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ABSTRACT 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) VILKY ELYSIA LIM (115210377) 

(B) THE INFLUENCE OF BRAND AWARENESS, BRAND TRUST, AND 

PERCEIVED QUALITY ON BRAND LOYALTY KOPI TUKU IN JAKARTA 

(C) 119 Pages, 26 Tables, 8 Pictures, 7 Attachments 

(D) Marketing Management  

(E) Abstract: This study aims to analyze the effect of brand awareness, brand 

trust, and perceived quality on brand loyalty Kopi Tuku in Jakarta. The 

sample size of this study consisted of 145 individuals who had previously 

purchased products at Kopi Tuku in Jakarta. The purposive sampling 

method was used to distribute the questionnaire online, and data analysis 

was conducted using the PLS-SEM model through SmartPLS 4 software. The 

research results indicate that brand loyalty on Kopi Tuku is positively 

influenced by brand awareness, brand trust, and perceived quality. In 

addition, the results of this study suggest that Kopi Tuku should focus on 

innovation and consistency of its products and services, unique experiences, 

improve marketing strategies especially on social media to increase brand 

loyalty and maintain loyal customers. 

(F) Keywords: Brand Awareness, Brand Trust, Perceived Quality, Brand 

Loyalty, Kopi Tuku 

(G) References (1991-2024) 

(H) Drs. M.Tony Nawawi, M.M. 
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ABSTRAK 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) VILKY ELYSIA LIM (115210377) 

(B) PENGARUH KESADARAN MEREK, KEPERCAYAAN MEREK, DAN 

PERSEPSI KUALITAS TERHADAP LOYALITAS MEREK KOPI TUKU 

DI JAKARTA  

(C) 119 Halaman, 26 Tabel, 8 Gambar, 7 Lampiran 

(D) Manajemen Pemasaran 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran 

merek, kepercayaan merek, dan persepsi kualitas terhadap loyalitas merek 

Kopi Tuku di Jakarta. Ukuran sampel penelitian ini terdiri dari 145 individu 

yang sebelumnya pernah membeli produk di Kopi Tuku di Jakarta. Metode 

purposive sampling digunakan untuk menyebarkan kuesioner secara online, 

dan analisis data dilakukan dengan menggunakan model PLS-SEM melalui 

perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas 

merek pada Kopi Tuku dipengaruhi secara positif oleh kesadaran merek, 

kepercayaan merek, dan persepsi kualitas. Selain itu, hasil penelitian ini 

menyarankan agar Kopi Tuku fokus pada inovasi dan konsistensi produk dan 

layanannya, pengalaman unik, meningkatkan strategi pemasaran terutama di 

media sosial sehingga dapat meningkatkan loyalitas merek serta 

mempertahankan pelanggan setia. 

(F) Kata kunci: Kesadaran Merek, Kepercayaan Merek, Persepsi Kualitas, 

Loyalitas Merek, Kopi Tuku 

(G) Referensi (1991-2024) 

(H) Drs. M.Tony Nawawi, M.M. 
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HALAMAN MOTTO 

 

“We are what we think. All that we are arises with our thoughts. With 

our thoughts, we make the world.” 

-Buddha 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Seiring dengan pesatnya pertumbuhan ekonomi di Indonesia, pola hidup 

masyarakat cenderung semakin konsumtif, sejalan dengan peningkatan 

pendapatan yang mereka peroleh. Dalam konteks ini, sektor industri makanan 

dan minuman memainkan peran strategis sebagai pendorong utama ekonomi 

nasional, dengan potensi besar untuk terus mendukung laju pertumbuhan 

tersebut. Menurut data dari Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian 

Republik Indonesia (2024) pada Triwulan-I tahun 2024, sektor ini 

menunjukkan dominasinya dengan menyumbang 39,91% terhadap PDB 

Industri Pengolahan Non-Migas, yang setara dengan sekitar 6,97% dari total 

PDB nasional. Bisnis makanan dan minuman pun menjadi pilihan utama bagi 

para pengusaha, karena meningkatnya jumlah konsumen seiring pertambahan 

populasi, yang berdampak pada naiknya kebutuhan dan keinginan masyarakat 

terhadap produk-produk ini. 

Salah satu produk di sektor makanan dan minuman yang tengah 

berkembang pesat adalah minuman berbasis olahan kopi. Kopi sudah menjadi 

bagian yang tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari dan kini 

bertransformasi menjadi salah satu bagian dari gaya hidup di banyak negara. 

Keberagaman jenis kopi, inovasi dalam teknik pengolahan, serta kreativitas 

dalam penyajian mendorong meningkatnya konsumsi secara global. Seiring 

dengan tingginya permintaan kopi yang terus bertambah setiap tahun, kopi 

juga berperan penting sebagai sumber devisa negara, sehingga peningkatan 

produktivitas dan kualitas produk kopi di industri pangan menjadi semakin 

penting. 

Data mengenai tingkat konsumsi kopi di Indonesia dapat dilihat pada 

grafik berikut. 
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Sumber: International Coffee Organization (ICO) 

Gambar 1. 1 Tingkat Konsumsi Kopi di Indonesia 

Berdasarkan data grafik diatas, konsumsi kopi di Indonesia menunjukkan 

peningkatan dibandingkan tahun-tahun sebelumnya. Menurut International 

Coffee Organization (ICO), konsumsi kopi Indonesia akan mencapai 5 juta 

kantong 60 kg pada periode 2020/2021. Volume tersebut meningkat 4,04% 

dibandingkan periode sebelumnya, yaitu 4,81 juta kantong 60 kg. Konsumsi 

kopi Indonesia tahun 2020/2021 juga merupakan yang tertinggi dalam satu 

dekade terakhir.  Selain itu, konsumsi kopi di Indonesia ini diperkirakan akan 

terus meningkat dengan pertumbuhan rata-rata tahunan sebesar 8,2% selama 

rentang waktu 2020 hingga 2024. Tren ini memperjelas bahwa kopi semakin 

populer dan diminati oleh berbagai kalangan masyarakat di Indonesia dan ini 

menunjukkan bahwa industri kopi terus berkembang serta memiliki potensi 

yang sangat besar bagi perekonomian Indonesia. 

Tingkat konsumsi kopi yang tinggi di Indonesia ini semakin mendorong 

banyak pengusaha untuk terjun ke bisnis kedai kopi. Berdasarkan laporan 

Momentum Works berjudul Coffee in Southeast Asia: Modernising Retail of 

the Daily Beverage, Indonesia tercatat sebagai pemimpin pasar kopi modern 

di kawasan Asia Tenggara pada tahun 2023. 
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Sumber: Momentum Works 

Gambar 1. 2 Proyeksi Nilai Omzet Tahunan Pasar Kopi Modern di Negara-negara 

Asia Tenggara (2023) 

Momentum Works menilai tingginya pertumbuhan pasar kopi modern di 

Indonesia sebagian besar di faktori oleh ekspansi dari jaringan usaha kopi 

lokal. Pertumbuhan bisnis kopi secara global menunjukkan bahwa pasar 

minuman kopi didominasi oleh kedai kopi (Kablan, et al., 2017). 

Peningkatan jumlah konsumsi kopi nasional mengakibatkan pertumbuhan 

drastis kedai-kedai kopi di Indonesia. Jumlah kedai kopi di Indonesia 

meningkat pesat sejak 2019 dan mencapai lebih dari 2.950 gerai yaitu hampir 

tiga kali lipat dari tahun 2016 (Toffin Indonesia, 2020). Lalu pada 2023, 

diperkirakan oleh Asosiasi Pengusaha Kopi dan Cokelat Indonesia (APKCI) 

jumlahnya diperkirakan mencapai 10.000 gerai (Kompas.id, 2024) 

Pertumbuhan konsumsi kopi di Indonesia memunculkan brand-brand kopi 

baru yang tentunya meningkatkan juga persaingan antar kedai kopi. Setiap 

kedai kopi menawarkan menu yang beragam dengan racikan kopi khasnya 

masing-masing dengan keunggulan tertentu, yang memberi pelanggan pilihan 

yang unik untuk memilih dan membeli minuman kopi modern dari kedai-

kedai kopi yang ada. 

Kopi tuku adalah salah satu contoh dari gerai kopi modern saat ini. 

Didirikan oleh Andanu Prasetyo pada tahun 2015 dengan tujuan sederhana 

untuk dapat memenuhi kebutuhan kopi untuk masyarakat sekitarnya serta 

meningkatkan biji kopi lokal dengan konsistensi menggunakan kopi 100% 

asli Indonesia. Kopi Tuku selalu konsisten mempertahankan signature yang 
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mereka punya, dengan menggunakan biji kopi berkualitas tinggi dan bahan-

bahan premium. Kedai  ini  ialah  awal  yang membentuk tren “es kopi susu” 

meningkat pesat. Menurut Fatmarani, (2022), kedai ini merupakan pelopor 

kopi susu gula aren pertama di Indonesia.   

 

 

 

 

Gambar 1. 3 Logo Toko Kopi Tuku 

Menu andalanya yaitu Kopi Susu Tetangga, minuman kopi dengan 

paduan antara kopi, es dengan krim serta gula aren. Pilihan minuman kopi 

lainnya seperti Kopi Hitam Tetangga, Kopi Susu Tetangga, Cappucino, Long 

Black,  Latte, dan lainnya. Di samping itu, mereka juga menyediakan biji kopi 

dan bubuk kopi eceran, yang dapat dibeli oleh konsumen yang ingin 

menikmati kopi di rumah, serta beberapa pilihan minuman non-coffee dan 

makanan ringan yang menjadi teman sempurna untuk menikmati kopi. 

Dengan harga yang bervariasi antara Rp12.000 hingga Rp34.000 untuk 

minuman kopi, dan pilihan non-coffee yang dapat dinikmati dengan harga 

mulai dari Rp23.000, TUKU mampu menjangkau segmen pasar yang lebih 

luas, baik bagi penggemar kopi sejati maupun konsumen yang lebih suka 

mencoba minuman non-coffee. Harga yang terjangkau ini juga berkontribusi 

terhadap terciptanya pengalaman pelanggan yang menyenangkan.  

Menurut data dari Wandira (2024) Selama empat tahun terakhir, TUKU 

mencatatkan pertumbuhan pendapatan rata-rata sebesar 47,2% dan laba 

bersih 78,7%. Secara tahunan atau year-on-year (yoy), manajemen juga 

mencatatkan peningkatan pendapatan hingga 77%. Hal ini menunjukkan 

bahwa dalam empat tahun terakhir kopi TUKU mampu mencerminkan 

keberhasilan strategi pemasaran dan operasional yang telah dijalankan. Kini, 

Kedai Kopi Tuku memiliki lebih dari 54 gerai yang tersebar di wilayah 

Jabodetabek dan gerai pertamanya adalah di daerah Cipete, Jakarta Selatan. 
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Dengan konsep toko kecil, Kedai Kopi Tuku umumnya melayani pemesanan 

dari aplikasi online dan take away.   

Kemunculan Kedai Kopi Tuku sejak tahun 2015, memberikan warna baru 

bagi industri kopi di Indonesia, walaupun kala itu jumlah penikmat kopi di 

Indonesia relatif sedikit 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Goodstats 

Gambar 1. 4  Goodstats Kedai Kopi Favorit di Indonesia (2024) 

Berdasarkan data yang diperoleh dari survey yang dilakukan oleh 

Goodstats, menunjukkan preferensi kedai kopi dan jenis kopi yang diminati 

masyarakat Indonesia. Brand-brand kopi ini memiliki daya tarik tersendiri, 

mulai dari konsep gerai yang unik hingga penawaran menu kopi dengan 

berbagai varian yang cocok untuk berbagai selera.  

Dari data tersebut terlihat bahwa Kopi Tuku menempati posisi ke-6 dengan 

presentase (18%) yang berarti tergolong cukup rendah dibandingkan para 

brand kopi pesaing lainnya walaupun Kopi Tuku yang lebih duluan hadir di 

industri coffee shop dibandingkan dengan para kompetitornya. Hal ini 

mengindikasikan bahwa adanya kekurangan dalam hal kesadaran merek serta 

loyalitas konsumen kopi Tuku itu sendiri. Brand yang mempunyai top of mind 

yang tinggi memiliki kemungkinan terbesar untuk dipilih konsumen sehingga 

konsumen melakukan pembelian produk dan pada akhirnya mempengaruhi 

kesetiaan akan memilih suatu produk. Preferensi konsumen terhadap rasa 

kopi dan suasana tempat juga dapat menjadi faktor dalam menentukan brand 

kopi yang  dikonsumsi.  
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Dalam persaingan bisnis yang ketat, pelaku usaha harus mampu 

memengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek. Para pemilik usaha 

berlomba menawarkan keunggulan khas melalui berbagai strategi untuk 

menarik dan mempertahankan pelanggan seperti dengan diversifikasi atau 

pembedaan terhadap masing-masing produk unggulannya. 

Dengan banyaknya kedai kopi yang menawarkan produk serupa dan 

rentang harga yang cukup kompetitif, hal ini menjadikan suatu tantangan bagi 

Kedai Kopi Tuku untuk membangun strategi bagaimana membangun 

kesadaran dan loyalitas merek dari kopi Tuku yang lebih luas lagi, 

mempertahankan kepercayaan konsumen dan kualitas produk guna 

mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap kopi Tuku dan menghindari 

ancaman konsumen lebih memilih coffee shop lain.  

Brand loyalty merupakan suatu kondisi yang menunjukkan konsumen 

memiliki sikap positif, memiliki komitmen dan cenderung meneruskan 

pembeliannya pada waktu yang akan datang terhadap merek produk yang 

dihasilkan perusahaan (Koranti dan Dhanar, 2021). Loyalitas merek sangat 

penting terutama bagi sebuah perusahaan. Adanya konsumen yang loyal 

terhadap merek perusahaan diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup 

(Illahi & Andarin, 2022). Oleh karena itu, loyalitas merek merupakan tugas 

jangka panjang yang perlu dicapai oleh perusahaan dengan pendekatan yang 

tepat terhadap konsumen (Akarawita, 2022). Selvrajah (2018), Gultom & 

Hasibuan (2021) menyatakan bahwa loyalitas merek adalah perasaan positif 

konsumen terhadap merek dan dedikasi yang kuat untuk terus melakukan 

pembelian berulang dari produk atau layanan yang sama. Sebagai 

kesimpulan, loyalitas merek merupakan perasaan positif terhadap suatu 

merek yang mencerminkan komitmen konsumen dalam melakukan 

pembelian berulang sekaligus untuk mengukur intensitas konsumen beralih 

ke merek pesaing.  

Kesadaran merek menurut Nawawi & Delvin (2022) adalah kemampuan 

yang dimiliki konsumen dalam mengingat dan mengenali merek dari suatu 

produk dan jasa yang ada di berbagai kategori produk, merek yang akan di 

pilih oleh konsumen adalah merek yang berada di kategori produk yang 
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dibutuhkan oleh konsumen tersebut. Hal ini dapat membawa dampak pada 

keputusan pembelian tentang merek yang pada akhirnya akan meningkatkan 

loyalitas (Mathew et al., 2014). Penelitian oleh Alkhawaldeh et al. (2017); 

Bilgin (2018); Kim et al. (2018) juga mendukung bahwa kesadaran merek 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Berbeda menurut hasil 

penelitian dari Deka et al. (2020) dan Hanafi et al. (2019) bahwa brand 

awareness tidak menunjukkan hasil signifikan dan tidak berpengaruh 

terhadap brand loyalty. Ketika konsumen menyadari bahwa sebuah kedai kopi 

menawarkan produk berkualitas dan fasilitas yang memadai, mereka 

cenderung menjadi loyal, memberikan rekomendasi, berbicara positif, dan 

memilih kedai tersebut sebagai pilihan utama dibandingkan kedai lainnya. 

Pengelolaan loyalitas melalui peningkatan kesadaran merek menjadi sangat 

penting, terutama di tengah persaingan yang mencakup penyediaan fasilitas, 

layanan, serta variasi menu menarik. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

berinovasi untuk menciptakan keunikan yang membedakan kedai kopi 

mereka dari kompetitor.  

Sementara itu, Kotler & Armstrong (dalam Pramezwary et al., 2021) 

menyatakan bahwa brand trust adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek karena adanya harapan atau ekspektasi terhadap merek tersebut. Jika 

konsumen menganggap merek tersebut akan memberikan nilai positif 

kepadanya, hal ini membentuk kesetiaan dan kepercayaan terhadap merek 

tersebut. Menurut Rahayu dan Harsono (2017), kepercayaan merek akan 

memberikan nilai bagi konsumen yang dapat meningkatkan pembelian 

konsumen secara berulang-ulang sehingga dapat menyebabkan konsumen 

menjadi loyal terhadap merek yang dikonsumsinya serta merekomendasikan 

kepada orang lain. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Adiwibowo 

dan Tresnati (2018) menemukan kalau brand trust memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas konsumen di Belwish Coffee Shop di 

Bandung. Kwon et al (2020) memperoleh hasil serupa dalam penelitiannya 

yang dilakukan pada industri makanan cepat saji bagi masyarakat Korea 

Selatan dan Amerika Serikat bahwa hubungan positif dan signifikan yang 

dimiliki oleh brand trust terhadap brand loyalty akan menciptakan hubungan 

yang bernilai antara konsumen dan perusahaan. Hal ini dapat dijelaskan 
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melalui perilaku konsumen yang telah membeli produk sebelumnya, 

merasakan strategi pemasaran dan pengalaman produk yang positif akan 

membangun rasa kepercayaan yang semakin besar terhadap perusahaan.  

Menurut Tuan dan Rajagopal (2017), kualitas yang dirasakan adalah 

perasaan pelanggan terhadap kualitas keseluruhan atau superioritas suatu 

produk atau layanan sehubungan dengan tujuan yang dimaksud terkait 

alternatif dan dengan menciptakan kepuasan. Foroudi, et al. (2018) 

berpendapat bahwa ketika konsumen memiliki kualitas yang dirasakan tinggi 

terhadap suatu merek, situasi ini dapat mempengaruhi preferensi konsumen 

dan membentuk loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Kualitas yang 

dirasakan dapat mendorong pikiran konsumen untuk menciptakan kedekatan 

konsumen dengan merek tersebut. Osakwe (2019) mengatakan bahwa 

Kualitas yang Dirasakan akan secara langsung mempengaruhi keputusan 

pembelian dan Loyalitas Merek. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Simon & Tjokrosaputro (2018) menyatakan bahwa kualitas yang dirasakan 

dan kepercayaan merek secara bersamaan memiliki dampak positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek 

produk tersebut, semakin baik pula persepsi kualitas yang dirasakan oleh 

konsumen dalam mengkonsumsi produk tersebut dan meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap merek tersebut.   

Dalam penelitian Akarawita (2022), menjelaskan variabel Brand Trust 

sebagai variabel mediasi pada penelitian tentang loyalitas merek industri 

biskuit di India, sedangkan pada penelitian ini peneliti mencoba menjelaskan 

variabel Brand Trust sebagai variabel independen dan juga pada penelitian-

penelitian sebelumnya belum ada penelitian yang menguji ketiga variabel 

yaitu brand awareness, brand trust, perceived quality secara simultan 

terhadap brand loyalty dalam konteks kedai kopi di Jakarta, yang memiliki 

karakteristik pasar dan budaya konsumsi yang berbeda dibandingkan dengan 

pasar internasional sehingga menjadi salah satu kebaruan untuk penelitian ini. 

Selain itu, meskipun faktor-faktor tersebut sudah banyak diteliti secara 

terpisah, interaksi antara brand awareness, brand trust, dan perceived quality 

dalam mempengaruhi brand loyalty belum banyak dibahas terutama dalam 
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industri kopi lokal. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi 

celah tersebut dengan menganalisis pengaruh gabungan dari ketiga faktor 

tersebut terhadap brand loyalty pada konsumen Kopi Tuku di Jakarta.   

Berdasarkan pemaparan latar belakang diatas dan penelitian sebelumnya, 

peneliti menemukan adanya kontradiktif dalam penelitian-penelitian 

sebelumnya sehingga, peneliti ingin melakukan penelitian terhadap pengaruh 

kombinasi antara brand awareness, brand trust, dan perceived quality  pada 

brand loyalty dengan judul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Trust, dan 

Perceived Quality  pada Brand Loyalty Kopi Tuku di Jakarta” 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini 

memiliki identifikasi masalah sebagai berikut: 

a. Pertumbuhan konsumsi kopi di Indonesia memunculkan brand-brand kopi 

baru. 

b. Banyaknya kedai kopi yang menawarkan produk serupa dan rentang harga 

yang cukup kompetitif. 

c. Loyalitas pelanggan terhadap suatu merek meningkat  

d. Mengelola loyalitas melalui kesadaran merek sangat penting. 

e. Kepercayaan merek akan memberikan nilai bagi konsumen yang dapat 

meningkatkan pembelian konsumen secara berulang-ulang. 

f. Kualitas yang dirasakan konsumen tinggi terhadap suatu merek. 

3. Batasan Masalah 

Batasan masalah dilakukan agar penelitian lebih terarah dan terfokus 

sehingga tidak meluas dari permasalahan dan mencapai tujuan dari penelitian. 

Batasan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Subjek yang diteliti pada penelitian ini yaitu pelanggan yang pernah  

membeli dan mengonsumsi produk minuman Kopi Tuku di Kota Jakarta. 

b. Objek pada penelitian ini terdiri dari terdiri dari brand awareness, bramd 

trust, perceived quality, dan brand loyalty 

c. Penelitian ini menggunakan metode kuantitas melalui pendekatan 

Structural Equation Model (SEM) dengan PLS.  
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d. Data akan diperoleh melalui kuesioner yang akan disebarkan melalui 

Google Form pada bulan November 2024. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang terdapat dan disampaikan pada latar belakang, 

identifikasi masalah, dan batasan masalah diatas sebagai media penentu arah 

dari penelitian ini, maka peneliti menyimpulkan bahwa pada penelitian ini 

memiliki rumusan masalah sebagai berikut: 

a. Apakah brand awareness dapat mempengaruhi brand loyalty Kopi Tuku di 

Jakarta? 

b. Apakah brand trust dapat mempengaruhi brand loyalty Kopi Tuku di 

Jakarta? 

c. Apakah perceived quality dapat mempengaruhi brand loyalty Kopi Tuku di 

Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

a. Untuk mengetahui brand awareness dapat mempenagruhi brand loyalty 

Kopi Tuku di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui brand trust dapat mempengaruhi brand loyalty Kopi 

Tuku di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui perceived quality dapat mempengaruhi brand loyalty 

Kopi Tuku di Jakarta. 

2. Manfaat Penelitian 

Manfaat diadakannya penelitian ini terbagi menjadi dua kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut : 

a. Manfaat Teoritis 

1) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu sumber informasi 

mengenai pengaruh brand awareness, brand trust, dan perceived quality 

pada brand loyalty kedai kopi 
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2) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan atau referensi bagi 

peneliti lain yang ingin meneliti mengenai pengaruh brand awareness, 

brand trust, dan perceived quality pada brand loyalty kedai kopi 

b. Manfaat Praktis 

1) Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan atau 

memberikan pengetahuan serta pemahaman untuk kedai kopi lainnya 

mengenai pengaruh pengaruh brand awareness, brand trust, dan perceived 

quality pada brand loyalty kedai kopi. 

2) Bagi Kopi Tuku, dengan adanya penelitian ini penulis berharap untuk 

terus melakukan inovasi dan strategi pemasaran dengan mengikuti trend 

masa kini agar dapat menarik awareness, kepercayaan, dan loyalitas 

merek yang lebih besar. 
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