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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh green marketing yang
dilakukan melalui kolaborasi dengan petani lokal dalam kampanye The Tani Series
dan brand image terhadap loyalitas konsumen Fore Coffee Jimbaran Bali. Dalam
menghadapi persaingan industri kopi yang semakin kompetitif, Fore Coffee
mengembangkan strategi inovatif melalui program "The Tani Series" sebagai
bentuk penerapan greenm marketing, sekaligus upaya memperkuat citra merek.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner
kepada 69 responden yang merupakan konsumen Fore Coffee Jimbaran. Analisis
data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan perangkat
lunak SPSS 29. Hasil penelitian menunjukkan bahwa green marketing dan brand
image secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
konsumen. Namun secara parsial, hanya green marketing yang berpengaruh
signifikan, sementara brand image tidak. Temuan ini menunjukkan bahwa brand
image tetap memiliki peran penting ketika dikombinasikan dengan strategi green
marketing, khususnya dalam membentuk loyalitas konsumen melalui praktik
pemasaran yang kolaboratif, beretika, dan selaras dengan nilai-nilai keberlanjutan
yang kini semakin diperhatikan oleh konsumen.

Kata Kunci: Pemasaran Hijau, Citra Merek, Loyalitas Konsumen, The Tani Series,

Keberlanjutan, Fore Coffee, Kolaborasi, The Tani Series, Petani Lokal dan Industri
Kopi
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of green marketing implemented through
collaboration with local farmers in the "The Tani Series" campaign and brand
image on consumer loyalty at Fore Coffee Jimbaran, Bali. In response to the
increasingly competitive Coffee industry, Fore Coffee has developed an innovative
strategy through the "The Tani Series" program as a form of green marketing and
an effort to strengthen its brand image. This research adopts a quantitative
approach by distributing questionnaires to 69 respondents who are consumers of
Fore Coffee Jimbaran. The data were analyzed using multiple linear regression
with the assistance of SPSS version 29. The results show that green marketing and
brand image simultaneously have a positive and significant effect on consumer
loyalty. However, partially, only green marketing has a significant effect, while
brand image does not. These findings suggest that brand image still plays an
important role when combined with green marketing strategies, particularly in
fostering consumer loyalty through marketing practices that are collaborative,
ethical, and aligned with sustainability values that are increasingly emphasized by
today's consumers.

Keyword: Green marketing, Brand Image, Consumer Loyalty, The Tani Series,
Sustainability, Fore Coffee, Collaboration, Local Farmers, Coffee Industry
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri Food & Beverage (F&B) belakangan ini berkembang sangat cepat
seiring dengan gaya hidup, kemajuan teknologi, dan meningkatnya tingkat

konsumsi masyarakat, salah satunya pada industri kopi.

{Juts Karusg G0 kgl

Gambar 1. 1 5 Negara Produsen Kopi Terbesar di Dunia Tahun 2024

Sumber: Foreign Agricultural Service, United States Department of Agriculture (USDA

(Alfathi, 2024)

Berdasarkan data yang di terbitkan oleh GoodStats Data dalam Alfathi
(2024) di atas, Indonesia termasuk sebagai negara penghasil kopi terbesar keempat
di bawah negara Brazil, negara Vietnam, dan negara Colombia. Negara produsen
kopi terbesar ke-4 ini memiliki beragam kopi berkualitas seperti arabika dan
robusta, jenis kopi ini menjadi daya tarik tersendiri bagi masyarakat domestik

maupun



internasional. Mengkonsumsi kopi saat ini menjadi tren keseharian masyarakat,
didukung oleh tren "coffe culture". Hal ini sejalan dengan penelitian dari Malisan
(2021) dimana beliau mengatakan jika tren ngopi merupakan simbol gaya hidup
modern untuk saat ini. Kedai kopi tidak hanya dikenal sebagai tempat minum biasa,
melainkan ruang produktivitas dan sosial bagi kaum muda untuk menghabiskan waktu
merka. Gaya hidup baru ini juga mendorong kemunculan berbagai jenis merk kopi
lokal. Dewasa ini konsumen sudah tidak lagi hanya melakukan penilaian pada kualitas
dan rasa, namun juga fokus pada nilai tambah lainnya seperti dampak sosial,

kebelanjutan dan inovasi.

Miligel Jasin )

Gambar 1. 2 Promosi Produk Kopi Lokal Fore Coffee

Sumber : (Instagram Fore Coffee, 2024b)

Hal ini sesuai dengan diskusi yang digelar oleh Playfest 2022 dalam Kartika SM
(2022) dengan tema “Reactivate Your Sense” menyatakan bahwa brand dengan
menerapkan mutu ramah lingkungan cenderung lebih digemari oleh kaum Gen Z dan
Milenial dengan persentase sebesar 89,9%, dimana responden mengakui nilai tersebut
penting dan menjadi sebuah pertimbangan dalam pemilihan suatu produk. Salah satu

contohnya yaitu Fore Coffee yang terus berinovasi untuk menyajikan kopi berkualitas



dengan menerapkan teknologi ramah lingkungan, serta menjalin kerjasama
kolaboratif dengan menghadirkan inovasi menu baru yaitu “7The Tani Series”, yang
bertujuan untuk mendukung kesejahteraan para petani lokal Indonesia, melalui
kolaborasi ini para petani berfokus untuk menyediakan bahan baku terbaik guna
menjaga kualitas produk. Tidak hanya memberikan dampak kepada petani, program
“The Tani Series ini juga membantu membangun kesadaran masyarakat terhadap

dampak keberlanjutan dalam industri kopi.

“Buast semuas masyarakat
ndonenis hargal torus kreast
wopi petani lokal terusish
minum kopl, Blar sayn
Deserta teman - teman
petani &t Garut semangat
terus, hasfikan kopd torbalk
buat kita semaa.”

Deden

Povued Kigd Gt

Gambar 1. 3 Kampanye Fore Coffee dalam Mendukung Petani Kopi Lokal

Sumber : (Instagram Fore Coffee, 2024d)

Dengan tagline “Grind the Essentials” Fore Coffee mengajak konsumen untuk
menghargai setiap momen berarti dikehidupan ditemani dengan secangkir kopi
berkualitas yang disajikan oleh barista handal dengan menggunakan 100% biji kopi
Arabika yang bersasal dari petani lokal Indonesia. Pertumbuhan industri yang terus

berkembang pesat, tidak menutup tingkat kompetitor kedai kopi.



Tabel 1. 1 Indeks Top Brand Kedai Kopi di Indonesia Tahun 2021-2024

* Sumber: (Data Top Brand Indexs Kedai Kopi, n.d.)

Berdasarkan data dari Top Brand Award, Fore Coffee masih berada di bawah
kompetitornya seperti Janji Jiwa dan Kopi Kenangan. Dalam periode 2021-2024,
Janji Jiwa konsisten memimpin pasar, sempat turun sedikit pada 2022 tetapi kembali
naik hingga mencapai 44.80 di 2024. Kopi Kenangan mengalami perubahan naik
turun, sempat mencatat angka tertinggi di 2022 sebesar 42.60, data tidak muncul di
2021 dan 2023, lalu kembali dengan indeks 39.00 di 2024. Fore Coffee menunjukkan
pertumbuhan perlahan tetapi stabil, naik dari 6.40 di 2021 menjadi 7.50 di 2023, lalu
mengalami purunan ke 6.90 pada 2024. Hal ini menunjukkan menunjukkan bahwa
meskipun Fore Coffee telah membangun brand image yang kuat dengan berbagai
strategi inovasi sosial berkelanjutan, tingkat loyalitas pelanggan masih belum dapat
dicapai dengan optimal disaat persaingan industri kopi semakin mengetat, khususnya

di Indonesia.

Mari jadi bagian
dari cerita ini.

Dulung tarapan Potand Kopt Lok

3 setiap galas The Tl Senes

Gambar 1. 4 Kampanye oleh Fore Coffee untuk Mendukung Petani Kopi Lokal

Sumber : (Instagram Fore Coffee, 2024¢)



Brand image dan loyalitas konsumen menjadi faktor penentu keberhasilan dari
sebuah bisnis. Kotler dan Amstrong (2012) menyatakan dalam Irawan (2024) bahwa
citra merk merupakan sebuah keyakinan yang terbangun di hati pelanggan mengenai
sebuah produk atau jasa tertentu. Dan menurut Dedhy Pradana (2017) dalam Miati
(2020) juga menyebutkan citra merkini merupakan sebuah pengalaman yang
diperoleh pelanggan atas pemahamannya kepada sesuatu hal. Citra yang positif
menjadi indikator kuat dalam membangun daya tarik konsumen. Salah satu strategi
utama yang digunakan Fore Coffee dalam meningkatkan citra positif dihati konsumen
adalah dengan menjalin kolaborasi dengan para Petani Lokal. Hal ini selaras dengan
misi Fore Coffee yang ingin memberikan dampak baik ke dalam sebuah komunitas
melalui pembangunan berbagai cabang yang digunakan sebagai media partner dan
diharapkan dapat menjadi sebuah kunci keberhasilan dari kerjasama kolaboratif.

Sejalan dengan brand image yang positif, loyalitas konsumen menjadi indikator
penting dalam keberlanjutan sebuah bisnis. Menurut Kotler & Keller (2016) dalam
Kasamira et al., (2024) loyalitas konsumen merupakan semacam janji yang diberikan
oleh konsumen untuk datang kembali dan menggunakan atau membeli sebuah produk
dan atau jasa yang ditawarkan secara terus menerus dalam jangka waktu lama. Loyalitas
pelanggan ini dapat terbentuk melalui citra merk positif yang dibangun pada
preferensi konsumen terhadap sebuah bisnis. Fore Coffee membentuk loyalitas
konsumen dengan fokus untuk terus meningkatkan inovasi produk, kualitas dan
kolaborasi melalui komitmen sosial.

Bali selain dikenal sebagai daerah dengan seribu pura, juga dikenal karena
meiliki keberagaman budayanya. Keberagaman ini yang membuat masyarakat Bali

sangat fokus untuk menghargai berbagai aspek kebudayaan lokal, termasuk ikut



mengapresiasi hasil industri biji kopi khas nusantara. Bali turut memperkuat kehadiran
Fore Coffee sebagai starup kopi lokal, memiliki 9 cabang di Pulau Dewata. Hal ini
menunjukkan bahwa produk kopi lokal ini semakin diterima oleh masyarakat di Bali.
Salah satu cabangnya terletak di Jimbaran. Jimbaran dikenal sebagai salah satu
destinasi wisata popular, posisi strategis ini memberikan potensi yang besar dalam
membangun brand image dikalangan wisatawan asing dan lokal, masyakat dan
kelompok mahasiswa. Dengan terus berinovasi menghasilkan menu yang terus
berkembang dan penggunaan bahan baku dari petani lokal, hal ini turut membangun

brand image positif dan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.

[@ Fore

Alasan Memilih ,
Minuman Kopi #

Cotton, AgU

HB%
I | |

Gambar 1. 5 Alasan Konsumen Memilih Minuman Kopi Berdasarkan Riset Fore

Coffee
Sumber: (Instagram Fore Coffee, 2024a)

Berdasarkan data riset di atas, terdapat beberapa alasan mengapa konsumen
memilih minuman Fore Coffee. Riset menunjukkan bahwa 57% responden
menyatakan bahwa rasa yang cocok menjadi indikator utama, harga yang terjangkau

menjadi indikator kedua yaitu sebesar 46%, diikuti dengan banyaknya variasi menu,



asik untuk hangout, dan tempat yang bagus dan nyaman. Hasil riset (Tanoto et al.,
2022) menjelaskan dimana pembentukan brand image pada hati konsumen menjadi
kunci utama berjalannya sebuah strategi pemasaran, dan tentunya menghasilkan
dampak posistif dalam meningkatkan sebuah keloyalan konsumen di PT. Kertajaya
Utama Pekanbaru.

Hasil penelitian serupa juga ditemukan oleh (Sinaga et al., 2024) menyimpulkan
bahwa green marketing serta citra merk akan memberikan dampak baik serta cukup
membawa dampak kepada tingkat kesetiaan konsumen pada produk Sunlight di
Kecamatan Babalan, Kabupaten Langkat. Meskipun beberapa penelitian
membuktikan bahwa variabel citra merk membawa dampak baik untuk tingkat
kesetiaan konsumen, namun terdapat penemuan hasil penilitian yang berbeda. Hasil
yang berbeda ini ditemukan oleh (Murtiningsih et al., 2021) brand image tidak

berpengaruh positif kepada loyalitas mahasiswa di perguruan tinggi swasta.
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Gambar 1. 6 Fore Coffee Mengangkat Identitas Kopi Lokal Tanah Toraja

Sumber : (Instagram Fore Coffee, 2024c¢)

Terinspirasi dari semangat dan kegigihan para petani kopi lokal dalam menjaga
kualitas biji kopi, pada November 2024 Fore Coffee meluncurkan " The Tani Series"

sebagai bentuk apresiasi untuk mewujudkan mimpi para petani lokal serta



membangun hubungan kolaborasi positif guna meningkatkan pertumbuhan industri
pertanian kopi secara merata di Indonesia. Mengkurasi biji kopi yang didapatkan dari
para petani lokal secara langsung, seperti dari Aceh Gayo, Toraja, dan juga Jawa Barat
nantinya bahan baku yang telah diciptakan ini dipilih dan dioalah oleh Mikael Jadjn,
sebagai Chief of Coffe Innovation di Fore Coffee sekaligus Pemenang World of Barista
Champion 2024 untuk memastikan setiap kopi yang dihasilkan memiliki cita rasa
berkualitas khas Indonesia.

Dengan harapan "7The Tani Series" dapat memberikan dampak dari hulu bagi
petani sampai hilir ke tangan konsumen dengan terus membangun cita rasa yang
digemari oleh konsumen. Kehadiran "The Tani Series” ini semakin menjawab
harapan konsumen, untuk mendapat dua karakter rasa kopi berkualitas kental, halus,
dan legit dan rasa kopi yang lebih pekat dengan harga terjangkau. Inisiatif ini
diharapkan menjadi sebuah nilai tambah sosial berkelanjutan. Melalui kampanye “The
Tani Series”, Fore Coffee tidak hanya berkolaborasi dengan petani lokal sebagai
pencipta bahan baku semata, tetapi juga mengangkat kisah merka sebagai bagian dari
identitas merk, menciptakan pengalaman minum kopi yang lebih bermakna bagi
konsumen.

Perhatian pelaku industri kopi saat ini tidak lagi cukup jika hanya mau berfokus
pada kinerja finansial, namun juga harus melihat pada aspek lingkungan dan sosial,
serta tata kelola dari perusahaan (Environmental, Social & Governance atau ESG)
yang kini menjadi prasyarat penting bagi keberlanjutan usaha jangka panjang. ESG
(Hariyanto et al., 2024) merupakan kerangka penilaian yang menilai kinerja
perusahaan juga dari sejauh mana perusahaan menunjukkan tanggung jawabnya

terhadap keberlangsungan operasional secara menyeluruh. Penilaian ini mencakup



tiga dimensi utama: bagaimana perusahaan menjaga kelestarian lingkungan
(Environment), memperhatikan kesejahteraan masyarakat dan karyawan (Social),
serta menjalankan tata kelola yang transparan dan akuntabel (Governance).

Investor dan konsumen muda, khususnya Generasi Z dan Milenial, semakin
memandang reputasi ESG sebagai “lisensi sosial” yang memengaruhi loyalitas jangka
panjang merka terhadap sebuah merk. Dalam konteks Fore Coffee, komitmen terhadap
ESG tercermin pada penggunaan biji kopi lokal yang mendukung keberlangsungan
penghidupan petani (pilar S) dan penggunaan kemasan yang dapat terurai secara alami
untuk mengurangi limbah (pilar E). Fakta ini beriringan dengan hasil dari NielsenlQ
(2024) dimana didapatkan hasil bahwa 78% konsumen di Asia bersedia berpindah
merk jika tersedia produk yang lebih ramah lingkungan.

Penelitian ini memiliki nilai kebaruan karena secara khusus berfokus pada
program The Tani Series Fore Coffee di Bali, yang memadukan keberlanjutan
lingkungan dengan pemberdayaan petani lokal. Program ini belum banyak diangkat
dalam studi sebelumnya yang menggabungkan perspektif green marketing dan brand
image dalam satu kerangka teoretis, khususnya dalam industri kopi di Indonesia.
Selain itu, terdapat perbedaan temuan pada penelitian terdahulu terkait pengaruh brand
image kepada loyalitas. Beberapa studi menemukan bahwa citra merk memiliki
pengaruh penting kepada loyalitas konsumen (Miati, 2020), sedangkan riset lainnya
menunjukkan hasil kebalikannya, yaitu tidak signifikan. Perbedaan hasil ini menjadi
celah riset yang perlu ditelusuri lebih lanjut, terutama dengan mempertimbangkan
konteks program keberlanjutan yang spesifik seperti The Tani Series, sehingga

diharapkan akan memberikan sebuah pemahaman komprehensif mengenai
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bagaimanakah sebuah brand image berperan dalam membentuk loyalitas pelanggan
melalui mekanisme Expectation Confirmation Theory.

Berdasarkan pemaparan di atas, diketahui jika citra merk yang baik dapat
dibangun menggunakan strategi green marketing inovasi sosial berkelanjutan, seperti
program kampanye “The Tani Series”, hal ini menjadi faktor pendukung kesetiaan
pelanggan. Namun, belum banyak penelitian yang meneliti bagaimana sebuah inovasi
kolaborasi seperti "The Tani Series” ini dapat bepergaruh positif terhadap loyalitas
konsumen pada industri kopi. Dengan demikian, peneliti memilih topik penelitian ini
dengan bertujuan ingin melihat serta menguji pengaruh dari penggunaan strategi green
marketing, kolaborasi petani lokal, brand image terhadap loyalitas konsumen Fore
Coffee Bali.

1.2 Rumusan Masalah

Dari latar belakang di atas, berikut pokok permasalahan penelitian:

1. Bagaimanakah pengaruh green marketing yang dilakukan oleh Fore Coffee
melalui kolaborasi dengan para petani lokal terhadap terhadap loyalitas
konsumen di wilayah Jimbaran, Bali?

2. Bagaimanakah pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen Fore Coffee
di Jimbaran, Bali?

3. Bagaimanakah pengaruh green marketing dan brand image secara simultan
terhadap loyalitas konsumen Fore Coffee di Jimbaran, Bali?

1.3 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah di atas, berikut tujuan penelitian ini:
1. Mengetahui bagaimanakah pengaruh green marketing yang dilakukan oleh Fore

Coffee melalui kolaborasi inovasi dengan para petani lokal terhadap loyalitas
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konsumen di wilayah Jimbaran, Bali
2. Mengetahui bagaimanakah pengaruh brand image terhadap loyalitas konsumen
Fore Coffee di Jimbaran, Bali
3. Mengetahui bagaimanakah pengaruh green marketing dan brand image secara
simultan terhadap loyalitas konsumen Fore Coffee di Jimbaran, Bali
1.4 Kontribusi Hasial Penelitian
1.4.1 Manfaat Praktis
1.Bagi Mahasiswa
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai referensi belajar bagi
mahasiswa dalam memahami konsep green marketing, brand image, loyalitas
pelanggan, dan bagaimanakah sebuah kolaborasi inovasi dengan komunitas
lokal mempengaruhi penilaian positif konsumen terhadap suatu brand.
2.Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan
ataupun bahan startegi oleh perusahaan dalam berkolaborasi dengan komunitas
lokal untuk membangun brand image yang positif di hati konsumen, dan
membentuk loyalitas
3.Bagi Politeknik Negeri Bali
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan referensi dan
pembalajan di perpustakaan sebagai sumber pengetahuan bagi mahasiwa/i dalam
melaksanakan penelitian dimasa mendatang.
1.4.2 Manfaat Teoritis
Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi dan

memberikan kontribusi positif dalam pengembangan ilmu pemasaran,
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khususnya terkait green marketing, brand image, dan loyalitas konsumen. Selain
itu, temuan ini diharapkan dijadikan sebagai acuan strategis bagi pelaku industri
kopi lokal untuk mengembangkan program keberlanjutan (sustainability
strategy) yang memadukan kepedulian terhadap lingkungan dan pemberdayaan
komunitas lokal. Dengan demikian, studi ini bukan hanya memperkaya literatur
akademis, namun juga dapat memberikan panduan praktis bagi bisnis kopi lokal
untuk membangun citra merk yang positif, meningkatkan kepuasan pelanggan,
serta menciptakan loyalitas jangka panjang yang berkelanjutan.
1.5 Sistematika Penulisan
Penelitian ini disusun dalam beberapa bab sebagai berikut:
Pada bagian ini membahas terkait latar
belakang diangkatnya penelitian ini, rumusan
BAB I Pendahuluan
masalah, tujuan dilakukannya penelitian ini,
serta manfaat dilakukannya penelitian ini.
: Pada bagian ini menguraikan teori-teori yang
mendukung, termasuk teori mengenai green
marketing, brand image, dan loyalitas
BAB II Kajian Pustaka
konsumen, penelitian sebelumnya (kajian
empirik) dan kerangka konsep serta hipotesis
dalam pembahasan penelitian ini.
: Pada bagian ini menguraikan tentang tempat
penelitian 1ini dilaksanakan, populasi dan
BAB III Metode Penelitian

sampel, variable, sumber dan jenis data, metode

pengumpulan data, teknik analisis data, jadwal



BAB IV Hasil dan

Pembahasan

BAB V Simpulan dan Saran
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penelitian dilakukan, dan bagaiari mana
sistematika penulisan penelitian ini.

: Pada bagian ini membahas gambaran umum
Fore Coffee, stuktur organisasi Fore Coffee
Jimbaran, dan berisi data mengenai hasil analisis
beserta pembahasan hasil penelitian

: Pada bagian ini didapatkan kesimpulan serta
saran-saran yang ditujukan kepada pihak
perusahaan, akademisi, dan peneliti

selanjutnya.



BABV
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 SIMPULAN

Konsumen Fore Coffee yang berdomisili di Jimbaran, Bali dengan kriteria

pernah melakukan pembelian produk “The Tani Series” merupakan sampel dari

riset ini. Adapun hasil analisis menunjukkan hal-hal berikut:

1)

2)

3)

Green marketing melalui inovasi keberlanjutan bersama petani lokal dalam
kampanye “The Tani Series” terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Strategi ini memberikan nilai tambah karena
konsumen merasa tidak hanya membeli produk kopi, tetapi juga turut berperan
dalam meningkatkan kesejahteraan petani. Fore Coffee menempatkan petani
sebagai bagian dari identitas merk dengan menampilkan latar belakang, asal-
usul biji kopi, serta tantangan yang dihadapi.

Brand image, berdasarkan hasil uji parsial, tidak berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini menegaskan bahwa meskipun citra merk
dibangun melalui komunikasi promosi, loyalitas lebih banyak dipengaruhi oleh
pengalaman nyata, seperti kualitas rasa, harga, dan suasana kedai. Dengan
demikian, persepsi positif terhadap merk belum cukup mendorong loyalitas
apabila tidak diperkuat oleh pengalaman konsumsi yang memuaskan.

Uji simultan memperlihatkan bahwa kedua variable mempengaruhi loyalitas
konsumen. Citra merk membentuk persepsi awal dan ekspektasi konsumen,
sedangkan green marketing berperan sebagai penguat melalui implementasi

nyata yang sesuai dengan Expectation Confirmation Theory (ECT). Keduanya

88
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4) saling melengkapi dalam membangun kesan merk yang kuat dan berkelanjutan

di benak konsumen.

5.2 SARAN

1) Riset ini hanya dilaksanakan pada satu cabang, yaitu Fore Coffee cabang

2)

3)

Jimbaran. Karenanya, hasil penelitian ini tidak dapat menggambarkan seluruh
konsumen Fore Coffee secara umum. Disarankan pada penelitian selanjutkan
dilakukan dibeberapa cabang gerai lainnya agar hasil lebih luas dan dapat
menggambarkan pengaruh yang terjadi secara keseluruhan dan akurat

Nilai koefisien determinasi yang belum mencapai 100% menunjukkan adanya
pengaruh dari variabel luar yang belum diteliti. Sehingga penelitian selanjutnya
disarankan menambahkan variabel tambahan yang berpotensi memengaruhi
loyalitas konsumen sehingga dapat dilihat dengan lebih komprehensif.

Hasil analisis memperlihatkan bahwa citra merk tidak terbukti memberikan
pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Maka dari itu, disarankan
agar perusahaan mengevaluasi kembali faktor faktor lain yang dapat
membentuk brand image, memastikan komunikasi promosi sesuai dengan
kenyataan aktual, agar dapat dikonfirmasi secara positif untuk membentuk

loyalitas konsumen.
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