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Abstract
Purpose: This study aims to analyze the effect of Brand Awareness
on Brand Loyalty with Brand Trust and Brand Image as mediating
variables in Coffee Jago coffee products.
Research Methodology: This quantitative study employed a
survey using a Likert-scale questionnaire among 225 Coffee Jago
consumers in Jakarta aged 17 years or older, selected through
purposive sampling. Data were analyzed using PLS-SEM with
SmartPLS.
Results: The findings indicate that Brand Awareness has a positive
and significant effect on Brand Trust (t = 14.080; p = 0.000), Brand
Image (t = 13.746; p = 0.000), and Brand Loyalty (t = 2.972; p =
0.003). Furthermore, Brand Trust (t = 5.744; p = 0.000) and Brand
Image (t = 3.453; p = 0.001) significantly contribute to increasing
Brand Loyalty. The mediation analysis further confirms that Brand
Trust and Brand Image significantly mediate the relationship
between Brand Awareness and Brand Loyalty, with mediation effects
of t = 5.259 (p = 0.000) and t = 3.207 (p = 0.001), respectively.
Conclusions: High brand awareness enhances consumer trust
and strengthens brand image, which ultimately contributes to
increased customer loyalty toward Coffee Jago. Therefore, Brand
Awareness, Brand Trust, and Brand Image are essential factors in
developing sustainable customer loyalty.
Limitations: This study is limited to a single local coffee brand
in Jakarta; therefore, the findings may not be generalized to the
broader coffee industry or other geographical contexts.
Contributions:  This study contributes to brand management
literature and offers insights into enhancing customer loyalty
through effective branding strategies.
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1. Pendahuluan
Industri kopi memegang peranan penting dalam perekonomian nasional Indonesia, dengan menjadi
salah satu komoditas ekspor yang paling menjanjikan (Syakir & Surmaini, 2017). Sejalan dengan
perubahan gaya hidup dan meningkatnya kesadaran konsumen, konsumsi kopi siap minum
menunjukkan tren peningkatan yang konsisten dalam beberapa tahun terakhir Kopi kini tidak lagi
sekadar dipandang sebagai minuman, melainkan sudah menjadi bagian integral dari gaya hidup urban
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modern (Alfarisi, Susanto, Chotib, Dolly, & Handani, 2021). Menurut survei terbaru, sebanyak 79%
responden di Indonesia melaporkan mengonsumsi kopi secara rutin, yang menegaskan betapa
signifikan segmen pasar ini. Dalam lanskap yang terus berkembang ini, inovasi ritel bergerak seperti
konsep “Café on Wheels” mulai bermunculan, meningkatkan aksesibilitas serta keterlibatan
konsumen di berbagai lokasi (Muiz & Fauzi, 2024). Jago Coffee merupakan salah satu pemain utama
dalam segmen ini, mengadopsi model kafe berbasis gerobak listrik yang memadukan keterjangkauan,
kenyamanan, dan integrasi digital melalui pemesanan berbasis aplikasi. Rebranding yang dilakukan
pada tahun 2022 terbukti berkontribusi pada peningkatan minat konsumen serta penetrasi pasar
(Safirasuri & Rastyana, 2024). Namun, di tengah persaingan pasar yang ketat dan dinamis,
mempertahankan pelanggan menjadi semakin menantang. Hal ini menegaskan pentingnya
membangun loyalitas merek sebagai prioritas strategis untuk pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.

Dalam sektor makanan dan minuman, kesadaran merek secara luas diakui sebagai faktor penting
dalam mendorong pengambilan keputusan konsumen serta loyalitas (Ariningsih, & Sulistiyawan,
2024; Priatko, & Sanjaya, 2024). Tingginya kesadaran merek memudahkan konsumen untuk
mengingat merek, memengaruhi keputusan pembelian, serta membangun rasa percaya dan komitmen
konsumen (Bernarto, Berlianto, Meilani, Masman, & Suryawan, 2020). Studi-studi terdahulu telah
mengonfirmasi adanya hubungan positif antara kesadaran merek dengan loyalitas merek. Selain itu,
konsumen cenderung lebih loyal terhadap merek yang mereka percaya dan mereka anggap konsisten
dalam memberikan kualitas (Jiang, Sun, Tu, & Economy, 2023). Citra merek yang kuat juga
memperkuat ikatan emosional, sehingga semakin memperkuat loyalitas konsumen (Barbosa, &
Miranda, 2023; Han, Lho, Jung, Ariza-Montes, & Araya-Castillo, 2021; Neha, Kumar, & Review,
2024).

Temuan-temuan terbaru menunjukkan bahwa kesadaran merek berkontribusi terhadap terbentuknya
kepercayaan merek dan citra merek (Ledikwe, & Management, 2020; Rohman, Wijayanti, Finance, &
Accounting, 2023), yang pada gilirannya berpengaruh positif terhadap loyalitas merek (Alhempi,
Hardiansyah, & Risnawati, 2023; Ashraf, Khan, Ansari, & Business, 2022). Selain itu, konsumen
dengan tingkat kesadaran merek yang tinggi cenderung mengasosiasikannya dengan pengalaman
positif, yang pada akhirnya memperkuat kepercayaan dan citra (Latif, & Management, 2022; Oppong,
& Science, 2022). Dengan demikian, kepercayaan dan citra merek tidak hanya merupakan hasil dari
kesadaran merek, tetapi juga berfungsi sebagai variabel mediasi dalam proses pembentukan loyalitas
(Akarawita, 2022; Welsa, Kurniawan, & Ma, 2022; Wiranata, & Bernarto, 2022).

Meskipun penelitian terdahulu telah membahas hubungan antarvariabel ini secara terpisah, masih
sedikit studi yang meneliti pengaruhnya secara terintegrasi, khususnya dalam konteks bisnis kopi
bergerak di pasar negara berkembang. Penelitian ini mengacu pada model yang diajukan oleh Cuong
and Khoi (2021) dengan menambahkan variabel mediasi berupa kepercayaan merek. Berbeda dengan
penelitian aslinya yang berfokus pada konsumen sepeda motor di Vietnam, studi ini
mengontekstualisasikan model tersebut ke dalam industri minuman kopi di Indonesia, dengan
menggunakan Jago Coffee sebagai studi kasus. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk
menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek, dengan kepercayaan merek dan
citra merek sebagai variabel mediasi. Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
pada literatur pemasaran melalui pemahaman teoretis yang lebih dalam mengenai pembentukan
loyalitas konsumen, sekaligus memberikan wawasan praktis bagi pelaku bisnis lokal dalam
meningkatkan ekuitas merek dan retensi pelanggan di pasar ritel kopi yang kompetitif.

1.1 Brand Awareness
Tingkat kesadaran merek yang tinggi memungkinkan konsumen lebih mudah mengingat suatu produk
ketika muncul kebutuhan atau niat pembelian (Romaniuk, Wight, Faulkner, & Management, 2017).
Selain itu, brand awareness mencerminkan kemudahan suatu merek muncul dalam ingatan serta
kecepatan konsumen dalam mengenalinya (Sürücü, Öztürk, Okumus, Bilgihan, & Management,
2019). Kesadaran merek juga mencakup dua aspek utama, yaitu pengenalan merek dan pengingatan
merek, yang menunjukkan sejauh mana konsumen mampu mengidentifikasi maupun menyebutkan
merek secara tepat (Cheung, Pires, & Research, 2019). Brand awareness berada dalam suatu
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kontinum, mulai dari tidak dikenal hingga tingkat pengenalan yang tinggi di benak konsumen dan
peningkatan brand awareness dapat membangun keakraban pelanggan serta memperkuat komitmen
terhadap merek (Saarikko, Westergren, & Blomquist, 2020; Yunpeng, & Khan, 2023). Oleh karena itu,
brand awareness menjadi fondasi penting dalam membentuk hubungan antara konsumen dan merek
(Alfian, Nugroho, & Yuliana, 2024).

1.2 Brand Image
Brand image mencerminkan representasi mental konsumen terhadap merek yang mencakup informasi,
keyakinan, serta pengalaman terkait merek tersebut (Iglesias, Markovic, Singh, & Sierra, 2019; Khan,
Fatma, Shamim, Joshi, & Rahman, 2020  ; Ramesh, Saha, Goswami, Sekar, & Dahiya, 2019). Citra
merek berperan penting dalam memengaruhi perilaku konsumen karena berkaitan dengan persepsi,
kepercayaan, dan perasaan terhadap suatu merek (Oppong, & Science, 2022; Özkan, Süer, Keser, &
Kocakoç, 2020). Pembentukan brand image dipengaruhi oleh berbagai aktivitas pemasaran seperti
promosi, iklan, serta pengalaman langsung konsumen terhadap merek. Selain itu, brand image yang
kuat dapat menjadi keunggulan kompetitif dalam membedakan suatu merek dari pesaing (Santos,
Coelho, & Rita, 2022). Dengan demikian, brand image mencerminkan bagaimana konsumen berpikir
dan merasakan suatu merek secara keseluruhan (Ghosh, & Bhattacharya, 2022; Kervyn, Fiske, &
Malone, 2022).

1.3 Brand Trust
Brand trust merupakan keyakinan konsumen terhadap keandalan dan integritas suatu merek dalam
memenuhi harapan mereka (Hernandez-Fernandez, Lewis, & Economics, 2019). Kepercayaan ini
terbentuk melalui pengalaman positif, komunikasi yang konsisten, serta kinerja merek yang stabil
(Azizan, Yusr, & Practices, 2019). Brand trust juga mencerminkan kesediaan konsumen untuk
mengandalkan merek dalam memberikan kualitas dan nilai yang diharapkan (Alagarsamy, Mehrolia,
& Singh, 2021). Kepercayaan menjadi elemen penting dalam membangun hubungan jangka panjang
antara konsumen dan merek (Pal, Roy, Arpnikanondt, & Thapliyal, 2022). Selain itu, tingkat
kepercayaan yang tinggi dapat mendorong perilaku pembelian ulang serta rekomendasi kepada
konsumen lain (Li, Kim, & Alharbi, 2022; Syah, Olivia, & Management, 2022). Konsumen yang
memiliki kepercayaan terhadap merek cenderung merasa yakin bahwa harapan mereka akan
terpenuhi, sehingga meningkatkan loyalitas terhadap merek tersebut (Afiati, 2023).

1.4 Brand Loyalty
Brand loyalty merupakan tingkat kesetiaan konsumen terhadap suatu merek yang ditunjukkan melalui
kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten (Giovanis, Athanasopoulou, &
Services, 2018). Loyalitas merek mencerminkan komitmen pelanggan yang kuat serta resistensi
terhadap pengaruh merek pesaing (Holmes, Pettijohn, & Mitra, 2020). Brand loyalty juga digunakan
sebagai indikator hubungan antara konsumen dan merek, yang menunjukkan kemungkinan konsumen
untuk tetap bertahan atau berpindah ke merek lain (Trinh, Dawes, & Services, 2020). Selain itu,
loyalitas merek merupakan bagian penting dalam pembentukan ekuitas merek (Gong & Logistics,
2021). Konsumen yang loyal cenderung menunjukkan perilaku pembelian ulang, kesediaan membayar
harga premium, serta memberikan rekomendasi positif kepada orang lain  (Akoglu & Özbek, 2022).
Dengan demikian, brand loyalty menjadi indikator utama keberhasilan strategi pemasaran dalam
mempertahankan pelanggan.

H₁: Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand trust
H₂: Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand image
H₃: Brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H₅: Brand awareness berpengaruh positif terhadap brand loyalty
H₆: Brand trust memediasi hubungan antara brand awareness dan brand loyalty
H₇: Brand image memediasi hubungan antara brand awareness dan brand loyalty
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Gambar 1   menunjukkan model konseptual penelitian yang menjelaskan hubungan antara Brand
Awareness, Brand Trust, Brand Image, dan Brand Loyalty. Dalam model tersebut, Brand Awareness
berperan sebagai variabel independen yang diperkirakan memengaruhi Brand Loyalty secara langsung
maupun tidak langsung melalui Brand Trust dan Brand Image sebagai variabel mediasi. Model ini
menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap Coffee Jago, maka semakin
kuat kepercayaan dan citra positif yang terbentuk, sehingga pada akhirnya meningkatkan loyalitas
pelanggan. Oleh karena itu, kerangka penelitian ini menguji pengaruh langsung Brand Awareness
terhadap Brand Trust, Brand Image, dan Brand Loyalty, serta menguji peran mediasi Brand Trust dan
Brand Image dalam membangun loyalitas konsumen.

2. Metodologi Penelitian
Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kausal dengan pendekatan kuantitatif yang bertujuan
untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antar variabel. Data dikumpulkan melalui kuesioner
daring menggunakan platform Google Form dengan skala Likert 1–5 (sangat tidak setuju hingga
sangat setuju). Responden berjumlah 225 konsumen Kopi Jago di wilayah Jakarta yang dipilih
menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria berusia minimal 17 tahun dan telah
mengonsumsi Kopi Jago minimal dua kali dalam satu bulan. Penentuan jumlah sampel mengacu pada
(Hair, Matthews, Matthews, & Sarstedt, 2017) Hair et al. (2017), yakni minimal 5–10 kali jumlah
jalur dalam model struktural, sehingga dengan total 20 jalur pengukuran, jumlah minimum sampel
yang diperlukan adalah 200 responden. Jumlah 225 responden yang berhasil dikumpulkan telah
memenuhi kecukupan sampel yang disyaratkan.

Instrumen penelitian terdiri dari 20 item yang seluruhnya diadaptasi dari skala tervalidasi dalam
penelitian terdahulu, meliputi Brand Awareness 4 item (Sasmita, 2015), Brand Trust 5 item (Zehir,
Şahin, Kitapçı, Özşahin, & Sciences, 2011), Brand Image 5 item (Putri & Aksari, 2024), dan Brand
Loyalty 6 item (Choi, Ok, & Hyun, 2017). Pengujian validitas konvergen dilakukan melalui nilai
loading factor (>0,70) dan Average Variance Extracted (AVE >0,50), sedangkan validitas diskriminan
diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker. Reliabilitas konstruk dinilai berdasarkan Cronbach Alpha
dan Composite Reliability dengan nilai minimum yang disyaratkan sebesar 0,70.

Data dianalisis menggunakan metode SEM-PLS dengan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0.
Evaluasi model pengukuran (outer model) mencakup validitas konvergen, validitas diskriminan, dan
reliabilitas konstruk, sedangkan evaluasi model struktural (inner model) dilakukan melalui koefisien
jalur (path coefficients), Adjusted R-Square (R²), Stone-Geisser (Q²), dan ukuran efek parsial (f²).
Pengujian hipotesis pengaruh langsung maupun efek mediasi dilakukan menggunakan prosedur
bootstrapping, di mana suatu hipotesis dinyatakan signifikan apabila nilai t-value >1,96 dan p-value
<0,05 (Hair et al., 2017).

Gambar 1. Model Penelitian
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3. Hasil dan Pembahasan
3.1 Hasil
Hasil analisis data disajikan secara bertahap untuk mengevaluasi kualitas model pengukuran
(measurement model) dan model struktural (structural model) menggunakan pendekatan Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Evaluasi model pengukuran meliputi pengujian
validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas konstruk. Selanjutnya, model struktural
dievaluasi melalui pengujian koefisien determinasi (R²), relevansi prediktif (Q²), ukuran efek (F²), dan
pengujian hipotesis untuk menguji hubungan antarvariabel dalam model penelitian.

Table 1. Loadings Factor, Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average Variance Extracted
(AVE)

Variabel Indikator Factor
Loadings

Cronbach’s
Alpha

Composite
Reliability AVE

Brand
awareness BA1 0.781 0.818 0.880 0.646

Brand
awareness BA2 0.821 0.818 0.880 0.646

Brand
awareness BA3 0.784 0.818 0.880 0.646

Brand
awareness BA4 0.829 0.818 0.880 0.646

Brand trust BT1 0.849 0.902 0.928 0.719
Brand trust BT2 0.834 0.902 0.928 0.719
Brand trust BT3 0.865 0.902 0.928 0.719
Brand trust BT4 0.853 0.902 0.928 0.719
Brand trust BT5 0.838 0.902 0.928 0.719

Brand image BI1 0.835 0.887 0.917 0.688
Brand image BI2 0.809 0.887 0.917 0.688
Brand image BI3 0.821 0.887 0.917 0.688
Brand image BI4 0.848 0.887 0.917 0.688
Brand image BI5 0.833 0.887 0.917 0.688

Brand Loyalty BL1 0.820 0.900 0.923 0.667
Brand Loyalty BL2 0.800 0.900 0.923 0.667
Brand Loyalty BL3 0.823 0.900 0.923 0.667
Brand Loyalty BL4 0.787 0.900 0.923 0.667
Brand Loyalty BL5 0.838 0.900 0.923 0.667
Brand Loyalty BL6 0.828 0.900 0.923 0.667

Table 1 menyajikan hasil pengujian outer model yang menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki
nilai factor loading di atas 0,70. Selain itu, nilai Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average
Variance Extracted (AVE) juga telah memenuhi kriteria yang ditetapkan. Dengan demikian, seluruh
konstruk dinyatakan valid dan reliabel.

Table 2. Results of discriminant validity test (Fornell-Larcker Criteria)
Brand Awareness Brand Image Brand Loyalty Brand Trust

Brand Awareness 0.804
Brand Image 0.581 0.829
Brand Loyalty 0.533 0.557 0.816
Brand Trust 0.575 0.602 0.611 0.848
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Table 2  menyajikan hasil pengujian validitas diskriminan untuk memastikan bahwa setiap konstruk
laten memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk lainnya. Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker,
nilai Average Variance Extracted (AVE) pada setiap konstruk lebih tinggi daripada korelasinya dengan
konstruk lain. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi kriteria validitas
diskriminan.

Table 3. Results of the Inner Model R-square Test
R-square R-square adjusted

BrandiImage 0,337 0,334
BrandiLoyalty 0,451 0,444
BrandiTrust 0,330 0,327

Table 3 menyajikan hasil pengujian koefisien determinasi (R²) pada model struktural. Nilai R² untuk
Citra Merek (Brand Image), Kepercayaan Merek (Brand Trust), dan Loyalitas Merek (Brand Loyalty)
masing-masing sebesar 0,334, 0,327, dan 0,444. Mengacu pada Chin (1998), nilai-nilai tersebut
termasuk dalam kategori moderat (R² ≥ 0,33), yang menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan
penjelasan yang memadai terhadap variabel endogen.

Table 4. Hasil pengujian Q-Square Inner Model
Variabel Q²predict Interpretasi

Brand Image 0,330 Moderat
Brand Loyalty 0,276 Moderat

Brand Trust 0,323 Moderat

Table 4 menyajikan hasil pengujian Q-Square (Q²) untuk mengevaluasi kemampuan prediksi model.
Nilai Q² yang lebih besar dari nol menunjukkan bahwa model memiliki relevansi prediktif, dengan
kategori lemah (0,02–0,15), moderat (0,15–0,35), dan kuat (≥0,35). Dalam penelitian ini, nilai Q²
untuk Brand Image (0,330), Brand Loyalty (0,276), dan Brand Trust (0,323) berada pada kategori
moderat. Hasil tersebut menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang cukup baik
terhadap variabel yang diuji.

Table 5. Hasil Pengujian F-Square Inner Model
Variabel Brand Image Brand Loyalty Brand Trust

BrandiAwareness 0,509 0,039 0,493
BrandiImage 0,052
BrandiTrust 0,135

Table 5 menyajikan hasil pengujian F-Square (F²) untuk menilai besarnya pengaruh masing-masing
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai F² sebesar 0,02 dikategorikan lemah, 0,15 moderat,
dan 0,35 kuat. Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh kuat terhadap
Brand Trust (F² = 0,493) dan Brand Image (F² = 0,509), tetapi hanya memberikan pengaruh lemah
terhadap Brand Loyalty (F² = 0,039). Selain itu, Brand Image juga memiliki pengaruh lemah terhadap
Brand Loyalty (F² = 0,052), sedangkan Brand Trust memberikan pengaruh moderat terhadap Brand
Loyalty (F² = 0,135). Dengan demikian, Brand Awareness merupakan variabel yang paling dominan
dalam model, terutama dalam memengaruhi Brand Image dan Brand Trust, sementara pengaruhnya
terhadap Brand Loyalty relatif lebih rendah.

Table 6. Hypotheses Test
Original Sample T Values P Values Result

Brand Awareness → Brand Trust 0.575 14.080 0.000 Diterima
Brand Awareness → Brand Image 0.581 13.746 0.000 Diterima
Brand Trust → Brand Loyalty 0.364 5.744 0.000 Diterima
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Original
Sample

T
Values

P
Values

Result

Brand Image → Brand Loyalty 0.227 3.453 0.001 Diterima
Brand Awareness → Brand Loyalty 0.192 2.972 0.003 Diterima
Brand awareness → Brand Trust → brand
loyalty

0.209 5.259 0.000 Diterima

Brand awareness → Brand Image → brand
loyalty

0.132 3.207 0.001 Diterima

Table 6  menyajikan hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang
diajukan memiliki pengaruh positif dan signifikan. Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap
Brand Trust (β = 0,575; t = 14,080; p = 0,000) dan Brand Image (β = 0,581; t = 13,746; p = 0,000).
Selanjutnya, Brand Trust (β = 0,364; t = 5,744; p = 0,000), Brand Image (β = 0,227; t = 3,453; p =
0,001), dan Brand Awareness (β = 0,192; t = 2,972; p = 0,003) masing-masing berpengaruh signifikan
terhadap Brand Loyalty. Selain pengaruh langsung, hasil analisis juga menunjukkan bahwa Brand
Trust (β = 0,209; t = 5,259; p = 0,000) dan Brand Image (β = 0,132; t = 3,207; p = 0,001) secara
signifikan memediasi pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, seluruh
hipotesis (H₁–H₇) dinyatakan diterima.

3.2 Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan seluruh hipotesis yang diajukan berdasarkan teori-teori
sebelumnya. Hasil hipotesis pertama (H₁) menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif
terhadap Brand Trust, Hasil ini juga sejalan dengan teori sebelumnya yang menyatakan bahwa Brand
Awareness merupakan faktor penting dalam membangun kepercayaan merek (Das & Management,
2016). Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen yang mengenal Coffee Jago melalui kehadiran fisik
gerobak listrik di berbagai titik Jakarta, desain kemasan yang khas, maupun eksposur media sosial,
cenderung membangun kepercayaan yang lebih kuat terhadap merek. Kehadiran yang konsisten dan
berulang menciptakan familiaritas yang secara bertahap menumbuhkan keyakinan bahwa Coffee Jago
merupakan merek yang dapat diandalkan, didukung pula oleh sistem pemesanan berbasis aplikasi
yang memperkuat persepsi kredibilitas merek di kalangan konsumen muda. Temuan ini sejalan
dengan hasil penelitian (Ledikwe, & Management, 2020; Ling, Zheng, & Cho, 2023) yang
menegaskan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh yang kuat terhadap Brand Trust pada Coffee
Jago. Coffee Jago perlu menjaga konsistensi identitas visual dan kehadiran fisiknya sebagai strategi
jangka panjang dalam membangun kepercayaan pelanggan yang berkelanjutan.

Hipotesis kedua (H₂) menunjukkan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap
Brand Image. Konsumen yang familiar dengan Coffee Jago melalui pengalaman langsung maupun
eksposur visual cenderung mengasosiasikan merek ini dengan nilai-nilai positif seperti keaslian,
keterjangkauan, dan kualitas kopi lokal yang konsisten, sehingga membentuk citra merek yang kuat
dan berbeda dari kompetitor. Keunikan konsep Café on Wheels yang diusung Coffee Jago turut
berkontribusi dalam menciptakan asosiasi merek yang khas dan mudah diingat, yang pada akhirnya
memperkuat persepsi positif konsumen terhadap merek. (Hoo, Hau, Moosa, Raman, Khan, & Letters,
2024) mendukung hal ini dengan menyatakan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh langsung
terhadap Brand Image. Coffee Jago perlu memperkuat eksposur merek secara konsisten melalui
perluasan titik penjualan dan strategi konten digital yang relevan guna mempertahankan citra merek
yang positif di tengah persaingan industri kopi lokal yang semakin ketat.

Selanjutnya, Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. emuan ini mengindikasikan
bahwa konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap Coffee Jago cenderung menunjukkan
loyalitas yang lebih kuat, yang tercermin dari niat pembelian ulang dan resistensi terhadap
perpindahan merek. Kepercayaan tersebut terbentuk melalui konsistensi rasa, standar pelayanan yang
terjaga, serta program loyalitas berbasis poin melalui aplikasi yang memberikan penghargaan nyata
bagi pelanggan setia. Dalam konteks Coffee Jago yang beroperasi tanpa kanal penjualan daring,
interaksi langsung antara konsumen dan gerobak di berbagai titik Jakarta menjadi momen krusial
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dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan pelanggan. (Jiang, Sun, Tu, & Economy, 2023)
menegaskan bahwa Brand Trust merupakan pertimbangan utama dalam membentuk loyalitas jangka
panjang ketika konsumen merasa puas dan percaya terhadap merek. Coffee Jago perlu terus menjaga
janji merek melalui konsistensi kualitas produk dan pengalaman pelanggan yang positif di setiap titik
penjualan sebagai kunci mempertahankan loyalitas konsumen.

Hipotesis keempat (H₄) menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand
Loyalty. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi positif konsumen terhadap citra Coffee Jago
sebagai merek kopi lokal yang terjangkau, autentik, dan berkualitas mampu menciptakan keterikatan
emosional yang mendorong pembelian ulang dan loyalitas jangka panjang. Dalam industri kopi yang
sangat kompetitif, di mana pilihan produk sangat beragam, Brand Image menjadi faktor pembeda
yang krusial bagi Coffee Jago untuk mempertahankan pelanggannya. Konsep Café on Wheels yang
unik serta desain gerobak yang khas turut berkontribusi dalam membentuk identitas merek yang
mudah diingat dan bernilai positif di benak konsumen, sehingga memperkuat keputusan konsumen
untuk tetap setia pada merek. Oleh karena itu, investasi dalam meningkatkan Brand Image, seperti
memperkuat komunikasi merek yang jelas dan konsisten serta menghadirkan inovasi produk yang
relevan, dapat menjadi strategi yang efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap Coffee
Jago. (Han, Lho, Jung, Ariza-Montes, & Araya-Castillo, 2021) mendukung hal ini dengan menyatakan
bahwa Brand Image yang baik akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Coffee Jago perlu terus
berinvestasi pada penguatan komunikasi merek yang konsisten serta menghadirkan inovasi produk
yang relevan guna mempertahankan citra positif sebagai strategi efektif dalam meningkatkan loyalitas
pelanggan.

Hipotesis kelima (H₅) menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh terhadap Brand Loyalty.
Hasil ini sejalan dengan temuan (Bilgin, 2018; Phong, Nga, Hanh, & Minh, 2020). Sebagaimana
dikemukakan oleh Lee and Rhee (2023), penelitian ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan
memiliki tingkat Brand Awareness yang tinggi terhadap Coffee Jago, Konsumen yang memiliki
tingkat kesadaran tinggi terhadap Coffee Jago, baik melalui pengalaman langsung maupun eksposur
visual yang berulang, cenderung mengembangkan kedekatan emosional terhadap merek yang pada
akhirnya mendorong keputusan pembelian ulang secara konsisten. Dalam konteks Coffee Jago,
familiaritas konsumen terhadap konsep Café on Wheels yang inovatif dan kehadirannya di berbagai
titik strategis Jakarta menciptakan rasa nyaman dan keyakinan yang mendorong konsumen untuk terus
memilih merek ini dibandingkan kompetitor. Oleh karena itu, hipotesis ini mencerminkan bahwa
Brand Awareness dapat menjadi faktor kunci dalam membangun loyalitas pelanggan serta
meningkatkan keinginan untuk terus membeli produk Coffee Jago.

Hipotesis keenam (H₆) menunjukkan bahwa Brand Trust memediasi hubungan antara Brand
Awareness dan Brand Loyalty. (Han et al., 2021) menemukan bahwa Brand Trust berperan sebagai
mediator yang menghubungkan Brand Awareness dengan Brand Loyalty. Temuan ini mengindikasikan
bahwa peningkatan Brand Awareness tidak serta-merta menghasilkan loyalitas secara langsung,
melainkan perlu terlebih dahulu membentuk kepercayaan konsumen sebagai jembatan menuju
loyalitas yang lebih kuat dan berkelanjutan. Dalam konteks Coffee Jago, konsumen yang mengenal
merek melalui kehadiran fisik gerobak di berbagai titik Jakarta dan merasakan konsistensi kualitas
produk serta pelayanan, akan membangun kepercayaan yang kemudian mendorong mereka untuk
tetap setia terhadap merek. Hal ini semakin diperkuat oleh program loyalitas berbasis aplikasi yang
memberikan insentif nyata bagi pelanggan, sehingga memperdalam ikatan emosional antara
konsumen dan Coffee Jago. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Khan, Ali, Mahmood, Raza, &
Science, 2020; Na, Rong, Ali, Alam, Masukujjaman, & Ali, 2023) yang menyatakan bahwa Brand
Trust memediasi hubungan antara Brand Awareness dan Brand Loyalty. Coffee Jago perlu
memastikan bahwa setiap upaya peningkatan Brand Awareness selalu diiringi dengan penguatan
kepercayaan melalui konsistensi kualitas dan pengalaman pelanggan yang positif di setiap titik
interaksi.

Terakhir, hipotesis ketujuh (H₇) menunjukkan bahwa Brand Image memediasi hubungan antara Brand
Awareness dan Brand Loyalty pada Coffee Jago. temuan ini tetap mengonfirmasi bahwa citra merek
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berperan sebagai penghubung penting antara kesadaran merek dan loyalitas konsumen. Konsumen
yang familiar dengan Coffee Jago cenderung membentuk asosiasi positif terhadap merek, seperti
kesan sebagai kopi lokal yang autentik, terjangkau, dan berkualitas, yang kemudian memperkuat
keterikatan emosional dan mendorong loyalitas jangka panjang. Dalam konteks Coffee Jago, keunikan
konsep Café on Wheels yang belum banyak ditemui pada merek kopi lokal lainnya menjadi elemen
pembentuk citra yang khas dan sulit ditiru kompetitor, sehingga konsumen yang sadar akan merek ini
lebih mudah mengembangkan persepsi positif yang pada akhirnya menguatkan loyalitas mereka.
(Cuong, & Khoi, 2021; Welsa, Kurniawan, & Ma, 2022) mendukung pernyataan ini dengan
menyatakan bahwa kesadaran konsumen terhadap suatu merek membentuk citra merek yang positif,
yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas konsumen untuk terus memilih merek tersebut dalam
jangka panjang. Temuan ini juga didukung oleh (Fajariah, Thoyib, & Rahman, 2016; Purwanto, 2016;
Wiranata, & Bernarto, 2022) yang menjelaskan bahwa mediasi Brand Image dapat memperkuat
hubungan antara Brand Awareness dan Brand Loyalty.

4. Kesimpulan
4.1 Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Loyalty melalui
mediasi Brand Trust dan Brand Image pada konsumen Kopi Jago di Jakarta. Berdasarkan hasil
analisis PLS-SEM terhadap 225 responden, seluruh tujuh hipotesis yang diajukan diterima dan
dinyatakan signifikan. Brand Awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Trust, Brand Image, dan Brand Loyalty. Brand Trust dan Brand Image juga terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Brand Loyalty. Lebih lanjut, Brand Trust dan Brand Image terbukti memediasi
secara parsial hubungan antara Brand Awareness dan Brand Loyalty, di mana Brand Trust memiliki
efek mediasi yang lebih besar dibandingkan Brand Image. Mediasi bersifat parsial karena pengaruh
langsung Brand Awareness terhadap Brand Loyalty tetap signifikan meskipun mediator diikutsertakan
dalam model, dengan pengaruh langsung Brand Awareness yang lebih dominan dibandingkan
pengaruh tidak langsungnya melalui kedua mediator tersebut.

4.2 Limitasi Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, penelitian hanya
berfokus pada satu merek kopi lokal yaitu Kopi Jago, sehingga hasil penelitian tidak dapat
digeneralisasi pada merek atau industri lainnya. Kedua, cakupan wilayah yang terbatas pada Jakarta
berpotensi menimbulkan bias geografis dalam representativitas data. Ketiga, masih terdapat faktor-
faktor lain di luar model yang turut memengaruhi Brand Loyalty namun belum teridentifikasi dalam
penelitian ini.

4.3 Saran dan Studi Lanjutan
Bagi praktisi, khususnya pengelola Kopi Jago, disarankan untuk memprioritaskan penguatan Brand
Awareness melalui perluasan titik penjualan dan strategi konten digital yang konsisten, karena Brand
Awareness terbukti menjadi variabel paling dominan dalam model ini. Selain itu, program loyalitas
berbasis aplikasi perlu terus dikembangkan sebagai sarana membangun Brand Trust yang pada
akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Bagi penelitian selanjutnya,
disarankan untuk memperluas cakupan wilayah dan objek penelitian pada merek kopi lokal lainnya
guna meningkatkan generalisabilitas hasil. Penambahan variabel seperti perceived quality, perceived
value, dan customer experience juga dianjurkan untuk menghasilkan model pembentukan loyalitas
yang lebih komprehensif.
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