS | N[ 5 | 88
Ketika berfikir tentang caffee
X121 | shop, sava ingat merek Fore 1 11 | 27| 36| 25| 100 3,73
Coffee
Mean Indicator 3,73
Alternatif Jawaban,
No i Total | Mean
Eernxataan STS | TS | N | 5 | B8
Merel: Fore Coffee
x5 | Berunakan merek uiama yang 1 |15 [20]|32| 23| 100 | 361
sava inzat dagipada messk
lainnya
Mean Indicator 3,61
Mean Fariahel 3,69

Sumber: Data diolah, 2025
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Tabel 3. Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Quality (X2)

: Altgrnatif Jawaban,
No Pernvataan P s e e Total | Mean
Nenurut sava produk Fore
21 | Coffee memiliki rasa kopi vang 0 2 [ 13|37| 48| 100 4,31
nikamal dan bereyalitas
Mean Indicator 4,31
No Pernyataan slternatil Jawaban. Total | Mean

STS | TS| N | S | 588

-, | Dlenvit sava kualitas produl di

Mo Fore Coffee tidak berubah-ubah 1 3 (16|37] 43| 100 4,18
Mean Indicator 4,18

No Pernyataan Total | Mean
Xy, | sawil save pelavapan difore | ) o |y | | 4s | 100 | 428

Coffee ggpat dan tansoap
Mean Indicator 4,28
Mean Varighel 4,15

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 4. Distribusi Frekuensi Variabel Customer Satisfaction(Z)
_ Al if Taval
Be . 5TS | IS | N | 5 [ 88

Saya meraza dilayani dengan haik
& zaat berkuniuns ke Fore Coffee 1 3 L6484 200 8

Mean Indicator 4,18

Total | Mean

No Pernyataan Total | Mean
SIS | IS | N | 5 [ 88

7, | Sava akan melskukan pembelian 0

2 15|39 ( 44 [ 100 4,25

" | ulans produk Fore Coffes -2
Mean Indicator 425
No Rernvataan e Total | Mean

STS | TS | N | 5 | 88
z; | Sava bersedia merskomendasikan |
Fore Coffee Kenada orang lain
Mean Indicator 4,17
Mean Varighel 42

Sumber: Data diolah, 2025

h
b=
(=]

44 | 392 | 100 417

Tabel 5. Distribusi Frekuensi Variabel Customer Loyalty (Y)

Alternatf Jamwahan
No Pernyataan Total | Mean
STS | TS| N | § | 5§
Saya melakukan pembelian ulang
Y1 | secara teratur terhadap produk Fore 2 9 | 34| 28|27 | 100 | 3,69
Coffee
Mean Indicator 3,69
Alternatif Jawaban
N ; Total | M
¢ Eernxatasn STS [ TS| N[ 5 [ss| "0
v, | Sava tdak mempercaval berifg miring | 5 7 [39|31] 21| 100 | 3,62
mengenal Fore Coffee
Mean Indicator 6,62
Alternatf Jamwaban
No Pernyvataan Total | Mean
STS | TS| N | § | 5§
- | Saya hersedia merekomendasikan .
¥ | B Gt Rereda i Lok 2 7 21| 36| 34| 100 | 393
Mean Indicator 393
Mean Variabel 3,74

Sumber: Data diolah, 2025
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Gambar 4. Hasil Pengujian PLS Algorithm
Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 6. Outer Loading

Original | Sample Sed. T Statistics P
Sample Mean Deviation | (JO/STDEV])) | Values
() [.51] (STDEV)
X1.1=BA 0,861 0,864 0,027 31,337 0,000
X12=B4A 0,797 0,791 0.064 12,521 0,000
X13=BA 0.829 0828 0.050 16.730 0.000
X2.1=-PQ 0,854 0,837 0,033 25.544 0,000
X22=PQ 0,830 0828 0,080 10,307 0.000
X23=PQ 0,783 0,785 0,033 14,682 0,000
Y1=CL 0,899 0,897 0,031 29.374 0.000
YT2=CL 0,833 0,851 0,050 17.062 0,000
YT3=-CL 0.891 0,890 0,023 38.047 0,000
Z1=-C§ 0,804 0,802 0,047 17.229 0,000
Z21<CS 0,873 0874 0,032 27,085 0,000
Z3=C§ 0,507 0904 0.030 30,085 0,000

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 7. Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)
Brand Awarensss 0,688
Perceived Quality 0.677
Customer Loyalty 0,776
Customer Satisfaction 0.744

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 8. Cross Loading

Brand Perceived Customer Customer

Awareness Quality Layalty Satisfaction
X1.1 0,861 0,329 0,598 0,440
X1.2 0,797 0,338 0,443 0376
X13 0,820 0371 0.434 0416
21 0.432 0,834 0,487 0,512
22 0.312 0,830 0,300 0,472
X23 0,288 0.7¢3 0,308 0,502
Y1 0515 0,421 0.899 0,508
Y2 0.463 0,419 0.853 0,440
Y3 0,594 0,526 0,891 0,643
Z1 0,338 0,335 0,479 0.804
Z32 0,477 0,509 0,533 0.873
Z3 0,463 0,519 0,550 0.907

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 9. Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

Brand Perceived | Customer Customer
Awareness Quality Loyalty Safisfaction

Brand Awareness

Perceived Quality 0.549 0.636 0,761
Customer Satisfaction 0,615 0,713
Customer Loyalty 0,718

Sumber: Hasil analisis SmartPLS
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Tabel 10. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Konstrnk, Cronbach’s | rha A, Composite

Alpha Reliability
Brand Awarensss 0,774 0,789 0.868
Ferceived Quality 0,761 0,765 0,862
Customer Lovalty 08357 0,878 0912
Customer Satisfaction 0,827 0,832 0,897

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

¥a
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= /
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X2 410307

"_14682
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Gambar 5. Tabel Hasil Pengujian Bootstrapping
Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 11. Nilai R- Square (R2)

R-Square (R%)
Customer Satisfaction 0.435
Customer Lovalty 0510

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 12. F-Square

Brand Perceived | Customer | Customer
Awareness Quality Lovalty | Safisfaction
Brand Awareness 0,200 0,127
Perceived Quality 0,037 0,332
Customer Satisfaction 0,124
Customer Loyalty

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 13. Q-Square

550 S5E Q?=(1.85E/850)
Brand Awareness (X1) 300.000 300.000
Perceived Quality (X2) 300.000 300.000
Customer Satisfaction (Z) 300.000 209.474 0.302
Customer Loyalty (Y) 300.000 190.626 0,365

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 14. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian

Path __ Coefficients
Hipotesis | Variahel | Original | Sample T-Statistic P Keterangan
Sample | Mean | (O/STDEV]) | Values
(8) [11]

Hl Xi=Z | 0305 | 0293 3302 0001 | Dierima |
H2 X2=2 | 0478 | 048 4286 0,000 | Diterma |
03 X1=Y | 0366 | 0361 3,617 0000 | Ditenma
Bl X2>y | 01| 0183 1342 0180 | Ditolek
25 Z=7¥ | 0328 | 0337 3214 0,001 | Diterima |

Sumber: Hasil analisis SmartPLS

Tabel 15. Specific Indirect Effects

Original Sample Standard | T-Statistic P
Sample (S) | Mean (M) | Deviation | (JO/STDEV]) | Values
(STDEYV)
X12Z->Y 0,097 0,096 0,041 2,368 0,018
X2 Z>Y 0.157 0,159 0.068 2308 0,021

Sumber: Hasil analisis SmartPLS
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