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Abstrak 
The purpose of this study is to determine the effect of Brand Image and Relationship Marketing on Customer Loyalty at Kopi 

Petik Pancur Batu Coffee Shop in Deli Serdang Regency. This study uses a quantitative approach where the population in this 

study are customers of the Kopi Petik Pancur Batu brand in Deli Serdang Regency, selected using purposive sampling. Data 

collection was conducted through questionnaires. The results of the study show that Brand Image (X1) has a positive influence 

with a coefficient value (β1) of 0.537 and a significant effect on Customer Loyalty with a value of (0.000) < 0.05. then the 

Relationship Marketing variable (X1) has a positive effect with a Coefficient value (β2) of 0.191 and has a significant effect on 

Customer Loyalty with a value of (0.005) < 0.05. The results also show that Brand Image and Relationship Marketing 

simultaneously have a significant effect on Customer Loyalty with an F-value of 353.145 > F-table 2.69. The tests conducted 

show that Brand Image and Relationship Marketing partially have a positive and significant effect on Customer Loyalty. The 

Adjusted R Square value obtained from the Determinant Coefficient (R2) test on customer loyalty was 0.877, meaning that 

87.7% can be explained by Brand Image and Relationship Marketing. Meanwhile, the remaining 12.3% can be explained by 

other factors not examined in this study 
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Pendahuluan  

  Kopi adalah salah satu minuman yang paling digemari oleh masyarakat dunia. Hal ini dikarenakan kopi 

termasuk minuman yang memiliki cita rasa yang khas dan juga didorong oleh faktor tradisi, sejarah, sosial serta 

kepentingan ekonomi sehingga menjadi daya tarik tersendiri bagi kalangan masyarakat di dunia (Maulidan & Alam, 

2018). Termasuk Indonesia merupakan negara penghasil kopi terbaik terutama dengan keunggulan hasil alamnya. 

(Zacharie, 2024) 

Indonesia disebut sebagai Negara Agraris, hal ini dapat dilihat dari besarnya luas lahan yang dipergunakan 

untuk pertanian. Berdasarkan luas lahan yang ada di Indonesia sekitar 74,68% digunakan untuk lahan pertanian. 

Selain itu juga, sektor pertanian juga mempunyai peranan yang cukup penting dalam kegiatan perekonomian di 

Indonesia. Hal ini terlihat dari kontribusi yang diberikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dari sektor 

pertanian, kehutanan dan perikanan yaitu 13,45% pada tahun 2016. Salah satu subsektor yang memiliki peran potensi 

cukup besar dalam basis sumberdaya alam adalah subsektor perkebunan. Subsektor perkebunan merupakan 

subsektor yang mengalami tingkat pertumbuhan paling konsisten jika ditinjau dari luas areal dan produksinya. 

Subsektor perkebunan memberikan kontribusi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) yaitu sekitar 3,46% pada 

tahun 2016 atau berada pada urutan pertama disektor pertanian, peternakan, perburuan dan jasa pertanian. Subsektor 

perkebunan ini berperan sebagai penyedia bahan baku bagi sektor industri, penyerapan banyak tenaga kerja dan 
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sebagai penghasil devisa bagi negara. Kopi merupakan salah satu komoditi hasil perkebunan di Indonesia yang 

memiliki peranan cukup penting dalam kegiatan perekonomian di Indonesia. 

Saat ini, konsumsi kopi di Indonesia sudah menjadi gaya hidup masyarakat sehingga bukan hanya sebagai 

kebutuhan saja dalam kehidupan sehari-hari. Dilihat dari tradisinya, konsumsi minum kopi yang dilakukan 

masyarakat Indonesia ini memang sudah menjadi kebiasaan hidup yang dilakukan secara turun temurun dari satu 

generasi ke generasi berikutnya (Satyajaya, Rangga, & Nurainy, 2014). Salah satu wujud dari perkembangan ini 

adalah munculnya coffee shop di seluruh penjuru negeri, yang menawarkan pengalaman unik dalam menikmati kopi. 

Coffee shop merupakan salah satu jenis usaha yang semakin populer di kalangan masyarakat, terutama bagi mereka 

yang menyukai minuman kopi dan mencari tempat untuk bersantai atau bekerja. Banyaknya masyarakat yang 

berkunjung ke coffee shop dan menjadikan coffee shop sebagai gaya hidup yang membuat usaha coffee shop sebagai 

usaha ekonomi yang menjanjikan, sehingga banyak masyarakat yang meminati usaha ekonomi ini, hal ini dapat 

dilihat dari banyaknya coffee shop yang berdiri di Pancur Batu, Kabupaten Deli Serdang yaitu Brand Kopi Petik. 

Seiring dengan meningkatnya persaingan dalam industri coffee shop, kualitas layanan yang superior dapat 

menjadi faktor yang membedakan satu coffee shop dari yang lainnya agar pelanggan tetap loyal terhadap brand 

coffee shop itu sendiri. Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu barang atau jasa yang 

didasarkan pada sikap positif dan pembelian ulang secara terus menerus, (Hidayat, 2020). Loyalitas pelanggan 

adalah rasa komitmen yang dipegang erat pelanggan dalam melakukan pembelian suatu produk secara konsisten dan 

berulang, Oliver dalam (Sari, 2020). 

Faktor utama yang sangat diperlukan ialah Brand Image. Brand Image adalah Keterkaitan konsumen pada 

suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakkan untuk 

mengkomunikasikannya sehingga akan terbentuk citra merek (Brand Image). Citra merek yang baik akan mendorong 

untuk meningkatkan volume penjualan dan citra perusahaan.Menurut (Kotler, 2009) citra merek (Brand Image) 

adalah merupakan segala suatu yang berhubungan dengan ingatan akan suatu merek tertentu, citra merek terbentuk 

didalam benak konsumen, yakni dimana konsumen merangkap dan menerjemahkan sinyal-sinyal yang dikirimkan 

oleh suatu merek. Menurut Keller (2013:97) dimensi-dimensi utama membentuk citra sebuah merek yaitu Brand 

Identity (identitas merek), Brand Personality (Personalitas Merek), Brand Association (Asosiasi Merek), Brand 

Attitude and Behavior (sikap dan perilaku merek), Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan 

Merek). 

Selain itu, faktor yang diperlukan lainnya yaitu relationship marketing. Relationship Marketing merupakan 

strategi berkontribusi yang cukup besar pada proporsi nilai perusahaan di pasar, yang pada akhirnya mengarah pada 

pertukaran yang saling menguntungkan yang membantu perusahaan memperoleh, mempertahankan dan cukup 

memuaskan pelanggan mereka. Indikator dalam mengukur Relationship Marketing ada 4 indikator dalam 

mengukur relationship marketing, yaitu Kepercayaan (trust), Komitmen (Commitment), Komunikasi 

(Communication), Penanganan Keluhan (Complaint Handling) (Anastasia, 2023). 

Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan secara kuantitatif, dimana akan menemukan besarnya pengaruh 

dari variabel bebas terhadap variabel terkait. Metode analisis data yang digunakan kuantitatif yang merupakan data 

berupa angka-angka. Proses penyederhanaan data kedalam bentuk yang mudah dibaca dan diinterpresentasikan. 

Prosedur pengolahan data dalam penelitian ini akan dimulai dengan memilah data ke dalam variabel-variabel yang 

digunakan pada penelitian ini. 
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Variabel Defenisi 
Indikator 

Variabel 
Skala 

Dependen (Y): 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Hidayat, 2020) 

Loyalitas pelanggan adalah 

komitmen pelanggan terhadap 

suatu barang atau jasa yang 

didasarkan pada sikap positif 

dan pembelian ulang secara 
terus menerus 

1. Keinginan menggunakan 

2. Selalu

 mencob

a menggunakan 

3. Secara keseluruhan 

 akan menggunakan

 di masa 

depan 

 

 

Likert 

Independen (X1): 

Brand Image 

(Ramadhana, 

2014)) 

Citra merek (Brand Image) 

adalah merupakan segala suatu 

yang berhubungan dengan 

ingatan akan suatu merek 

tertentu, citra merek terbentuk 

didalam benak konsumen, yakni 

dimana konsumen merangkap 

dan menerjemahkan sinyal- 

sinyal yang dikirimkan oleh 

suatu merek 

1. Mempermudah transaksi 

2. Mempercepat transaksi. 

3. Memberikan keuntungan 

tambahan

 sa

at menyelesaikan transksi. 

4. Memberikan rasa aman 

ketika sedang melakukan 

transaksi pembayaran. 

 

 

 

 

Likert 

Independen (X2): 

Relationship 

Marketing 

(Indrayani & 

Aldino, 2016) 

Relationship marketing sebagai 

upaya membangun hubungan 

yang berkelanjutan dengan 

konsumen berhubungan 

dengan berbagai produk dan 

layanan terkait. Pemasaran 

berdasarkan relasi adalah 

membangun relasi dan ikatan 

jangka panjang antara 

penghasil, konsumen, serta 

pelaku lain yang didasarkan 

pada kepentingan bersama dan 
nilai-nilai bersama. 

1. Kepercayaan 

2. Komitmen 

3. Komunikasi 

4. Penanganan Keluhan 

 

 

 

 

 

Likert 

 

Dari hasil operasionalisasi variabel yang akan diuji, nilai variabel tersebut akan dimasukkan dalam uji SPSS 

(statistical program for social science). Lokasi Penelitian ini dilakukan di Kopi Petik Jl. Jamin Ginting, Durin 

Simbelang A, Kec. Pancur Batu, Kabupaten Deli Serdang. Waktu yang diperlukan untuk mengumpulkan data 

dimulai pada bulan September 2025 – Februari 2026. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Brand Kopi 

Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang yang jumlahnya 32.850 Pengunjung. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah teknik non-probability sampling yaitu dengan teknik purposive sampling dengan kriteria konsumen 

yang sudah pernah membeli Brand Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang minimal 2 kali. 

Hasil dan Pembahasan  

Pengujian Asumsi Klasik 

a. Diagram Histogram 

 

 

Gambar 1 Uji Normalitas dengan Histogram 
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Berdasarkan Gambar dapat diketahui bahwa variabel berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh distribusi 

data yang berbentuk lonceng dan tidak melenceng ke kiri atau ke kanan. 

b. Grafik Normal P-P Plot 

 

Gambar 2 Uji Normalitas dengan Normal P-P Plot 

 

Pada Gambar menunjukkan bahwa pada gambar terlihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis 

diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Namun untuk lebih memastikan bahwa di sepanjang 

garis diagonal berdistribusi normal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov. 

c. Pendekatan Kolmogorov-Smirnov 

Tabel 1 Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.71700003 

Most Extreme Differences Absolute .071 

Positive .036 

Negative -.071 

Test Statistic .071 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Pada Tabel terlihat bahwa nilai Asymp.Sig.(2-tailed) adalah sebesar 0,200 dan lebih besar dibandingkan 

tingkat signifikansi, yakni 0,05 (0,200 > 0,05) hal ini menunjukkan jika data berdistibusi normal. 
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2. Uji Multikolineritas 

Tabel 2 Uji Nilai Tolerance dan VIF 

Coefficientsa 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.564 .834  1.876 .064   

Brand_Image .537 .061 .720 8.817 .000 .186 5.364 

Relationship_Marketing .191 .066 .235 2.873 .005 .186 5.364 

a. Dependent Variable: Loyalitas_Pelanggan 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Pada Tabel dapat disimpulkan bahwa pada model regresi yang digunakan tidak melihat adanya gejala 

multikolinearitas antar variabel independen. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai Tolerance variabel Brand 

Image (X1) sebesar 0,186 dan nilai VIF sebesar 5,364, dan nilai Tolerance variabel Relationship Marketing (X2) sebesar 

0,186 dan nilai VIF sebesar 5,364. Dengan demikian terlihat bahwa nilai Tolerance masing – masing variabel 

independen > 0,1 dengan nilai VIF <10. Maka berdasarkan kriteria pengujian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas 

3. Uji Heteroskedastisitas 

                Gambar 3 Heteroskedastisitas dengan Scatterplot 

Berdasarkan Gambar diketahui bahwa titik – titik yang ada menyebar secara acak, tersebar baik di atas maupun 

di bawah angka nol pada sumbu Y dan tidak membentuk sebuah pola tertentu yang jelas. Oleh karena itu, model 

regresi dikatakan tidak mengalami heteroskedastisitas. 

4. Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 3 Hasil Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
 

t 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.564 .834  1.876 .064 

Brand_Image .537 .061 .720 8.817 .000 

Relationship_Marketing .191 .066 .235 2.873 .005 

a. Dependent Variable: Loyalitas_Pelanggan 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 
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Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Konstanta (β0) = 1,564 ini menunjukkan bahwa Brand Image dan Relationship Marketing 

dianggap konstan maka variabel Loyalitas Pelanggan memiliki nilai sebesar 1,564. 

2. Koefisien (β1) = 0,537 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel Brand Image 

meningkat satu satuan maka nilai Loyalitas Pelanggan juga meningkat sebesar 0,537 satuan. 

3. Koefisien (β2) = 0,191 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel Relationship Marketing 

meningkat satu satuan maka nilai Loyalitas Pelanggan juga akan meningkat sebesar 0,191 satuan. 

5. Hipotesis 

a. Uji Parsial (uji t) 

Tabel 4 Uji Signifikansi Parsial (Uji-T) 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

t 

 

 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.564 .834  1.876 .064 

Brand_Image .537 .061 .720 8.817 .000 

Relationship_Marketing .191 .066 .235 2.873 .005 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) yang dipaparkan diatas dapat disimpulkan bahwa : 

1. Variabel Independen X1 (Brand Image) 

Variabel Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini terlihat dari 

nilai signifikan (0,000) < dari 0,05 dan t-hitung (8,817) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

2. Variabel Independen X2 (Relationship Marketing) 

Variabel Relationship Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini 

terlihat dari nilai signifikan (0,005) < 0,05 dan t-hitung (2,873) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

b. Hasil Uji Simultan (uji f) 

Tabel 5 Hasil Uji F Signifikansi Serempak (Uji-F) 

ANOVAa 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2125.139 2 1062.570 353.145 .000b 

Residual 291.861 97 3.009   

Total 2417.000 99    

a. Dependent Variable: Loyalitas_Pelanggan 

b. Predictors: (Constant), Relationship_Marketing, 

Brand_Image Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

 

Diketahui bahwa F-hitung adalah 353.145 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan F- tabel pada tingkat 

kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 2,69. Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-tabel dan tingkat 

signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas (Brand Image dan Relationship 

Marketing) secara serempak adalah signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten 

Deli Serdang. 
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c. Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 6 Hasil Pengujian Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .938a .879 .877 1.73461 

a. Predictors: (Constant), Relationship_Marketing, Brand_Image 

b. Dependent Variable: Loyalitas_Pelanggan 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

 

Diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0,877 berarti 87,7% Loyalitas Pelanggan dapat di jelaskan oleh 

Brand Image dan Relationship Marketing. Sedangkan sisanya 12,3% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Pembahasan 

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil analisis data Uji-T menunjukkan bahwa variabel Brand Image berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dilihat dari nilai signifikan (0,000) < 0,05 dan t-hitung (8,817) lebih besar 

dibandingkan dengan t-tabel (1,984). Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh untuk meningkatkan 

Loyalitas Pelanggan. Selain itu, pengaruh variabel ini signifikan sehingga variabel Brand Image pada Kopi Petik 

Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang dinilai baik. 

Pernyataan pada variabel Brand Image cenderung mendapatkan tanggapan setuju oleh responden. 

Pernyataan yang mendapatkan setuju dominan dalam variabel ini adalah “Brand Kopi Petik memiliki ciri khas warna 

logo yang mudah diingat” memperlihatkan bahwa rata-rata jawaban responden adalah 3,78. Hal ini menunjukkan bahwa 

identitas visual merek Kopi Petik telah tertanam kuat dalam ingatan konsumen. Brand Image yang kuat dan mudah 

dikenali ini berperan penting dalam membangun persepsi positif dan meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap 

merek. Pelanggan yang memiliki persepsi positif juga akan lebih konsisten memilih Kopi Petik dibandingkan merek kopi 

lainnya serta berpotensi merekomendasikannya kepada orang lain. 

Namun berdasarkan analisis distribusi jawaban terdapat sebagian responden menilai Kopi Petik Pancur Batu 

kurang baik. Hal ini terlihat pada pernyataan “Saya senang dengan pelayanan di Kopi Petik” memperlihatkan bahwa 

rata-rata jawaban responden adalah 3,1. Hal ini menunjukkan bahwa pelayanan pada Kopi Petik belum optimal 

dikarenakan kecepatan penyajian pesanan dan ketepatan waktu pelayanan yang relatif lama terutama pada jam ramai, 

sehingga menimbulkan ketidaknyamanan bagi pelanggan. Dalam jangka panjang, pelayanan yang kurang baik dapat 

menurunkan Brand Image dan melemahkan loyalitas pelanggan Kopi Petik serta pelanggan juga dapat beralih ke 

kedai kopi lain yang mampu memberikan pelayanan lebih cepat, ramah, dan konsisten. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Archie & Rita (2025), Rizal (2023), dan Apriliani 

(2019) yang menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

2. Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Hasil analisis data Uji-T menunjukkan bahwa variabel Relationship Marketing berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dilihat dari nilai signifikan (0,005) < 0,05 dan t-hitung (2,873) lebih besar 

dibandingkan dengan t-tabel (1,984). Hal ini menunjukkan bahwa Relationship Marketing berpengaruh untuk 

meningkatkan Loyalitas Pelanggan. Selain itu, pengaruh variabel ini signifikan sehingga variabel Relationship 

Marketing pada Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang dinilai baik. 

Pernyataan pada variabel Relationship Marketing cenderung mendapatkan tanggapan setuju oleh responden. 

Pernyataan yang mendapatkan setuju dominan dalam variabel ini adalah “Saya merekomendasikan brand Kopi Petik 
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kepada orang lain” memperlihatkan bahwa rata-rata jawaban responden adalah 4,13. Hal ini menunjukkan bahwa 

pelanggan memiliki pengalaman positif dalam konteks penyajian dan rasa dari Kopi Petik sendiri, serta hubungan 

yang kuat dengan merek Kopi Petik. Tingginya tingkat rekomendari pelanggan memperlihatkan adanya kepercayaan 

dan keterikatan emosional. Dengan demikian, hubungan antara Kopi Petik dan konsumennya mampu menciptakan 

loyalitas pelanggan yang berkelanjutan serta memperkuat posisi merek ditengan persaingan usaha kopi. 

Namun berdasarkan analisis distribusi jawaban terdapat sebagian responden menilai Kopi Petik Pancur Batu 

Kabupaten Deli Serdang kurang baik. Hal ini terlihat pada pernyataan “Saya merasa nyaman deengan pelayanan 

Kopi Petik” memperlihatkan bahwa rata-rata jawaban responden adalah 3,14. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

kenyamanan pelanggan terkait pegawai dari Kopi Petik kurang sigap menanggapi pertanyaan pelanggan dan tidak 

memberikan pelayanan dengan sikap yang ramah, sehingga mencerminkan adanya kelemahan dalam aspek 

pelayanan yang diberikan. Dengan pelayanan yang kurang optimal mengindikasikan bahwa penerapan relationship 

marketing di Kopi Petik belum berjalan secara maksimal. Apabila pelanggan merasa kurang nyaman, maka 

hubungan emosional antara pelanggan dan kedekatan yang seharusnya terbentuk tidak tercapai secara optimal. 

Lemahnya aspek pelayanan ini dapat menurunkan relationship marketing dan menghambat terbentuknya loyalitas 

pelanggan pada Kopi Petik. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Andini (2023), Oktapiani (2022), dan Pangastuti et 

al. (2022) yang menyatakan bahwa Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. 

3. Pengaruh Brand Image dan Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Berdasarkan Uji-F variabel Brand Image dan Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini dijelaskan bahwa nilai F-hitung adalah 353.145 dengan tingkat signifikansi 0,000. 

Sedangkan F-tabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 2,69. Oleh karena itu pada kedua perhitungan 

yaitu F-hitung > F-tabel dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas 

(Brand Image dan Relationship Marketing) secara serempak adalah signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan pada 

Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang, sehingga variabel Brand Image dan Relationship Marketing pada 

Kopi Petik dinilai baik. 

Pernyataan pada variabel X (Brand Image dan Relationship Marketing) cenderung mendapatkan tanggapan setuju 

oleh responden. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image telah berhasil dibangun melalui citra merek yang positif 

serta menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan. Brand Image yang kuat dan konsisten mampu menciptakan 

persepsi positif di benak pelanggan, sehingga meningkatkan rasa percaya dan kenyamanan ketika mencoba produk 

yang ditawarkan. Selain itu, relationship marketing yang baik membuat pelanggan merasa diperhatikan, dihargai 

dan memiliki kedekatan emosional dengan perusahaan.Namun berdasarkan analisis distribusi jawaban terdapat 

sebagian responden menilai bahwa Brand Image dan Relationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan Kopi 

Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang dinilai kurang baik. Salah satu aspek yang dinilai adalah kecepatan 

penyajian pesanan dan ketepatan waktu pelayanan yang relatif serta pegawai yang kurang sigap menanggapi 

pertanyaan pelanggan dan tidak memberikan pelayanan dengan sikap yang ramah. Oleh karena itu, Brand Image dan 

Relationship Marketing sangat penting agar pelanggan dapat meningkatkan Loyalitas Pelanggan pada Kopi Petik 

Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang.Hal ini sejalan dengan penelitian Andini (2023), mengungkapkan bahwa Brand 

Image dan Relationship Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang. Artinya, semakin baik Brand Image Kopi Petik Pancur Batu 

Kabupaten Deli Serdang di mata pelanggan, seperti kualitas produk yang konsisten, reputasi merek yg positif, 

pelayanan yang profesional, pengalaman pelanggan yang menyenangkan, dan persepsi positif yang dirasakan 

pelanggan maka semakin tinggi pula Loyalitas Pelanggan. Selain itu pengaruh yang signifikan juga menunjukkan 

bahwa Brand Image merupakan faktor penting dalam membentuk Loyalitas Pelanggan. Relationship Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang. 

Artinya, penerapan Relationship Marketing yang baik seperti pelayanan yang ramah, komunikasi yang efektif, 
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perhatian terhadap keluhan pelanggan, dan hubungan jangka panjang mampu meningkatkan Loyalitas Pelanggan Kopi 

Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang. Selain itu pengaruh yang signifikan juga menunjukkan bahwa 

Relationship Marketing merupakan faktor penting dalam membentuk Loyalitas Pelanggan. Brand Image dan 

Relationship Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Kopi Petik Pancur Batu 

Kabupaten Deli Serdang. Artinya, kombinasi antara Brand Image yang positif dan Relationship Marketing yang baik 

secara bersamaan mampu meningkatkan Loyalitas Pelanggan Kopi Petik Pancur Batu Kabupaten Deli Serdang. Jika 

kedua variabel dikelola dengan baik, dimana Brand Image membentuk persepsi awal pelanggan, sementara 

Relationship Marketing memperkuat hubungan jangka panjang, maka Loyalitas Pelanggan akan meningkat secara 

optimal. 
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