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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH EVALUASI MEREK DAN HUBUNGAN MEREK 

TERHADAP LOYALITAS MEREK MG COFFEE AND  

RESTO DI PRINGSEWU 

 

Oleh 

Muhammad Millenio Rizky Ramadhan 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh Evaluasi Merek Dan Hubungan 

Merek Terhadap Loyalitas Merek MG Coffee And Resto Di Pringsewu. Objek 

dalam penelitian ini adalah MG Coffee And Resto Di Pringsewu. Jenis data yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu data kuantitatif. Metode pengumpulan data 

dengan studi pustaka dan kuisioner dengan teknik pengujian data berdasarkan 

analisis statistic deskriptif, uji validitas, uji reabilitas, analisis regresi linear 

berganda, uji hipotesis.  

 

Dari hasil analisis penelitian ini diketahui bahwa evaluasi merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap loyalitas merek dibuktikan dengan nilai uji t pada 

evaluasi merek 8,846.Hubungan merek berpengaruh positif signifikan terhadap 

loyalitas merek dibuktikan dengan nilai uji t pada hubungan merek 21,630.  

 

 

Kata Kunci : Evaluasi Merek, Hubungan Merek, Loyalitas Merek 

 

  



 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF BRAND EVALUATION AND BRAND RELATIONSHIP 

ON BRAND LOYALTY OF MG COFFEE AND RESTO IN PRINGSEWU 

 

By 

Muhammad Millenio Rizky Ramadhan 

 

This study aims to examine the effect of brand evaluation and brand relations on 

brand loyalty of MG Coffee and Resto in Pringsewu. The object of this research is 

MG Coffee and Resto in Pringsewu. The type of data used in this research is 

quantitative data. Methods of data collection by literature study and 

questionnaires with data testing techniques based on descriptive statistical 

analysis, validity test, reliability test, multiple linear regression analysis, 

hypothesis testing. 

 

From the results of the analysis of this study it is known that brand evaluation has 

a significant positive effect on brand loyalty as evidenced by the t test value on 

brand evaluation of 8.846. Brand relations have a significant positive effect on 

brand loyalty as evidenced by the t test value on brand relations of 21.630. 

 

 

Keywords : Brand Evaluation, Brand Relationship, Brand Loyalty 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Persaingan yang ketat dalam dunia bisnis terjadi pada berbagai bidang, termasuk 

bisnis kuliner. Berkembangnya gaya hidup dan meningkatnya selera konsumsi 

masyarakat menyebabkan semakin menjamurnya usaha kuliner. Kebutuhan akan 

makanan dan minuman merupakan kebutuhan dasar manusia yang wajib 

terpenuhi sehingga bisnis kuliner menjadi tren dikalangan masyarakat Indonesia, 

seperti membuat makanan dan minuman yang bertipe “western” yang digemari 

para konsumen khususnya perempuan. Hal ini dipengaruhi oleh terjadinya 

perubahan pola konsumsi dan perubahan gaya hidup konsumen Indonesia. 

 

Peluang bisnis di sektor kuliner menunjukkan prospek yang menarik karena 

adanya kebutuhan masyarakat akan makanan, minuman, serta tempat untuk 

bersantai dan berkumpul di tengah aktivitas harian yang padat. Salah satu 

contohnya adalah bisnis café, yang menciptakan lingkungan santai dan 

menyediakan pelayanan menarik. Ini tidak hanya melibatkan penyajian kopi, 

tetapi juga makanan ringan yang dapat dinikmati sambil berbincang dengan teman 

atau mengerjakan tugas. Strategi pemasaran modern mengharuskan lebih dari 

sekadar pengembangan produk berkualitas, penetapan harga yang bersaing, dan 

menyediakan produk bagi target pelanggan. Selain itu, penting untuk 

berkomunikasi dengan pasar potensialnya. Komunikasi ini harus mampu 

mengelola sistem komunikasi pemasaran yang kompleks, karena melibatkan 

interaksi dengan berbagai perantara dan konsumen dari berbagai lapisan 

masyarakat. 

 

Oleh sebab itu dalam kondisi persaingan yang sangat tinggi, perusahaan harus 

mampu memahami dan mengetahui keinginan dan kebutuhan agar konsumenya 
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merasa puas dan menimbulkan loyalitas merek atau produk. Menciptakan 

loyalitas merek bukan perkara hal yang mudah, perusahaan harus mempunyai 

strategi yang tepat agar konsumen menjadi loyal. Loyalitas pada merek sangat 

dibutuhkan agar perusahaan tetap dapat bersaing dengan competitor lain. 

 

Loyalitas merek terjadi melalui proses dimana kosumen sadar akan adanya 

produk, membeli produk, mengkonsumsi produk, lalu mengevaluasinya. 

Perusahaan harus mampu memberikan pelayanan yang baik memberikan 

kepuasan, dengan begitu pelanggan akan setia kepada produk tersebut, dan akan 

melakukan pembelian berulang. Merek merupakan suatu hal yang penting bagi 

produk atau jasa, bahkan merek dijadikan alat untuk mengevaluasi suatu produk. 

Evaluasi merek sendiri menjadi arti dari sikap konsumen suka atau tidaknya 

terhadap produk. 

 

Evaluasi merek terjadi ketika merek terpikirkan dalam pikiran konsumen 

kemudian konsumen mengevaluasinya menggunakan atribut pada merek tersebut 

(Veloutsou, 2015). Citra merek dan reputasi merek dapat digunakan untuk 

mengevaluasi. Kepuasan erat kali hubungannya dengan loyalitas, karena banyak 

dari para ahli yang menyatakan apabila konsumen puas maka akan setia pada 

produk. Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan mengkonsumsi ulang 

produk tersebut (Kotler dan Keller 2018 : 177).  

 

Membangun dan menjaga hubungan antara konsumen dengan merek (consumer-

brand relationship) dalam jangka panjang adalah hal yang penting dalam 

mempertahankan keunggulan daya saing. Konsep brand relationship adalah 

hubungan yang menghubungkan konsumen dan merek dengan interaksi antara 

kedua belah pihak (Veloutsou, 2015). Menurut Kotler dan Keller (2018:116) 

keuntungan dari hubungan suatu merek dengan konsumennya adalah memberikan 

dorongan khusus kepada konsumen untuk menjalin ikatan relasi saling 

menguntungkan dalam jangka panjang dengan perusahaan, ikatan emosional 

semacam ini memungkinkan perusahaan memahami keinginan dan kebutuhan 

yang diharapkan oleh konsumen, sebaliknya dampak negatif dari perusahaan yang 

gagal memuaskan pelayanannya akan menghadapi masalah pada konsumen dalam 
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mencitrakan merek yang kurang baik sehingga berdampak pada keprcayaan akan 

suatu merek. Konsumen yang tidak puas akan menyampaikan pengalaman 

buruknya kepada orang lain dan bisa dibayangkan betapa besarnya kerugian dari 

kegagalan dalam memberikan kepuasan kepada konsumen. 

 

Saat menggunakan jasa, konsumen membandingkan pengalamannya atas dimensi 

teknikal dan fungsional dari jasa tadi. Dimensi teknikal mempunyai arti apa yang 

diterima pelanggan atau apa yang dimilikinya saat interaksi berakhir. Sedangkan 

dimensi fungsional mempunyai hubungan dengan bagaimana jasa tersebut 

diterima, misalnya dalam bentuk kesesuaian secara sosial, sistem, suasana 

lingkungan, dan sebagainya (Kotler dan Keller 2018 : 198). 

 

Tabel 1.1  Rata-Rata Pengunjung MG Coffee and Resto Bulan Maret-

Desember 2021 

Bulan Rata-rata Pengunjung 

Maret 620 Orang 

April 595 Orang 

Mei 625 Orang 

Juni 590 Orang 

Juli 680 Orang 

Agustus 700 Orang 

September 585 Orang 

Oktober 525 Orang 

November 560 Orang 

Desember 510 Orang 

Total 625 Orang 

Rata-rata 590 Orang 

(Sumber: Data Penjualan MG Coffee and Resto) 

 

MG Coffee and Resto bergerak di bidang Food and Beverage, MG Coffee and 

Resto berdiri pada tanggal 27 Febuari 2021. MG Coffee and Resto ini mengusung 

konsep yang unik dan menarik yakni dengan adanya suasana indoor dan outdoor, 

terdapat juga live music, dan memiliki tampilan beda karena desain café alami 

yang dipadukan dengan nuansa modern sehingga cocok bagi semua kalangan. 

Pada umumnya café maupun restoran hanya mengusung satu konsep saja 

sehingga dapat dikatakan yang menggunakan konsep seperti ini masih sangat 
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sedikit bahkan belum ada di Pringsewu. MG Coffee and Resto buka setiap hari 

yakni dari jam 10:00-24:00. 

 

Tabel 1.2 Rata-rata Pengunjung Coffee Shop di Pringsewu Tahun 2021 

No Coffee shop Rata-rata Pengunjung  

1. Teori Kopi  721 

2. Semesta  643 

3. MG Coffee and Resto 590 

4. Worka  509 

5. Maroo  457 

(Sumber: Data Penjualan Coffee Shop di Pringsewu) 

 

Persaingan di sektor café di Pringsewu semakin kompetitif, dimana hampir 

seluruh wilayah sudah dipenuhi dengan café, dan pusat kota menjadi lokasi 

dengan jumlah usaha ini yang paling banyak. MG Coffee and Resto adalah salah 

satu café yang banyak diminati oleh pengunjung di Pringsewu. Hal ini terbukti 

oleh data penjualan yang menunjukkan bahwa setiap bulannya, setidaknya 590 

orang mengunjungi café ini. Kehadiran banyak konsumen di MG Coffee and 

Resto berkontribusi pada beragam ulasan, termasuk kritik dan saran, yang 

disampaikan oleh konsumen baik secara langsung maupun melalui fasilitas kotak 

saran. Ulasan dan komentar dari konsumen mengenai MG Coffee and Resto dapat 

ditemukan di berbagai platform seperti Instagram, Google Maps, dan platform 

lainnya yang dimiliki oleh MG Coffee and Resto. Penilaian dari konsumen MG 

Coffee and Resto melalui platform Facebook cenderung menilai keunikan konsep 

tempat, logo, serta pelayanan yang diberikan oleh MG Coffee and Resto. Melalui 

interaksi ini, konsumen pada dasarnya telah melakukan evaluasi dan hubungan 

terhadap merek MG Coffee and Resto secara tidak langsung.  

 

Dari latar belakang yang telah di jabarkan diatas menimbulkan rasa ingin tahu dari 

peneliti mengenai evaluasi merek, hubungan merek, terhadap loyalitas yang 

diciptakan oleh MG Coffee and Resto. Hal ini peneliti tertarik untuk meneliti 

tentang “Pengaruh Evaluasi Merek Dan Hubungan Merek Pada Loyalitas 

Merek MG Coffee and Resto Di Pringsewu”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka peneliti merumuskan 

masalah sebagai berikut: 

1. Apakah evaluasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek MG Coffee and Resto di Pringsewu? 

2. Apakah hubungan merek berpengaruh positif dan signifikan pada loyalitas 

merek MG Coffee and Resto di Pringsewu? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan penelitian sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh evaluasi merek pada loyalitas merek MG Coffee 

and Resto di Pringsewu. 

2. Untuk mengetahui pengaruh hubungan merek pada loyalitas merek MG 

Coffee and Resto di Pringsewu. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi praktisi, akademisi dan 

perusahaan, manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

Sebagai referensi atau panduan bagi perusahaan untuk mengetahui dari sisi 

apa konsumen membeli produk dari perusahaan ini. 

2. Bagi Akademis 

Sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk 

melakukan penelitian dibidang manajemen pemasaran terutama tentang 

pengaruh evaluasi merek dan hubungan merek pada loyalitas merek. 

3. Bagi Peneliti 

Penelitian ini bertujuan untuk menambah wawasan, pengetahuan, dan 

sebagai syarat kelulusan pendidikan Jurusan Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Evaluasi Merek 

2.1.1 Pengertian Evaluasi Merek 

Evaluasi merek secara keseluruhan menentukan tanggapan afektif konsumen 

terhadap suatu merek seperti perasaan menyukai, mempercayai, dan 

menginginkan suatu merek (Sirianni, Bitner, Brown, & Mandel, 2013). Menurut 

Nurcahyo et.al. (2011) evaluasi merek merupakan suatu proses yang dilakukan 

oleh konsumen mengenai suatu informasi terkait merek yang didasari oleh 

pengalaman masa lalu dan baru dengan tujuan untuk mengevaluasi merek. 

Pernyataan ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Pham et. al. (2001) 

yang menyatakan bahwa evaluasi merek merupakan reaksi dari seseorang ketika 

mereka merasakan suatu merek. Reaksi-reaksi ini dapat berupa penilaian apakah 

merek itu baik, disukai, dan menyenangkan atau tidak. 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa evaluasi merek 

merupakan suatu respon dari seorang konsumen terkait suatu merek yang telah 

mereka beli dan gunakan, respon ini merupakan suatu penentu apakah konsumen 

akan loyal atau tidak terhadap suatu merek karena respon yang dihasilkan dapat 

berupa perasaan puas atau kecewa. 

 

2.1.2 Dimensi Evaluasi Merek 

Menurut Fombrun dan Rindova (dalam Wilson dan Makmud, 2019) menyatakan 

bahwa untuk mengevaluasi merek, kita dapat menggunakan citra merek dan 

reputasi merek sebagai dasar evaluasi merek. 

1. Citra Merek 

Rindel dan Iglesias (2014) mendifinisikan citra merek sebagai persepsi 

konsumen dalam ingatan mereka yang terlintas ketika mengingat sebuah 



8 

 

merek sebagai asosiasi merek. Di sisi lain, Martinez, Perez, dan Del Bosque 

(2014) menyatakan bahwa citra merek dianggap sebagai salah satu aset tidak 

berwujud terpenting yang berdampak pada persepsi konsumen terhadap suatu 

perusahaan. 

2. Reputasi Merek 

Menurut Rindel dan Iglesias (2014) menyatakan bahwa reputasi merek adalah 

istilah yang menggambarkan sikap konsumen terhadap suatu merek. Hal ini 

dapat didefinisikan bahwa reputasi merek merupakan persepsi konsumen 

tentang kualitas produk yang terkait dengan nama merek tersebut. Persepsi 

konsumen itu juga terikat pada status sosial konsumen ketika mereka melihat 

kualitas produk, apakah mereka memiliki reputasi cukup baik atau tidak 

(Martinez, Perez, dan Del Bosque, 2014). 

 

2.2 Hubungan Merek 

2.2.1 Pengertian Hubungan Merek 

Ketika konsumen memiliki beberapa interaksi dengan sebuah merek akan muncul 

hubungan emosional antar mereka dan konsumen sadar bahwa mereka 

membangun hubungan. Hubungan merek konsumen ada dalam berbagai konteks 

(Veloutsou, 2015). Aurier dan Lanauze (2012) menyatakan bahwa dengan 

terhubunganya pada sebuah merek, konsumen akan mencari kepuasan emosional 

dan psikologis selain nilai material dari sebuah merek. Hubungan merek jangka 

panjang kemungkinan berkembang ketika konsumen percaya bahwa merek yang 

digunakan akan mencerminkan kepribadian mereka dan meningkatkan harga diri 

dan status sosial mereka (Zhou et. al., 2012). 

 

Veloutsu (2015) mendefinisikan keterikatan merek atau hubungan dengan merek 

adalah ikatan jangka panjang antara konsumen dengan merek, kekuatan dari 

hubungan ini dapat diukur dari kekuatan hubungan emosional dengan merek dan 

kekuatan komunikasi dengan merek. Hubungan merek adalah elemen penting 

untuk menentukan, mempertahankan persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu 

merek. Hubungan merek didefinisikan sebagai pertukaran nilai timbal balik antara 

konsumen dengan merek yang diperluas dan diperdalam dari waktu ke waktu 

sehingga menambahkan nilai dan memperkuat merek (Ahn & Back, 2018). 
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2.2.2 Dimensi Hubungan Merek 

Menurut Veloutsu (2015) mengemukakan bahwa dimensi hubungan merek terdiri 

dari komunikasi dua arah dan pertukaran emosional. 

1. Komunikasi Dua Arah 

Komunikasi dua arah merupakan hubungan timbal balik antara pelanggan 

dengan perusahaan. Hubungan timbal balik yang terjalin memberikan 

keuntungan bagi masing-masing pihaknya. Komunikasi dua arah terbentuk 

melalui interaksi antara konsumen dan merek pada saat sebelum, selama, dan 

setelah transaksi (Ahn &Back, 2018). 

 

2. Pertukaran Emosi 

Loyalitas merek akan berkembang ketika konsumen menadapatkan persepsi 

positif dari pertukaran emosi dengan sebuah merek. Pertukaran emosi adalah 

interaksi antara konsumen dengan merek yang melibatkan kenyamanan pada 

hubungan psikologis (Veloutsu, 2015).  

 

2.3 Loyalitas Merek 

2.3.1 Pengertian Loyalitas Merek 

Menurut Oliver (dalam Veloutsu, 2015) menyatakan bahwa loyalitas merek dapat 

dilihat sebagai komitmen dari seorang konsumen yang dipegang teguh untuk 

membeli kembali produk atau jasa yang disukai secara konsisten di masa depan, 

meskipun ada pengaruh situasional dan dan upaya pemasaran yang berpotensi 

menyebabkan mereka untuk beralih ke produk lain. Di sisi lain, Kotler dan Keller 

(2018: 205) juga mendefinisikan bahwa loyalitas merek merupakan dampak dari 

perasaan seorang konsumen yang merasa puas terhadap suatu produk atau jasa, 

loyalitas ini tidak hanya pada mereknya saja, tetapi juga terhadap keseluruhan lini 

produk atau jasa perusahaan tersebut sehingga dapat dikatakan bahwa merek 

tersebut sudah menjadi bagian dari hidup seorang konsumen. 

 

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek adalah 

preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian berulang pada 

merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu 

sehingga loyal terhadap produk tertentu. 
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2.3.2 Dimensi Loyalitas Merek 

Rangkuti (dalam Bastian, 2014) mengemukakan bahwa loyalitas merek dapat 

diukur melalui: 

1. Behaviour measures 

Suatu cara langsung untuk menentukan loyalitas terutama untuk habitual 

behaviour (perilaku kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola 

pembelian aktual. 

2. Measuring switch cost 

Pengukuran pada variabel ini dapat diidentifikasikan loyalitas konsumen 

dalam suatu merek. Pada umumnya jika biaya untuk mengganti merek sangat 

mahal, konsumen akan enggan untuk berganti merek sehingga laju penyusutan 

kelompok konsumen dari waktu ke waktu akan rendah. 

3. Measuring satisfaction 

Pengukuran terhadap kepuasan atau ketidakpuasan konsumen akan suatu 

merek merupakan indikator paling penting dalam loyalitas merek. Bila 

ketidakpuasan konsumen terhadap suatu merek rendah, maka pada umumnya 

tidak cukup alasan bagi konsumen untuk berpindah ke merek lain kecuali bila 

ada faktor penarik yang cukup kuat. 

4. Measuring liking brand 

Kesukaan terhadap merek, kepercayaan, perasaan hormat atau bersahabat, 

dengan suatu merek membangkitkan kehangatan dan kedekatan dalam 

perasaan konsumen. Akan sulit bagi merek lain untuk menarik konsumen 

yang berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan untuk 

membayar harga yang lebih mahal untuk mendapatkan produk tersebut. 

5. Measuring commitment 

Salah satu indikator kunci adalah jumlah interaksi dan komitmen konsumen 

terkait dengan produk tersebut. Kesukaan konsumen akan suatu merek akan 

mendorong mereka untuk membicarakan merek tersebut kepada orang lain 

baik dalah taraf menceritakan atau sampai tahap merekomendasikan. 
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2.4 Penelitian Terdahulu 

Pada penelitian ini menggunakan acuan atau rujukan penelitian terdahulu sebagai 

dasar penelitian untuk melihat hasil penelitian sebelumnya sebagai referensi dan 

pertimbangan. Artikel jurnal yang dijadikan acuan adalah artikel yang dipublikasi 

pada jurnal tereputasi dan relevan pada topik penelitian untuk dijadikan dasar 

pertimbangan. Terdapat enam penelitian yang menjadi acuan penelitian ini, 

peneliti menyusun tabel penelitian terdahulu berdasarkan nama peneliti beserta 

tahun, judul penelitian, variabel penelitian, dan hasil penelitian. Berikut ini adalah 

matrik penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan bahan referensi untuk 

melakukan penelitian: 

 

Tabel 2.1 Matrik Penelitian Terdahulu 

No 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Hasil 

1. Cleopatra 

veloutsu (2015) 

Brand evaluation, 

satisfaction and trust as 

predictors of brand 

loyalty: the mediator-

moderator effect of 

brand relationships 

Variabel bebas : 

Brand 

evaluation, trust, 

satisfaction, and 

brand 

relationship. 

Variabel terikat : 

Brand loyalty 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa brand 

evaluation dan brand 

relationship memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap brand 

loyalty. 

2. Danny 

Alexander 

Bastian (2014) 

Analisa pengaruh citra 

merek dan kepercayaan 

merek terhadap loyalitas 

merek ADES 

Variabel bebas : 

citra merek dan 

kepercayaan 

merek. 

Variabel terikat : 

loyalitas merek 

ADES 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa citra 

merek mempunyai pengaruh 

terhadap loyalitas merek 

yang signifikan dan positif. 

3. Jiseon Ahn dan 

Ki-Joon Back 

(2017) 

The Influence of brand 

relationship on customer 

attitude toward 

integrated resort brands: 

a cognitive, affective, 

and conactive 

perspective 

Variabel bebas : 

brand 

relationship 

Variabel Terikat 

: customer 

attitude 

penelitian ini 

menggambarkan bahwa  

hubungan merek bersifat 

multidimensi dan 

merupakan aspek yang 

sangat penting dalam 

mempengaruhi loyalitas 

merek. 

4. Dhananjay 

Bapat dan 

Jayanthi 

Thanigan (2016) 

Exploring relationship 

among brand experience 

dimensions, brand 

evaluation and brand 

loyalty 

Brand 

experience, 

brand 

evaluation, dan 

brand loyalty 

penelitian ini 

mengungkapkan bahwa 

dimensi emosi dan dimensi 

kognitif dari pengalaman 

merek memengaruhi 

evaluasi merek, dan evaluasi 

merek memengaruhi merek 

loyalitas 
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No 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Hasil 

5. Fanni Agmeka, 

Ruhmaya Nida 

Wathoni, dan 

Adhi Setyo 

Santosi (2019) 

The influence of discount 

framing toward brand 

reputation and brand 

image on purchase 

intention and actual 

behaviour in e-commerce 

Discount 

framing, brand 

reputation, 

brand image, 

purchase 

intention, dan 

actual behaviour 

Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa brand 

reputation dan brand image 

memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

purchase intention 

6. Nicholas Wilson 

dan Stanley TM 

(2018) 

The impact of brand 

evaluation, satisfaction, 

brand relationship and 

trust to brand loyalty 

Variabel bebas: 

brand 

evaluation, trust, 

satisfaction, dan 

brand 

relationship. 

Variabel terikat: 

brand loyalty 

Berdasarkan hasil analisis 

data dapat disimpulkan 

bahwa brand evaluation, 

kepuasan, brand 

relationship, dan 

kepercayaan memiliki 

dampak positif terhadap 

brand loyalty 

 

 

2.5 Pengembangan Hipotesis 

2.5.1. Evaluasi Merek terhadap Loyalitas Merek 

Konsumen lebih cenderung loyal pada merek yang telah mereka evaluasi dan 

memiliki nilai yang tinggi dan baik, dengan kata lain reputasi merek merupakan 

salah satu penentu dari loyalitas merek (Gilbert and Hewlett dalam Veloutsu, 

2015). Merek yang memiliki citra dan reputasi yang baik akan lebih dipilih 

konsumen ketika mengevaluasi produk atau jasa mana yang akan mereka beli, hal 

ini disadari pada pengalaman-pengalaman setelah menggunakan sebuah produk 

yaitu rasa puas ketika menggunakan sebuah produk atau jasa.  

 

Hal ini akan menciptakan loyalitas pada sebuah merek bahkan konsumen tidak 

hanya loyal pada satu atau dua produk tetapi juga akan berani mencoba lini 

produk lainnya dari merek tersebut. Pernyataan ini selaras dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Veloutsu (2015) yang menyatakan bahwa evaluasi merek 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.  

 

Penelitian yang dilakukan oleh Bastian (2014) juga menunjukkan hasil yang 

selaras dimana citra merek yang merupakan bagian dari evaluasi merek memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Sedangkan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Bapat dan Thanigan (2016) menunjukkan bahwa 

evaluasi merek dipengaruhi oleh pengalaman merek terlebih dahulu lalu 

Tabel 2.1 (Lanjutan) 
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mempengaruhi loyalitas merek. Berdasarkan uraian tersebut, maka dibentuk 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: Evaluasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

merek. 

 

2.5.2. Hubungan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Pawle dan Cooper (dalam Veloutsu, 2015) mengungkapkan bahwa uang tidak 

dapat membeli loyalitas. Konsumen mungkin akan mencari toko lain ketika 

mereka tidak dapat menemukan merek yang diinginkan pada toko yang biasa 

mereka beli. Perilaku ini muncul berdasarkan hubungan yang dibangun antara 

merek dan konsumen. Keintiman dari perasaan konsumen terhadap merek tertentu 

menjadi salah satu bukti bahwa hubungan merek merupakan faktor terpenting 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian pada kategori produk tertentu 

(Veloutsu, 2015).  

 

Hubungan merek merupakan  hasil dari proses interaktif antara konsumen dan 

merek dari waktu ke waktu yang membuat konsumen mengonsumsi merek 

tersebut berulang-ulang, hal ini yang membuat konsumen loyal terhadap suatu 

merek. Hubungan ini tercipta dari adanya komunikasi antara konsumen dengan 

perusahaan seperti merekomendasikan konsumen untuk membeli produk tertentu 

dari sebuah merek. Hubungan merek merupakan aspek penting yang harus 

dibangun oleh perusahaan guna menjaga loyalitas seorang konsumen terhadap 

merek tentu.  

 

Pernyataan ini selaras dengan Ahn dan Back (2018) yang menyatakan bahwa 

hubungan merek merupakan pertukaran nilai timbal balik antara konsumen 

dengan merek yang diperluas dan diperdalam dari waktu ke waktu sehingga 

menambahkan nilai dan memperkuat merek.  

 

Pernyataan tersebut didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Veloutsu 

(2015) dimana penelitiannya menunjukkan bahwa hubungan merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan kata lain, semakin baik 

hubungan yang tercipta maka akan semakin baik pula rasa loyal dari konsumen 
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Evaluasi Merek (X1) 

1. Citra Merek 

2. Reputasi Merek 

Hubungan Merek (X2) 

1. Komunikasi Dua Arah 

2. Pertukaran Emosi 

Loyalitas Merek (Y) 

1. Behaviour measures 

2. Measuring switch cost 

3. Measuring satisfaction 

4. Measuring liking brand 

5. Measuring commitment 

pada merek tertentu. Tidak hanya itu, hasil penelitian yang dilakukan oleh Wilson 

dan Makmud (2019) juga menunjukkan bahwa hubungan merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Berdasarkan uaraian 

tersebut, maka dibentuk hipotesis sebagai berikut: 

H2: Hubungan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Merek 

 

2.6 Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan uraian tersebut, maka kerangka konseptual yang dibahas dalam 

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Veloutsu (2015) 



 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Rancangan Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian deskriptif dengan pendekatan 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2014: 13), penelitian deskriptif adalah penelitian 

yang dilakukan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik satu variabel atau 

lebih (independen) tanpa membuat perbandingan, atau menghubungkan dengan 

variabel yang lain. Sedangkan penelitian kuantitatif menurut Sugiyono (2014:8) 

adalah penelitian yang dilandasi atas suatu asumsi bahwa suatu gelaja itu dapat 

diklasifikasikan dan hubungan gejala bersifat kausal (sebab akibat). Penelitian ini 

menguji pengaruh dari evaluasi merek dan hubungan merek terhadap loyalitas 

merek MG Coffee and Resto di Pringsewu. 

 

3.2 Objek Penelitian 

Adapun variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah: 

1. Variabel independent (bebas), yaitu variabel yang menjadi sebab terjadinya 

atau terpengaruhnya variabel dependent (terikat). Variabel independent 

(variabel X1) dalam penelitian ini adalah Evaluasi Merek. 

2. Variabel independent (bebas), yaitu variabel yang menjadi sebab terjadinya 

atau terpengaruhnya variabel dependent (terikat). Variabel independent 

(variabel X2) dalam penelitian ini adalah Hubungan Merek. 

3. Variabel dependent (terikat), yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel 

independent. Variabel bebas (variabel Y) dalam penelitian ini adalah 

Loyalitas Merek. 

 

Penelitian ini dilakukan di Jln. Cempedak, Bumi Ratu, Kec. Pagelaran, Kabupaten 

Pringsewu, Lampung dengan target konsumen konsumen MG Coffee and Resto. 
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3.3 Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini mengumpulkan data dari dua sumber, yaitu: 

1. Studi Pustaka 

Penelitian ini menggunakan data yang dikumpulkan berdasarkan penelitian 

terdahulu dan jurnal ilmiah yang relevan dengan variabel-variabel penelitian 

ini. 

2. Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2014:137) kuesioner atau angket adalah teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi beberapa pertanyaan 

atau pernyataan tertulis kepada konsumen untuk dijawabnya. Tipe kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner dengan skala likert. 

Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 

indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak 

untuk menyusun item-item instrument yang dapat berupa pernyataan atau 

pertanyaan. Dalam penentuan skor, peneliti melakukan penyederhanaan yang 

ditampilkan dalam tabel sebagai berikut: 

 

Tabel 3.1 Instrumen Skala Likert 

No. Pertanyaan Skor 

1. Sangat Setuju (SS) 5 

2. Setuju (S) 4 

3. Netral (N) 3 

4. Tidak Setuju (TS) 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2014) 

 

3.4 Penentuan Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Populasi menurut Sugiyono (2014:115) adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. 

Dalam penelitian ini, populasi yang dipilih merupakan pengunjung MG Coffee 

and Resto. 
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3.4.2 Sampel 

Sampel menurut Sugiyono (2014:115) adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel pada penelitian 

ini menggunakan purposive sampling. Purposive Sampling adalah teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2014:122). Kriteria 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melihat iklan 

MG Coffee and Resto dan konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian 

produk MG Coffee and Resto sedikitnya tiga kali. 

 

Hair, et al. (2017:118) berpendapat bahwa jumlah minimum sampel yang 

sebaiknya dipakai adalah 10 kali dari jumlah indikator. Jumlah indikator 

pertanyaan dalam penelitian ini berjumlah 15, maka jumlah sampel yang 

dibutuhkan sebanyak 10 X 15 = 150 konsumen. 

 

3.5 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan definisi yang diberikan oleh peneliti kepada suatu 

variabel dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan ataupun 

memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. 

Berikut tabel definisi operasional variabel penelitian ini: 

 

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Dimensi Skala 

Evaluasi 

Merek 

Evaluasi merek merupakan suatu proses 

yang dilakukan oleh konsumen mengenai 

suatu informasi terkait merek yang 

didasari oleh pengalaman masa lalu dan 

baru dengan tujuan untuk mengevaluasi 

merek. (Nurchayo et al., 2011) 

1. Citra Merek 

2. Reputasi Merek 

 

Sumber: Fombrun dan 

Rindova (dalam 

Wilson & Makmud, 

2019) 

Likert  

Hubunga

n Merek 

 Hubungan merek didefinisikan sebagai 

pertukaran nilai timbal balik antara 

konsumen dengan merek yang diperluas 

dan diperdalam dari waktu ke waktu 

sehingga menambahkan nilai dan 

memperkuat merek (Ahn & Back, 2018) 

1. Komunikasi Dua 

Arah 

2. Pertuakaran Emosi 

 

Sumber: Veloutsu 

(2015) 

Likert 

Loyalitas 

Merek  

Menurut Oliver (dalam Veloutsu, 2015) 

menyatakan bahwa loyalitas merek dapat 

dilihat sebagai komitmen dari seorang 

konsumen yang dipegang teguh untuk 

1. Behaviour 

Measures 

2. Measuring Switch 

Cost 

Likert  
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Variabel Definisi Dimensi Skala 

membeli kembali produk atau jasa yang 

disukai secara konsisten di masa depan, 

meskipun ada pengaruh situasional dan 

dan upaya pemasaran yang berpotensi 

menyebabkan mereka untuk beralih ke 

produk lain. 

3. Measuring 

Satisfaction 

4. Measuring Liking 

Brand 

5. Measuring 

Commitment 

 

Sumber: Rangkuti 

(dalam Bastian, 2014) 

 

 

3.6 Pengujian Alat Instrumen 

3.6.1 Uji Validitas  

Suatu alat ukur yang valid mampu mengungkapkan data dengan tepat dan 

memberikan gambaran yang tepat mengenai data tersebut. Uji validitas pada 

penelitian ini dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. 

Menurut Sekaran (2011:311) indikator-indikator dari suatu variabel dikatakan 

valid dan bisa diteliti lebih lanjut apabila nilai Kaiser Meyer Olkin (KMO), anti 

image, dan loading factor menunjukkan nilai  ≥ 0.5. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menurut Arikunto (2006:145) dimaksudkan untuk mengetahui 

adanya konsistensi alat ukur dalam penggunaannya, atau dengan kata lain alat 

ukur tersebut mempunyai hasil yang konsisten apabila digunakan berkali kali pada 

waktu yang berbeda. Suatu instrumen dapat dikatakan handal (reliabel) bila 

memiliki koefisien Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2014: 198). 

 

3.7 Alat Analisis 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan besarnya persentase dari persepsi 

respoden mengenai evaluasi merek dan hubungan merek terhadap loyalitas merek 

MG Coffee and Resto. Untuk mengetahui penilaian konsumen, peneliti 

menggunakan kuisioner masing-masing disertai dengan lima pilihan jawaban 

yang harus dipilih dan dianggap sesuai menurut jawaban konsumen. 

Tabel 3.2 (Lanjutan) 
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3.7.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan perhitungan regresi linear 

berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 26, analisis regresi 

berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel 

independent (bebas) yaitu Evaluasi Merek (X1) dan Hubungan Merek (X2) 

terhadap satu variabel dependen (terikat) yaitu Loyalitas Merek MG Coffee and 

Resto (Y). Adapun model persamaannya yaitu sebagai berikut :  

 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑒 

 

Keterangan :  

Y  : Loyalitas Merek 

a  : Konstanta  

b₁ : Koefisien X₁  

x₁  : Evaluasi Merek  

b₂  : Koefisien X₂  

x₂  : Hubungan Merek  

e  : Standar Error 

 

3.8 Pengujian Hipotesis 

3.8.1 Uji Signifikansi dengan Nilai t Hitung 

Nilai t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara parsial 

atau pengaruh antar tiap variabel independen terhadap variabel dependen apakah 

berpengaruh secara signifikan atau tidak (Ghozali, 2014). 

Langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut (Ghozali, 2014) : 

1. Tentukan rumus hipotesis 

a. H0: β1 = β2 = β3 = β4 = 0, artinya variabel X1, X2, X3, X4, tidak 

memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Y. 

b. H0: β1 ≠ β2 ≠ β3 ≠ β4 ≠ 0, artinya variabel X1, X2, X3, X4, tidak 

memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Y. 

2. Tentukan tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) 

3. Menentukan signifikansi 
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a. Nilai signifikansi (Nilai P) < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

b. Nilai signifikansi (Nilai P) > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

4. Buat kesimpulan 

a. Jika (Nilai P) < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima dengan artinya 

variabel independen secara parsial mempengaruhi variabel dependen. 

b. Jika (Nilai P) > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak dengan artinya 

variabel independen secara parsial tidak mempengaruhi variabel 

dependen. 

c. Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

d. Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

 

3.8.2 Uji F  

Menurut Anderson et al. (2018), uji F bertujuan untuk menentukan apakah 

terdapat hubungan yang signifikan antara variabel dependen dengan keseluruhan 

variabel independen. Dalam pengujian hipotesis ini, jika model fit maka hasilnya 

akan berpengaruh signifikan.  Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan 

signifikan level 0,05 (α = 5%).  Menurut Ghozali (2018) pengambilan keputusan 

uji F dapat dilakukan dengan kriteria sebagai berikut: 

a) Jika probabilitas (sig F) > α (0.05) maka Ho diterima, artinya tidak ada 

pengaruh yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

b) Jika probabilitas (sig F) < α (0.05) maka Ho ditolak, artinya variabel 

independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

c) Jika F hitung < F tabel maka variabel independen secara bersama-sama 

(simultan) tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

d) Jika F hitung > F tabel maka variabel independen secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen. 

 

3.8.3 Nilai Koefisien Determinasi (R²)  

Fungsi dari koefisien determinasi (R2) adalah untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
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determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil menunjukkan kemampuan 

variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen yang sangat 

terbatas (Sanusi, 2014 : 136). Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 

independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan. 

 

Menurut Sugiyono (2014:184) pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien 

korelasi sebagai berikut :  

0,00 – 0,199 = Sangat Rendah  

0,20 – 0,399 = Rendah  

0,40 – 0,599 = Sedang  

0,60 – 0,799 = Kuat  

0,80 – 1,000 = Sangat Kuat 

 



 

 

 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan pengolahan data penelitian yang telah dilakukan dan diukur 

dengan alat analisis SPSS versi 26 terkait pengaruh variabel evaluasi merek dan 

variabel hubungan merek terhadap loyalitas merek MG Coffee and Resto di 

Pringsewu dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Evaluasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 

MG Coffee and Resto, namun evaluasi merek merupakan variabel yang 

memiliki pengaruh paling kecil. 

2. Hubungan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 

MG Coffee and Resto dan hubungan merek merupakan variabel yang 

memiliki pengaruh paling dominan. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, peneliti memberikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

1. MG Coffee and Resto yang telah memiliki hubungan merek yang baik 

diharapkan untuk tetap menjaga dan terus meningkatkan kualitas 

hubungannya seperti menetapkan strategi promosi dengan cara memanfaatkan 

iklan melalui social media seperti tiktok, facebook, dan Instagram. Hal ini 

bertujuan untuk meningkatkan traffic pengunjung dan mencakup konsumen 

lebih luas lagi. 

2. MG Coffee and Resto sebaiknya lebih meningkatkan lagi upaya-upaya terkait 

citra merek dan reputasi merek seperti membuat menu baru yang sedang tren 

agar kedepannya MG Coffee and Resto mendapatkan penilaian yang lebih 

baik lagi dari konsumen baik secara word of mouth atau e-word of mouth. 
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3. Bagi peneliti lain diharapkan penelitian ini dapat membantu untuk 

mengembangkan penelitian selanjutnya. Peneliti menyarankan untuk 

menambahkan variabel-variabel dependen lainnya agar lebih luas 

cakupannya untuk mengetahui lagi mengenai loyalitas merek. 
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