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ABSTRACT 

 

(A) CINDY NATHANIA LIMAN (115210406) 

(B) THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE, BRAND UNIQUENESS, AND 

PERCEIVED QUALITY ON FORE COFFEE BRAND LOYALTY FOR GEN Z 

IN JAKARTA  

(C) XVI + 70 Pages, 26 Tables, 7 gPictures, 5 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: The purpose of this study is to determine the effect of brand 

experience, brand uniqueness, and perceived quality on Fore Coffee's brand 

loyalty in Jakarta. This study uses a descriptive research design with a 

quantitative approach. The sample selection technique used is a non-

probability sampling technique in the form of purposive sampling. The sample 

obtained was 125 respondents by distributing questionnaires through google 

forms. The data analysis technique was carried out in the form of Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) through SmartPLS 4 

software. The results of this study are that brand experience, brand uniqueness, 

and perceived quality have a positive and significant influence on Fore Coffee's 

brand loyalty in Jakarta. 

(F) References: 40 (1977-2024) 

(G) Sanny Ekawati, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

(A) CINDY NATHANIA LIMAN (115210406) 

(B) PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND UNIQUENESS, DAN 

PERCEIVED QUALITY TERHADAP BRAND LOYALTY FORE COFFEE 

PADA GEN Z DI JAKARTA 

(C) XVI + 70 Halaman, 26 Tabel, 7 Gambar, 5 Lampiran  

(D) MANAJEMEN PEMASARAN  

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand 

experience, brand uniqueness, dan perceived quality terhadap brand loyalty 

Fore Coffee di Jakarta. Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif 

dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pemilihan sampel yang digunakan 

adalah teknik non-probability sampling berupa purposive sampling. Sampel 

yang diperoleh sebanyak 125 responden dengan menyebarkan kuesioner 

melalui google form. Teknik analisis data yang dilakukan berupa Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui software SmartPLS 

4. Hasil dari penelitian ini adalah brand experience, brand uniqueness, dan 

perceived quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty Fore Coffee di Jakarta. 

(F) Daftar Acuan: 40 (1977-2024) 

(G) Sanny Ekawati, S.E., M.M. 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah  

Indonesia merupakan negara dengan kekayaan sumber daya alam yang 

melimpah salah satunya sebagai penghasil kopi terbesar ke-3 di dunia. Dilansir 

dari Indonesiabaik.id (2023), Indonesia tercatat telah memproduksi kopi 

sebanyak 11.85 juta kantong pada tahun 2022/2023. Adapun jenis kopi yang 

diproduksi terbagi menjadi dua yakni kopi arabika sebanyak 1.3 juta kantong 

dan kopi robusta sebanyak 10.5 juta kantong. Seiring dengan 

perkembangannya, jenis kopi yang diproduksi di Indonesia semakin beragam 

dan bervariasi seperti kopi gayo, kopi luwak, kopi mandailing, kopi bali 

kintamani, dan lain sebagianya. Di samping itu, penyajian kopi juga sudah 

mulai di kombinasi dengan berbagai rasa. Perkembangan varian kopi tersebut 

mendorong minat konsumsi kopi di berbagai kalangan terutama pada anak 

muda (Gen Z). 

Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Snapcart (2023) mengenai 

Indonesia’s Coffee Consumption Trends in 2023, sebesar 79% masyarakat 

Indonesia mengonsumsi kopi setidaknya satu kali dalam sehari. Dilansir dari 

sumber yang sama diketahui juga bahwa sebesar 28% Gen Z mengonsumsi 

kopi sekali dalam sehari. Perkembangan minat kopi pada Gen Z diperoleh dari 

berbagai preferensi penyajian yang beragam. Pada umumnya kopi hanya 

disajikan dalam kemasan, namun saat ini penyajian kopi sudah berkembang 

seperti kopi siap minum maupun kopi yang ada di kedai. Perluasan jenis 

penyajian kopi ini dapat membuka peluang baru bagi pelaku bisnis untuk 

membuka usaha coffee shop. 

Salah satu perusahaan di Indonesia yang memanfaatkan peluang dalam 

usaha kopi adalah Fore Coffee. Fore Coffee sendiri merupakan startup kopi 

yang didirikan pada tahun 2018 oleh Vico Lomar. Penamaan Fore diambil dari 
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kata ‘forest’ atau hutan yang mana diharapkan merek ini dapat tumbuh cepat, 

kuat, tinggi, dan menciptakan kehidupan di sekitar (Fore.coffee, n.d.). Pada 

tahun 2018 kedai kopi pertama di Jakarta diluncurkan bersamaan dengan 

aplikasi Fore Coffee. Aplikasi tersebut ditujukan untuk transaksi pemesanan 

dan pengiriman kopi. Tahun berikutnya, Fore berhasil membuka toko kopi di 

luar Jabodetabek yakni di Surabaya dan Medan. Terhitung hingga tahun 2022, 

Fore Coffee berhasil membuka 120 toko di 28 kota di seluruh Indonesia. Pada 

tahun 2023, jangkauan pasar Fore Coffee semakin luas dengan pembukaan 

gerai pertamanya di luar negeri tepatnya di Singapura. Pada gambar 1.1 berikut 

adalah gambar logo Fore Coffee.  

 

Gambar 1.1  

Logo Fore Coffee 

 

Dalam menjalankan bisnisnya, Fore Coffee menerapkan konsep ramah 

lingkungan dengan nama FOREnvironment, FOREcosystem, dan FOREarth 

(Fore.coffee, n.d.). Konsep ini diimplementasikan melalui penggunaan 

kemasan minuman yang dapat didaur ulang dan desain interior yang diterapkan 

pada setiap gerai. Fore Coffee menyediakan tempat sampah khusus untuk 

kemasan minuman yang kemudian akan didaur ulang untuk pembuatan mebel 

yang ada di setiap gerai Fore Coffee. Dekorasi yang ada di gerai Fore Coffee 

sebagian besar menggunakan lumut sehingga memberikan kesan pengalaman 

yang menarik ketika pelanggan mengunjungi gerai. Selain itu, penerapan 

konsep ramah lingkungan menjadi ciri khas keunikan yang membedakan Fore 

Coffee dengan gerai kopi lainnya.  

Pada tahun 2024, Fore Coffee menempati urutan ke-3 dalam Top Brand 

kategori makanan dan minuman dengan sub kategori gerai kopi. Pencapaian 

ini dinilai berdasarkan TBI (Top Brand Index) dengan nilai Fore Coffee sebesar 

6.9%. Urutan Fore Coffee mengungguli Kopi Kulo namun berada di bawah 
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Janji Jiwa dan Kopi Kenangan. Nilai ini membuktikan bahwa Fore Coffee 

merupakan salah satu pilihan gerai kopi yang cukup banyak dipilih oleh 

masyarakat Indonesia.  

Tabel 1.1  

Top Brand Index Fase 1 2024 

Merek  TBI  

Janji Jiwa  44.80% 

Kopi Kenangan  39.00% 

Fore  6.90% 

Kulo 5.40% 

Sumber: (Topbrandaward, n.d.) 

 

Fore Coffee perlu mengatur strategi dalam rangka untuk 

mempertahankan dan meningkatkan pencapaian yang telah diraih. Salah satu 

komponen yang perlu diperhatikan dalam mengembangkan perusahaan adalah 

loyalitas merek atau brand loyalty oleh pelanggan Fore Coffee. Brand loyalty 

Fore Coffee akan terbentuk apabila perusahaan meningkatkan kinerja ke arah 

yang lebih baik dari berbagai aspek. Brand loyalty merupakan sikap positif 

konsumen atas suatu merek serta berkomitmen untuk membeli merek tersebut 

secara berulang di masa depan (Nathasayana & Slamet, 2023). Dengan adanya 

brand loyalty, perusahaan perlu menjaga hubungan berkelanjutan dengan 

pelanggan sehingga pelanggan dapat terus berkomitmen untuk tetap setia pada 

merek tersebut.  

Salah satu faktor yang mempengaruhi brand loyalty adalah brand 

experience. Brand experience sendiri didefinisikan sebagai persepsi konsumen 

di setiap kontak yang mereka miliki dengan merek, baik dalam citra merek 

yang diproyeksikan dalam iklan, selama kontak pribadi pertama, atau tingkat 

kualitas atas perlakuan pribadi yang mereka terima (Alloza, 2008). Langkah 

pertama dalam membangun ikatan adalah dengan konsumen memiliki 

pengalaman atas merek tersebut terlebih dahulu (Akoglu & Ozbek, 2022). 

Suatu merek perlu memberikan pengalaman yang menyenangkan kepada 
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konsumen agar terbentuk rasa nyaman dan persepsi positif atas merek tersebut. 

Dengan demikian, konsumen akan terdorong untuk mengulangi pengalaman 

menyenangkan yang telah dirasakan sebelumnya. Namun, hal ini tidak sejalan 

dengan penelitian Semuel & Putra (2018), yang menyatakan bahwa tidak ada 

pengaruh langsung brand experience terhadap brand loyalty. 

Faktor lain yang mempengaruhi brand loyalty adalah brand awareness. 

Brand awareness menjelaskan bagaimana konsumen mengingat suatu merek 

dengan produk tertentu yang ingin mereka beli (Sasmita & Suki, 2015). 

Kemampuan konsumen untuk mengingat merek akan meningkatkan 

kemungkinan untuk membeli suatu produk dari merek tersebut. Selain itu, 

Ruslim et al. (2024) menyatakan adanya kontribusi brand awareness terhadap 

loyalitas merek. Apabila suatu merek memiliki brand awareness yang baik, 

maka akan mendorong konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut 

yang selanjutnya akan meningkatkan loyalitas konsumen.  

Brand uniqueness juga menjadi faktor penting dalam mempengaruhi 

brand loyalty. Dalam sebuah merek diperlukan keunikan atau ciri khas yang 

dapat membedakan merek tersebut dengan merek lainnya. Jika merek tidak 

dianggap unik dari kompetitor, maka akan sulit untuk menarik perhatian 

konsumen dan menciptakan preferensi dan komitmen konsumen (Su & Chang, 

2018). Adanya keunikan merek akan menjadi bagian dari pertimbangan 

konsumen untuk setia membeli pada merek tersebut. Oleh karena itu, brand 

uniqueness sangat berperan penting dalam mempertahankan dan meningkatkan 

loyalitas merek.   

Brand trust turut menjadi faktor yang berkontribusi terhadap brand 

loyalty. Chaudhuri & Holbrook (dalam Akoglu & Ozbek, 2022) menjelaskan 

brand trust sebagai keinginan konsumen untuk memercayai kemampuan suatu 

merek dalam memenuhi kebutuhannya. Brand trust diperlukan untuk menjalin 

hubungan yang baik antara sebuah merek dengan konsumen. Dengan 

demikian, semakin baik kepercayaan merek yang dibangun, maka akan 

meningkatkan loyalitas merek (Adha & Utami, 2021). 



    

  5  
 

Perceived quality merupakan faktor lain yang dapat mempengaruhi 

brand loyalty. Menurut penelitian yang dilakukan Qualls & Rosa (dalam 

Edward & Ruslim, 2021) perceived quality merupakan satu set atribut atau 

kemampuan yang merujuk pada suatu merek maupun kualitas produk. Kualitas 

yang ada dalam suatu produk menjadi pertimbangan konsumen dalam 

berkomitmen untuk setia terhadap suatu merek. Maka dari itu, kualitas suatu 

produk perlu dijaga sebaik mungkin sehingga tidak mengalami penurunan 

kualitas. Konsumen akan loyal terhadap suatu merek karena kualitas produk 

yang baik dan akan meningkatkan perilaku pembelian ulang mereka lebih 

lanjut (Chi et al., 2009). Sebaliknya, Su & Chang (2018) menjelaskan dalam 

penelitiannya bahwa brand loyalty tidak dipengaruhi oleh perceived quality.  

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, penelitian ini diberi judul 

“Pengaruh Brand Experience, Brand Uniqueness, dan Perceived Quality 

terhadap Brand Loyalty Fore Coffee pada Gen Z di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dapat 

diidentifikasikan masalah sebagai berikut: 

a. Brand experience memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

brand loyalty Fore Coffee di Jakarta. 

b. Brand trust memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand 

loyalty Fore Coffee di Jakarta. 

c. Brand awareness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand 

loyalty Fore Coffee di Jakarta. 

d. Brand uniqueness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

brand loyalty Fore Coffee di Jakarta. 

e. Perceived quality memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

brand loyalty Fore Coffee di Jakarta. 
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3. Batasan Masalah  

Mengingat luasnya ruang lingkup penelitian, maka terdapat pembatasan 

masalah pada penelitian ini sebagai berikut:  

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pelanggan Fore 

Coffee di Jakarta yang merupakan Gen Z. Hal ini dilakukan agar 

pengumpulan data berjalan secara lebih efektif dan efisien dari segi 

tenaga, waktu, dan biaya.  

b. Objek penelitian yang dibahas pada penelitian ini meliputi brand 

experience, brand uniqueness, perceived quality, dan brand loyalty 

Fore Coffee di Jakarta.   

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah 

yang telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

a. Apakah brand experience memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty Fore Coffee di Jakarta? 

b. Apakah brand uniqueness memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty Fore Coffee di Jakarta? 

c. Apakah perceived quality memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap brand loyalty Fore Coffee di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat  

1. Tujuan  

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris: 

a. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty 

Fore Coffee di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui pengaruh brand uniqueness terhadap brand loyalty 

Fore Coffee di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty 

Fore Coffee di Jakarta. 
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2. Manfaat 

Manfaat dengan dilakukan penelitian ini terbagi atas dua kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang dijelaskan sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Manfaat dari penelitian ini adalah untuk membuktikan seberapa 

besar pengaruh brand experience, brand uniqueness, dan perceived quality 

terhadap brand loyalty. Selain itu, dapat dijadikan bahan referensi bagi 

pihak lain untuk melakukan penelitian terkait variabel-variabel tersebut di 

masa yang akan datang.  

 

b. Manfaat Praktis 

Agar penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam melakukan 

pemasaran bagi Fore Coffee terutama dalam usaha mempertahankan dan 

meningkatkan brand loyalty Fore Coffee. Melalui penelitian ini 

diharapkan Fore Coffee dapat meningkatkan kinerjanya dalam menjaga 

kesetiaan merek sehingga dapat menjadi pilihan merek kopi utama di 

industri makanan dan minuman. 
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