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Abstrak 

Urgensi penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand experience dan brand 

image terhadap brand loyalty pada konsumen Fore Coffee di Kota Medan sebagai upaya 

memahami faktor-faktor yang mampu mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah 

persaingan industri kedai kopi yang semakin ketat. Konsumsi kopi di Indonesia mengalami 

pertumbuhan yang pesat seiring dengan perubahan gaya hidup masyarakat perkotaan. 

Namun, persaingan yang semakin ketat di antara kedai kopi di Kota Medan menjadi 

tantangan besar bagi perusahaan dalam mempertahankan loyalitas merek konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengalaman merek (brand 

experience) dan citra merek (brand image) terhadap loyalitas merek (brand loyalty) pada 

pelanggan Fore Coffee di Kota Medan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode analisis regresi linear berganda terhadap 102 responden yang berdomisili 

di Kota Medan. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis 

menggunakan IBM SPSS Statistics versi 27. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh 

indikator variabel telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Evaluasi model 

menghasilkan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,498, yang menunjukkan bahwa 

pengalaman merek dan citra merek secara simultan mampu menjelaskan 49,8% variasi 

loyalitas merek. Hubungan antarvariabel, baik secara parsial maupun simultan, terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, dengan citra merek sebagai 

faktor yang paling dominan. Temuan ini menunjukkan bahwa kedai kopi perlu 

memprioritaskan penguatan citra merek yang modern dan premium serta menjaga 

konsistensi pengalaman merek guna meningkatkan loyalitas konsumen. 
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Pendahuluan 

Perkembangan industri kopi di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam 

beberapa tahun terakhir. Kopi tidak lagi dipandang hanya sebagai minuman konsumsi sehari-

hari, tetapi telah menjadi bagian dari gaya hidup dan aktivitas sosial masyarakat, khususnya di 

kawasan perkotaan. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), konsumsi kopi nasional 

pada tahun 2023 berada pada kisaran 1,0–1,3 kg per kapita per tahun dan menunjukkan tren 

peningkatan hingga mencapai sekitar 1,8 kg per kapita per tahun. Peningkatan konsumsi 

tersebut mendorong pertumbuhan bisnis coffee shop di berbagai wilayah Indonesia. Di sisi 

lain, Provinsi Sumatera Utara merupakan salah satu daerah penghasil kopi terbesar di 

Indonesia dengan produksi mencapai lebih dari 87,88 ribu ton per tahun pada 2023. Tingginya 

tingkat produksi dan konsumsi kopi tersebut turut mendorong perkembangan industri coffee 

shop di Kota Medan yang ditandai dengan semakin banyaknya merek kedai kopi yang bersaing 

untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. 
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Dalam kondisi persaingan yang semakin kompetitif, perusahaan tidak hanya dituntut 

menyediakan produk berkualitas, tetapi juga harus mampu menciptakan pengalaman merek 

(brand experience) dan citra merek (brand image) yang positif untuk membangun loyalitas 

pelanggan (brand loyalty) (Amin et al., 2026; Amelfi & Ardyan, 2020). Loyalitas merek menjadi 

aspek penting karena dapat mendorong pembelian ulang, mengurangi sensitivitas pelanggan 

terhadap harga, serta meningkatkan keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang (rahmat & 

Rinaldi, 2025). Salah satu perusahaan yang berhasil berkembang di tengah persaingan industri 

coffee shop adalah Fore Coffee yang berada di bawah naungan PT Fore Kopi Indonesia. 

Hingga tahun 2026, Fore Coffee telah memiliki lebih dari 361 gerai di Indonesia, termasuk 

sekitar 8–10 outlet di Kota Medan. Berdasarkan data Top Brand Index (TBI) kategori kedai kopi 

lokal tahun 2026, Fore Coffee mengalami peningkatan nilai dari 6,90% pada tahun 2024 

menjadi 12,70% pada tahun 2026. Peningkatan tersebut menunjukkan semakin kuatnya posisi 

merek Fore Coffee di tengah persaingan industri coffee shop nasional (Rahmadini et al., 2025; 

Tunggul et al., 2025). 

Kajian mengenai hubungan antara brand experience, brand image, dan brand loyalty telah 

banyak dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Brand experience dan brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada pelanggan Fore Coffee Hive Harapan Indah 

Bekasi (Wuryan & Ardyawati, 2026). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengalaman 

yang diperoleh konsumen melalui interaksi dengan merek serta persepsi positif terhadap 

merek mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, menjelaskan bahwa pengalaman 

merek terbentuk melalui berbagai elemen seperti identitas visual, komunikasi pemasaran, 

kualitas layanan, dan suasana yang mampu menciptakan hubungan emosional antara 

konsumen dan merek (Sumadewa et al., 2025). Lebih lanjut, mengemukakan bahwa brand 

experience terdiri atas empat dimensi utama, yaitu sensory experience, affective experience, 

behavioral experience, dan intellectual experience (Sang & Cuong, 2024). Keempat dimensi 

tersebut berperan dalam membentuk persepsi dan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dapat 

dibangun melalui diferensiasi perusahaan, termasuk inovasi produk dan penerapan konsep 

green marketing yang berkelanjutan (Darmawan & Mustikasari, 2025; Putra et al., 2026). juga 

menyatakan bahwa pada industri coffee shop modern, citra merek semakin dipengaruhi oleh 

estetika desain, kemudahan penggunaan aplikasi digital, serta reputasi perusahaan dimata 

konsumen (Saputra & Andrew, 2026). Hal ini diperkuat juga dalam penelitian menemukan 

bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Srinandari & 

Sunariani, 2022). Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra merek yang positif mampu 

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Temuan-temuan tersebut 

mengindikasikan bahwa brand image memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas 

pelanggan melalui penciptaan persepsi yang positif dan berkelanjutan. 

Berdasarkan penelitian menegaskan bahwa loyalitas merek berfungsi sebagai elemen 

ekuitas merek yang sangat vital dalam melindungi bisnis dari dampak sensitivitas harga di 

pasar (Hafsari, 2025). juga mengatakan bahwa loyalitas merek (brand loyalty) pada konsumen 

Fore Coffee berhasil dibentuk secara signifikan ketika perusahaan mampu menyatukan citra 

merek yang modern (brand image) dengan wadah interaksi konsumen yang kuat (Aufa & 

Saputra, 2025). Hasil penelitian mengindikasikan bahwa brand loyalty memiliki peran penting 

sebagai aset strategis tertinggi yang membuat bisnis menjadi kokoh dan adaptif di tengah 

persaingan coffee shop yang ketat. 
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Secara teoretis, hubungan antara brand experience, brand image, dan brand loyalty dapat 

dijelaskan melalui Customer-Based Brand Equity (CBBE) Theory. Teori ini menjelaskan bahwa 

nilai suatu merek terbentuk dari persepsi, pengalaman, pengetahuan, dan respons konsumen 

terhadap aktivitas pemasaran perusahaan. CBBE merupakan konsep multidimensi yang 

mencakup kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek 

(Khairunnisa et al., 2024). Sementara itu, konsep tersebut berlandaskan psikologi kognitif dan 

pendekatan pemasaran strategis yang menekankan pentingnya persepsi konsumen dalam 

membentuk nilai merek (Tang et al., 2026). Pengalaman dan persepsi positif yang diperoleh 

konsumen akan membentuk ikatan emosional yang kuat sehingga meningkatkan loyalitas 

terhadap merek (Mutmainah et al., 2024; Purwandari & Rufaidah, 2025). Oleh karena itu, teori 

ini relevan digunakan untuk menjelaskan bagaimana pengalaman dan citra merek dapat 

memengaruhi loyalitas pelanggan Fore Coffee. 

Penelitian mengenai pengaruh brand experience dan brand image terhadap brand loyalty 

telah banyak dilakukan, sebagian besar penelitian masih berfokus pada wilayah Jakarta dan 

sekitarnya. Karakteristik konsumen di Kota Medan yang memiliki latar belakang budaya, pola 

konsumsi, dan tingkat persaingan pasar yang berbeda berpotensi menghasilkan temuan yang 

tidak sepenuhnya sama dengan penelitian sebelumnya. Selain itu, perkembangan Fore Coffee 

yang semakin pesat di Kota Medan menunjukkan perlunya kajian yang lebih spesifik mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumennya. Dengan demikian, masih terdapat 

kesenjangan empiris terkait penelitian brand experience, brand image, dan brand loyalty pada 

konsumen Fore Coffee di Kota Medan.  

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

brand experience dan brand image terhadap brand loyalty pada konsumen Fore Coffee di Kota 

Medan. Pertanyaan penelitian yang diajukan adalah: (1) apakah brand experience berpengaruh 

terhadap brand loyalty pada konsumen Fore Coffee di Kota Medan; (2) apakah brand image 

berpengaruh terhadap brand loyalty pada konsumen Fore Coffee di Kota Medan; dan (3) 

apakah brand experience dan brand image secara simultan berpengaruh terhadap brand 

loyalty pada konsumen Fore Coffee di Kota Medan. Kebaruan penelitian ini terletak pada tiga 

aspek utama. Pertama, dari sisi lokus penelitian, studi ini mengkaji konsumen Fore Coffee di 

Kota Medan, sebuah pasar regional di luar Jabodetabek yang merepresentasikan karakteristik 

konsumen, budaya, dan dinamika persaingan coffee shop yang berbeda, kedua penelitian ini 

menguji pengaruh brand experience dan brand image secara simultan dalam satu model 

terhadap brand loyalty pada konteks merek lokal yang sedang mengalami fase ekspansi 

agresif, sebagaimana ditunjukkan oleh peningkatan Top Brand Index dan jumlah gerai Fore 

Coffee secara nasional, ketiga secara teoretis penelitian ini memperkaya penerapan CBBE 

Theory dengan menghadirkan bukti empiris dari segmen pasar baru di luar Jawa, sehingga 

diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap generalisasi teori tersebut pada konteks 

pasar regional di Indonesia.  

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif untuk 

dapat menguji pengaruh variabel independen, yaitu brand experience dan brand image, 

terhadap variabel dependen berupa brand loyalty pada konsumen Fore Coffee Kota Medan. Hal 

ini selaras dengan pernyataan bahwa penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang 

digunakan untuk menguji hipotesis melalui pengumpulan data berbentuk angka dan dianalisis 

menggunakan statistik (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini, populasi mencakup seluruh 
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konsumen Fore Coffee Kota Medan yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti (unknown 

population). Sampel dipilih menggunakan teknik non-probability sampling melalui metode 

purposive sampling dengan kriteria responden berdomisili di Kota Medan, berusia minimal 17 

tahun, dan telah melakukan pembelian sedikitnya dua kali dalam tiga bulan terakhir. Jumlah 

sampel ditentukan yaitu lima hingga sepuluh kali jumlah indikator penelitian. Dengan 10 

indikator yang digunakan, jumlah sampel minimum yang diperlukan adalah 100 responden. 

Penelitian ini berhasil memperoleh 102 responden yang memenuhi kriteria sehingga seluruh 

data digunakan dalam proses analisis, yang dapat disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 1. Data Karakteristik Responden 
Kriteria Frekuensi Persentase (%) 

Usia 17-20 tahun 43 42,2% 

21-25 tahun 59 57,8% 

Jenis Kelamin Perempuan 75 73,5% 

Laki-laki 27 26,5% 

Frekuensi Pembelian Fore Coffee 

(dalam 3 bulan terakhir) 

2-4 kali 79 77,5% 

5-7 kali 15 14,7% 

>7 kali 8 7,84% 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berada pada kelompok usia 21-25 tahun 

(57,8%) dan didominasi oleh konsumen berjenis kelamin perempuan (73,5%). Dari sisi 

frekuensi pembelian, sebagian besar responden (77,5%) tercatat melakukan pembelian Fore 

Coffee sebanyak 2-4 kali dalam tiga bulan terakhir, sementara hanya 7,84% yang berbelanja 

lebih dari tujuh kali. Komposisi ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan 

konsumen muda usia produktif dengan frekuensi kunjungan yang moderat, sehingga profil ini 

relevan untuk merepresentasikan segmen konsumen coffee shop urban di Kota Medan. 

Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan 

indikator dari masing-masing variabel penelitian. Setiap indikator diukur menggunakan skala 

Likert lima poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), 

hingga skor 5 (sangat setuju), sehingga memungkinkan pengukuran tingkat persetujuan 

responden terhadap setiap pernyataan yang diajukan.  

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan untuk memperoleh data primer 

dan data sekunder. Data primer diperoleh dari jawaban responden terhadap kuesioner 

penelitian, sedangkan data sekunder diperoleh melalui berbagai literatur, seperti buku, jurnal, 

artikel, dan penelitian terdahulu yang relevan. Teknik analisis data dilakukan menggunakan 

perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 27. Tahap awal analisis meliputi uji kualitas 

instrumen yang terdiri atas uji validitas dan uji reliabilitas untuk memastikan bahwa instrumen 

penelitian mampu mengukur variabel secara tepat dan konsisten. Selanjutnya dilakukan uji 

asumsi klasik sebagai prasyarat analisis regresi linear berganda. Pengujian hipotesis dilakukan 

menggunakan analisis regresi linear berganda melalui uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), 

serta koefisien determinasi (R²) untuk mengetahui besarnya pengaruh brand experience dan 

brand image terhadap brand loyalty (Ghozali, 2021). 

Hasil 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana setiap item pernyataan mampu 

mengukur variabel yang hendak diteliti. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai 

koefisien korelasi (r-hitung) dengan nilai r-tabel pada tingkat signifikansi sebesar 5% (α = 

0,05), item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r-hitung > nilai r-tabel. 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas 
No Variabel Pernyataan r-hitung r-tabel Kondisi Keterangan 

1 Brand experience  X1.1 0,884 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.2 0,858 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.3 0,843 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.4 0,912 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.5 0,880 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.6 0,883 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.7 0,883 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X1.8 0,851 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

2 Brand image X2.1 0,921 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X2.2 0,888 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X2.3 0,904 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X2.4 0,856 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X2.5 0,882 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

X2.6 0,914 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

3 Brand loyalty Y1 0,861 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

Y2 0,861 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

Y3 0,879 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

Y4 0,829 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

Y5 0,863 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

Y6 0,823 0,1946 r-hitung > r-tabel Valid 

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 

memiliki nilai r-hitung yang melebihi nilai r-tabel sebesar 0,195 yang diperoleh dari derajat 

kebebasan (df) N-2 yaitu 102-2 = 100 pada tingkat signifikansi 0,05. Oleh karena itu, seluruh 

item dalam kuesioner penelitian mengenai konsumen Fore Coffee dinyatakan valid dan layak 

digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach's Alpha melalui SPSS versi 27 

untuk mengetahui konsistensi instrumen penelitian. Kuesioner dinyatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach's Alpha > 0,6. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Brand experience (X1) 0,956 Reliabel 

Brand image (X2) 0,949 Reliabel 

Brand loyalty (X3) 0,925 Reliabel 

Berdasarkan hasil Tabel 3, uji reliabilitas seluruh variabel memenuhi kriteria Cronbach's 

Alpha > 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi yang baik 

dan dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah prosedur statistik untuk menentukan apakah data berasal dari 

populasi dengan sebaran distribusi normal. Guna mendeteksi normalitas data residual, 

penelitian ini menggunakan uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov. Asumsi distribusi normal 

terpenuhi apabila nilai Asymp. Sig. 2-tailed yang dihasilkan berada di atas 0,05 (Ghozali, 2023). 
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Tabel 4. Uji Kolmogorov-Smirnov (K-S) 
  Unstandardized Residual  

N  102 

Normal Paramatera.b Mean .0000000 

 Std.Defiation 2.32904108 

Most Extreme Differences Absolute .057 

 Positive .052 

 Negative -.057 

Test Statistic  .057 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Berdasarkan hasil Tabel 4, uji Kolmogorov-Smirnov diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

sebesar 0,200. Nilai ini lebih besar dari batas signifikansi 0,05 (0,200 > 0,05), sehingga H₀ 
diterima. Dengan demikian, data residual dalam model regresi terdistribusi secara normal dan 

asumsi normalitas terpenuhi, yang berarti model layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan tidak ada korelasi kuat antarvariabel 

independen dalam model regresi melalui analisis nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan 

Tolerance. Merujuk pada panduan Ghozali (2023), sebuah model dinyatakan bebas dari gejala 

multikolinearitas jika nilai VIF yang dihasilkan ˂ 10 dan nilai Tolerance berada ˃ 0,10. 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 
Model Collinearity Statistics Keterangan 

Tolerance VIF 

(Constant)    

Brand experience .990 1.010 Tidak ada multikolinearitas 

Brand image .990 1.010 Tidak ada multikolinearitas 

Berdasarkan Tabel 5 hasil uji multikolinearitas, kedua variabel independen yaitu Brand 

experience (X1) dan Brand image (X2) menunjukkan nilai Tolerance sebesar 0,990 (> 0,10) 

dan nilai VIF sebesar 1,010 (< 10). Kedua nilai tersebut memenuhi kriteria yang ditetapkan, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari gejala multikolinearitas dan 

hubungan antarvariabel independen tidak saling mengganggu estimasi koefisien regresi. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah varians residual dalam model 

regresi bersifat konstan atau tidak. Pengujian ini menggunakan metode scatterplot dengan 

mengamati pola penyebaran titik-titik residual pada grafik. Model regresi dinyatakan bebas dari 

gejala heteroskedastisitas apabila titik-titik pada scatterplot menyebar secara acak dan tidak 

membentuk pola tertentu (Ghozali, 2023).  

 
Gambar 1. Grafik Uji Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan Gambar 1 hasil uji heteroskedastisitas melalui grafik scatterplot, titik-titik data 

menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu, baik di atas maupun di bawah 

angka 0 pada sumbu Y. Kondisi ini menunjukkan bahwa model regresi bebas dari gejala 

heteroskedastisitas dan varians residual bersifat homogen (konstan), yang berarti model 

memenuhi asumsi klasik dan layak digunakan untuk analisis regresi (Ghozali, 2023). 

Uji Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linear berganda diterapkan untuk mengukur pengaruh brand experience 

dan brand image sebagai variabel independen terhadap brand loyalty sebagai variabel 

dependen. 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .271 2.298  .118 .906   

X1 .303 .054 .401 5.605 .000 .990 1.010 

X2 .576 .076 .542 7.576 .000 .990 1.010 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan Tabel 6 di atas, nilai konstanta sebesar 0,271 menunjukkan titik awal model 

regresi apabila Brand experience dan Brand image diasumsikan bernilai nol, meskipun kondisi 

tersebut bersifat hipotesis dan kurang mencerminkan keadaan nyata di lapangan. Koefisien 

regresi variabel X₁ (Brand experience) sebesar 0,303 dan koefisien X₂ (Brand image) sebesar 

0,576, keduanya bernilai positif dan menunjukkan hubungan searah dengan Brand loyalty, 

sehingga setiap peningkatan pada kedua variabel independen tersebut cenderung diikuti oleh 

peningkatan loyalitas konsumen.  

Uji Hipotesis 

Uji Signifikansi Parsial (Uji T) 

Tabel 7. Hasil Uji T 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .271 2.298  .118 .906   

X1 .303 .054 .401 5.605 .000 .990 1.010 

X2 .576 .076 .542 7.576 .000 .990 1.010 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan hasil Tabel 7 uji T yang telah dilakukan, maka diperoleh hasil sebagai berikut:  

Uji-t Variabel X1 (Brand experience)  

Berdasarkan hasil uji T yang telah dilakukan, diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,000 < 

0,05 dengan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 5,605 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1,660), maka 𝐻0 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima 

yang berarti brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty pada Konsumen Fore Coffee di Kota Medan terbukti kebenarannya, di mana setiap 

peningkatan satu satuan brand experience akan meningkatkan brand loyalty sebesar 0,303. 
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Uji-t Variabel X2 (Brand image)  

Berdasarkan hasil uji T yang telah dilakukan, diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,000 < 

0,05 dengan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 7,576 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (1,660), maka 𝐻0 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima 

yang berarti brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hipotesis 

2 yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada 

pada Konsumen Fore Coffee di Kota Medan terbukti kebenarannya, di mana setiap peningkatan 

satu satuan brand image akan meningkatkan brand loyalty sebesar 0,576. 

Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Tabel 8. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.  

1 Regression 542,956 2 271,478 49,056 ,000b 

 Residual 547,868 99 5,534   

 Total 1090,824 101    

a. DependentVariable: Brand loyalty 

b. Predictors: (Constant), Brand image, Brand experience 

 Berdasarkan hasil Tabel 8 uji F yang telah dilakukan, diperoleh nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05 dengan nilai 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 49,056 > 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (3,088). Dengan demikian 𝐻3 yang 

menyatakan bahwa brand experience dan brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty pada konsumen Fore Coffee di Kota Medan dapat diterima. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

R Square 

Change 

Change Statistics 

F 

Change 

df1 df2 Sig. F 

Change 

1 ,706a ,498 ,488 2,352 ,498 49,056 2 99 ,000 

a. Predictors: (Constant), Brand image, Brand experience 

Berdasarkan hasil Tabel 9 uji koefisien determinasi yang telah dilakukan, diperoleh nilai R 

sebesar 0,706 dan RSquare sebesar 0,498 atau sebesar 49,8%. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa variabel Brand experience dan Brand image mampu menjelaskan variasi Brand loyalty 

sebesar 49,8%. 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty (H1) 

Temuan bahwa Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

loyalty konsumen Fore Coffee di Kota Medan memperkuat pandangan bahwa loyalitas merek 

pada industri coffee shop tidak semata-mata dibentuk oleh kualitas produk, melainkan juga 

oleh keseluruhan pengalaman yang dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan merek. 

Merujuk pada empat dimensi brand experience yang dikemukakan oleh studi terdahulu yaitu 

sensory, affective, behavioral, dan intellectual experience, hasil ini mengindikasikan bahwa 

konsumen Fore Coffee di Kota Medan tidak hanya menilai kenikmatan sensorik dari produk 

kopi, tetapi juga merespons secara emosional dan perilaku terhadap elemen non-produk 

seperti kenyamanan gerai, kemudahan aplikasi Fore App, dan narasi keberlanjutan yang 

diusung merek tersebut (Sang & Cuong, 2024). 
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Temudan terdahulu menyatakan pada pelanggan Fore Coffee Hive Harapan Indah Bekasi, 

pola pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada penelitian ini relatif konsisten 

arahnya, meskipun konteks pasar Kota Medan memiliki karakteristik konsumen dan tingkat 

persaingan coffee shop lokal yang berbeda dari wilayah Jabodetabek (Wuryan & Ardyawati, 

2026). Konsistensi ini menunjukkan bahwa mekanisme pembentukan loyalitas melalui 

pengalaman merek cenderung bersifat universal, tidak terbatas pada satu segmen pasar 

geografis tertentu, sehingga memperkuat generalisasi konsep brand experience dalam industri 

coffee shop nasional.  

Hasil ini juga sejalan dengan gagasan terdahulu bahwa customer experience menjadi 

salah satu elemen pembentuk CBBE yang berperan sebagai jembatan antara aktivitas 

pemasaran perusahaan dan respons kognitif-afektif konsumen (Purwandari & Rufaidah, 2025). 

Dalam konteks Fore Coffee, pengalaman yang konsisten dan positif berulang kali dirasakan 

konsumen berpotensi terinternalisasi menjadi ikatan emosional yang mendorong perilaku loyal, 

seperti pembelian berulang dan kesediaan merekomendasikan merek kepada orang lain. 

Implikasinya, penguatan brand experience tidak cukup hanya berfokus pada kualitas produk 

semata, tetapi juga perlu memperhatikan konsistensi pengalaman di seluruh titik kontak 

(touchpoint) konsumen, mulai dari gerai fisik hingga platform digital. 

Pengaruh Brand Image Terhadap Brand loyalty (H2) 

Dominasi pengaruh Brand image dibandingkan Brand experience dalam penelitian ini 

mencerminkan karakteristik pasar coffee shop modern, di mana persepsi konsumen terhadap 

merek terbentuk jauh sebelum konsumen benar-benar merasakan produk secara langsung. 

Sejalan dengan temuan terdahulu yang menunjukkan bahwa citra merek Fore Coffee dibangun 

melalui diferensiasi dan inovasi berkelanjutan seperti kampanye green marketing, hasil 

penelitian ini memperkuat bukti bahwa strategi diferensiasi non-produk turut menjadi penentu 

utama loyalitas konsumen, khususnya pada segmen urban muda yang sensitif terhadap isu 

keberlanjutan dan gaya hidup (Firdaus & Yunani, 2024). 

Kuatnya pengaruh Brand image juga selaras dengan temuan terdahulu bahwa pada 

industri coffee shop modern, citra merek semakin dipengaruhi oleh estetika desain dan 

kemudahan penggunaan aplikasi digital (Saputra & Andrew, 2026). Pada konteks Fore Coffee 

di Kota Medan, kombinasi antara identitas visual yang konsisten, kemasan ramah lingkungan, 

dan efisiensi pemesanan melalui Fore App tampaknya membentuk citra merek yang 

dipersepsikan sebagai premium namun tetap terjangkau, sehingga menumbuhkan rasa bangga 

dan kepercayaan konsumen urban yang menjadi mayoritas responden penelitian ini. 

Temuan ini turut mengonfirmasi temuan terdahulu yang menegaskan bahwa citra merek 

positif secara konsisten meningkatkan loyalitas konsumen lintas kategori produk, tidak 

terbatas pada industri coffee shop semata (Srinandari & Sunariani, 2022). Lebih lanjut, hasil ini 

memperkuat argumen studi lainnya bahwa loyalitas merek berfungsi sebagai pelindung bisnis 

dari sensitivitas harga; semakin kuat citra yang dipersepsikan konsumen terhadap Fore Coffee, 

semakin besar kemungkinan konsumen bertahan meskipun dihadapkan pada penawaran harga 

kompetitif dari merek lain (Hafsari, 2025). Implikasinya, manajemen Fore Coffee perlu 

memprioritaskan konsistensi citra merek di seluruh gerai sebagai fondasi strategi jangka 

panjang, mengingat citra merek terbukti menjadi determinan loyalitas yang lebih dominan 

dibandingkan pengalaman transaksional semata. 
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Pengaruh Simultan Brand Experience dan Brand Image Terhadap Brand Loyalty (H3) 

H3 menegaskan bahwa loyalitas konsumen Fore Coffee di Kota Medan tidak dapat 

dijelaskan secara memadai hanya dengan satu variabel tunggal, melainkan merupakan hasil 

kombinasi antara dimensi kognitif (brand image) dan dimensi pengalaman langsung (brand 

experience). Merujuk pada konsep multidimensi CBBE yang dikemukakan Khairunnisa et al. 

(2024), kedua variabel ini pada dasarnya merepresentasikan dua jalur berbeda menuju ekuitas 

merek: jalur afektif-eksperiensial melalui interaksi langsung dengan produk dan layanan, serta 

jalur kognitif-persepsional melalui asosiasi dan citra yang terbentuk dari komunikasi 

pemasaran maupun reputasi merek. 

Nilai R Square sebesar 0,498 mengindikasikan bahwa meskipun kedua variabel ini 

berkontribusi besar, masih terdapat proporsi variasi brand loyalty yang belum terjelaskan oleh 

model. Hal ini konsisten dengan pandangan studi terdahulu bahwa loyalitas merek dalam 

kerangka CBBE bersifat dinamis dan dipengaruhi oleh berbagai faktor tambahan sepanjang 

customer journey, seperti kepuasan pasca-pembelian dan intensitas keterlibatan konsumen 

pada program loyalitas digital (Tang et al., 2026). Dengan demikian, sinergi antara brand 

experience dan brand image perlu dipahami sebagai fondasi awal yang masih terbuka untuk 

diperkuat melalui elemen-elemen lain di luar model penelitian ini. 

Temuan simultan ini juga memperkuat relevansi teori CBBE dalam konteks pasar regional 

di luar Jabodetabek, sebagaimana disinggung dalam kebaruan penelitian ini. Sinergi antara 

pengalaman minum kopi yang modern dan ramah lingkungan dengan citra merek yang 

premium menunjukkan bahwa strategi pemasaran Fore Coffee di Kota Medan berhasil 

mengintegrasikan dua pilar ekuitas merek secara bersamaan, sejalan dengan gagasan studi 

terdahulu bahwa pengalaman dan persepsi positif yang saling menguatkan akan membentuk 

ikatan emosional yang lebih kokoh dibandingkan jika kedua elemen tersebut dikelola secara 

terpisah (Mutmainah et al., 2024). Implikasinya, strategi pemasaran yang efektif perlu 

memandang Brand experience dan Brand image sebagai satu kesatuan yang saling 

melengkapi, bukan sebagai dua inisiatif yang berdiri sendiri. 

Kesimpulan 

Penelitian ini membuktikan bahwa brand experience dan brand image masing-masing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty konsumen Fore Coffee di Kota 

Medan, baik secara parsial (koefisien regresi 0,303 dan 0,576) maupun simultan (F-hitung 

49,056; signifikansi 0,000). Kedua variabel mampu menjelaskan 49,8% variasi brand loyalty (R² 

= 0,498), dengan brand image sebagai faktor yang lebih dominan dibandingkan brand 

experience. Temuan ini memberikan implikasi manajerial bagi Fore Coffee untuk 

memprioritaskan konsistensi identitas visual dan kualitas pelayanan di seluruh outlet sebagai 

fondasi citra merek, sembari memperkuat brand experience melalui optimalisasi fitur Fore App 

(reward, notifikasi personal, penawaran berbasis riwayat pembelian) serta komunikasi 

konsisten atas komitmen sustainability seperti kampanye #FOREsponsible. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, sampel terbatas pada 102 

responden di Kota Medan sehingga hasil belum dapat digeneralisasi ke wilayah lain. Kedua, 

nilai R² sebesar 49,8% menunjukkan masih terdapat 50,2% variasi brand loyalty yang 

dijelaskan oleh faktor lain di luar model, seperti kepuasan pelanggan, harga, atau kualitas 

produk. Ketiga, penelitian ini menggunakan desain cross-sectional sehingga tidak 

menggambarkan perubahan persepsi konsumen dari waktu ke waktu. Berdasarkan 
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keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan sampel 

ke kota-kota lain guna meningkatkan generalisasi hasil, menambahkan variabel lain seperti 

kepuasan pelanggan atau kualitas produk untuk memperkuat daya jelas model, serta 

menggunakan desain longitudinal untuk menangkap dinamika loyalitas konsumen secara lebih 

komprehensif. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan responden ke berbagai 

wilayah, menambahkan variabel seperti kepuasan dan kualitas produk, serta menggunakan 

desain longitudinal untuk memperoleh pemahaman lebih komprehensif mengenai loyalitas 

konsumen. 
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