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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Kopi merupakan hasil perkebunan yang sangat sering kita temukan, baik dalam 

bentuk bubuk maupun dalam bentuk biji. Kopi dalam bentuk bubuk atau biji itu 

kemudian diolah lebih lanjut sehingga menjadi miunuman yang bisa dikonsumsi. 

Di Indonesia, meminum kopi bukan merupakan suatu hal yang asing lagi. Tradisi 

meminum kopi di Indonesia sudah ada sejak zaman dahulu kala. Kopi dapat 

ditemukan hampir di seluruh daerah di nusantara dengan ciri khas rasa dan 

penyajian yang berbeda. Beberapa daerah di Indonesia menjadikan kebiasaan 

meminum kopi sebagai rutinitas dan gaya hidup. 

Di era sekarang ini, kopi berkembang menjadi lebih istimewa dan berkembang 

menjadi gaya hidup yang baru. Pengolahan kopi pun menjadi berkembang tidak 

hanya sekedar kopi tubruk dan kopi susu saja, akan tetapi banyak pengusaha 

pengusaha muda yang mengolah kopi menjadi banyak varian rasa yang unik.  Kopi 

yang dahulu nya adalah minuman yang sederhana dan dinikmati hanya di rumah 

atau di warung – warung kecil saja, sekarang telah menjelma menjadi miuman 

premium yang bias dinikmati di restaurant atau kedai kopi lainnya.  

 Menurut Wakil Ketua Asosiasi Eksportir Kopi Indonesia dalam Natanael 

(2019), komsumsi kopi di Indonesia dan Negara – Negara penghasil kopi lainnya 

akan meningkat dari 15% menjadi 25% pada tahun 2020. Saat ini peningkatan 

konsumsi kopi di Indonesia sekitar 5-6%. Meningkatnya konsumsen kopi di 

Indonesia ini menyentuh jiwa – jiwa pengusaha baru untuk memulai usaha di 

bidang ini. Hal ini menyebabkan usaha di bidang kopi di Indonesia menjadi sangat 

meningkat, baik dari warung – warung pinggiran sampai ke coffe shop yang 

bersifat lebih premium, baik lokal maupun dunia internasional.  

  Irvan Helmi pemilik kedai Anomali coffee mengatakan pertumbuhan kedai 

kopi (coffee shop) di Indonesia mencapai 100%. Hal ini ditandai dengan 

terdaftarnya kurang lebih 200 kedai kopi di Asosiasi Kopi Specialti, serta  



Universitas Esa Unggul 

2 
 

diperkirakan ada sekitar 400 kedai kopi yang belum terdaftar  (Monica, 2016). 

Meningkatnya angka pengusaha – pengusaha baru di bidang kopi akan 

meningkatkan angka pertumbuhan ekonomi.  

Menurut Pine dan Gilmore dalam Natanael (2019), perkembangan ekonomi 

dunia yang pesat akan menyebabkan pergeseran ekonomi dunia sehingga terbagi 

menjadi empat fase. Fase pertama adalah fase extract commodities dimana 

pengusaha pengusaha memproduksi dengan usaha memproduksi dengan usaha 

yang lebih dan komoditas yang dihasailkan bersifat fungible. Fase kedua adalah 

make goods, dimana pada fase ini pengusaha membuat barang setengah jadi untuk 

selanjutnya diolah kembali. Fase ketiga adalah fase deliver service , pada fase ini 

pengusaha - pengusaha menggunakan jasa yang memanjakan konsumennya. Fase 

keempat adalah experience economy , pada fase ini pengusaha dituntut untuk 

tidak hanya memberikan kebutuhan konsumennya saja akan tetapi memberian 

pengalaman dan nilai yang memorable bagi konsumen. Strategi – strategi baru 

akan bermunculan baik dari memberikan service quality yang memuaskan, 

menciptakan brand image yang baik, serta memberikan kualitas produk yang 

tidak kalah dari pesaing lainnya demi mendapatkan keloyalitasan konsumen 

sehingga konsumen tidak berpaling ke kedai kopi lainnya. 

 Salah satu coffee shop yang sangat terkenal dan masih bertahan di era 

sekarang ini adalah Starbucks. Dahulu Starbucks adalah kedai kecil di Seattle, 

Washington yang didirikan pada 30 Maret 1971 oleh Jerry Baldwin. Dahulu 

Starbucks hanya menjual biji kopi saja. Seiiring perkembangannya, Starbucks 

beralih menjual biji kopi yang telah diolah menjadi minuman kopi dengan satu  

varian rasa saja. Seiring perkembangannya Starbucks masuk ke beberapa Negara 

di dunia, salah satunya adalah Indonesia. Starbucks mulai masuk ke Indonesia 

pada 17 Mei 2002 dengan pembukaan gerai pertamanya di Plaza Indonesia. 

(Starbucks, 2016). 

Kini Pertumbuhan usaha Starbucks di Indonesia terbilang cukup pesat. Hal ini 

terlihat dari pertumbuahan gerai – gerai Starbucks baru di Indonesia. Grafik 

peningkatan gerai – gerai Starbucks dapat dilihat pada gambar 1.1  
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Sumber : Starbucks, 2016 

Gambar 1.1 Jumlah Gerai Starbucks di Indonesia 

 Untuk tetap bersaing di bisnis kopi yang terus berkembang di era sekarang ini, 

Starbucks menggunakan berbagai macam strategi.. Hal ini terlihat dari filosofi 

yang dibuatnya yaitu “Expect more than coffee”. Dalam hal ini Starbucks 

menawarkan hal lain selain kualitas kopi dari gerainya yaitu pengalaman yang 

berbeda di kedai kopi nya mulai dari desain interior ruang, hingga iringan musik 

yang memberikan nuansa yang nyaman dan memorable (Starbucks, 2016). Dari 

pengalaman yang Starbucks berikan kepada para konsumen, diharapkan 

Starbucks bisa meningkatkan Brand Image dan Service Quality yang diciptakan 

oleh Starbucks diharapkan bisa menghasilkan costumer loyalty sehingga usahanya 

akan terus berkembang dan bisa bersaing.  

 Menurut Chinomona  (2013) Costumer loyalty berkaitan dengan daya beli 

konsumen terhadap suatu produk, oleh karena itu konsumen masih terbilang 

sensitif terhadap harga.  Konsumen yang loyal akan kembali untuk membeli 

barang kita berulang – ulang. Hal itu dapat disebabkan karena harga yang kita 

tawarkan dan produk yang kita hasilkan lebih baik dibandingkan dengan 
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YA 

36% 

TIDAK 

64% 

ANDA AKAN MELAKUKAN PEMBELIAN 

BERULANG TERHADAP PRODUK STARBUCKS 

DAN TIDAK AKAN BERALIH KEPADA BRAND 

COFFEE LAINNYA 

competitor lainnya. Akan tetapi jika muncul kompetitor lain yang menawarkan 

harga yang lebih murah, konsumen masih bisa berpaling kepada kopetitor 

tersebut.  

 Berbeda dengan costumer loyalty, brand loyalty sangat sedikit kaitannya 

dengan uang. Konsumen loyal terhadap suatu brand akan setia membeli  produk 

karena kepercayaan dan pengalaman sebelumnya terhadap suatu brand tersebut. 

Oleh Karena itu banyak perusahaan yang meningkatkan tahapan loyalitas 

konsumen ke tingkat selajutnya. Tahapan selanjutnya yang harus dicapai siatu 

perusahaan adalah menjadikan konsumen – konsumennya yang loyal akan loyal 

juga terhadap merek produk mereka (Chinomona, 2013). Untuk melihat seberapa 

loyal para pelanggan Starbucks, peneliti melakukan pra survei. Hasil pra survei 

brand loyalty Starbucks dapat dilihat pada gambar 1.2 berikut ini. 

 

Sumber : Data diolah peneliti, 2019 

Gambar 1.2 Pra Survei Brand Loyalty Starbucks 
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Hasil pra survei penelitian ini  mengatakan bahwa dari 30 responden, 64% (19 

orang) tidak akan melakukan pembelian berulang terhadap produk Starbucks 

dikarenakan harga nya yang mahal serta pelayanan nya yang biasa saja. Artinya 

Starbucks masih belum memiliki brand loyalty yang baik karena konsumen 

berpendapat bahwa banyak kompetitornya yang memberikan harga yang lebih 

murah dan varian rasa yang lebih beragam.  

Menurut Algesheimer dalam Chinomona (2013) menyatakan bahwa brand 

loyalty terjadi secara berulang – ulang, atau  konsumen mau membeli produk dari 

suatu brand dengan harga premium dan lebih mahal dibandingkan dengan brand  

lainnya. Brand loyalty saat ini merupakan strategi marketing yang ampuh untuk 

bersaing dengan kompetitor. Brand loyalty dapat mengahambat perkembangan 

kompetitor lainnya serta menghasilkan penjualan dan pendapatan yang lebih besar 

lagi untuk suatu perusahaan.  

Menurut Huang (2017) brand experience dan brand love  dapat 

mempengaruhi brand loyalty melalui brad trust. Selanjutnya dalam penelitian 

Kurniawan (2017) menyatakan brand service quality memberikan dampak positif 

terhadap brand image, brand trust dan perilaku konsumen mengenai sebuah brand 

(brand loyalty).  

 Dobn dan Zinkhan dalam Natanael (2019) menjelaskan brand image sebagai 

presepsi emosional konsumen terhadap suatu merek yang spesifik. Brand image 

terbentuk dari kepercayaan dan pengetahuan konsumen terhadap suatu brand. 

Ketika konsumen memiliki brand image yang lebih baik daripada pesaingnya, 

pesan yang di sampaikan oleh suatu brand akan tersampaikan dengan baik dan 

akan merangsang sikap dan perilaku konsumen dalam membeli suatu produk. Hal 

ini akan membantu terbentuknya brand loyalty.  
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 Lau dan Lee dalam Annisa (2016) berpendapat bahwa brand image 

berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu 

merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek akan 

lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Citra yang terbentuk dari 

asosiasi inilah yang mendasari konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

bahkan pembelian berulang (brand loyalty) pada brand tersebut.  

Starbucks Coffee menjadi salah satu kafe yang menambah ketatnya 

persaingan dalam industri kafe. Pemilik kafe bukan hanya dituntut untuk 

menyajikan variasi aneka minuman dan makanan, tetapi harus menumbuhkan 

kesan yang baik, serta brand image yang baik pada suasana toko dan 

keberagaman produk dengan maksud akan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian para konsumen. Posisi brand image  Starbucks dibandingkan para 

kompetitornya dapat dilihat pada tabel Top Brand Index 2015 - 2019 pada tabel 

1.1 berikut ini : 

Merek 
TBI 

2015 

TBI 

2016 

TBI 

2017 

TBI 

2018 

TBI 

2019 

Starbucks  47,8% 44,0% 39,5% 51,9% 43,7% 

The Coffee Bean & 

Tea Leaf 

7,3% 2,4% 4,5% 8,6% 9,8% 

Excelso 3,7% 2,8% 5,5% 7,2% 6,1% 

Ngopie Doeloe 4,3% 4,2% 3,2% 1,7% 0,4% 

 Sumber : Top Brand Award, 2019 

Tabel 1.1 Top Brand Index Kafe Kopi 2015 - 2019 

Dari tabel di atas dapat dilihat jika Starbucks Coffee  memiliki brand image 

yang  unggul di bandingkan para kompetitornya, tetapi Starbucks memiliki brand 

index yang fluktuatif selama 2015 – 2019, serta brand index starbucks juga masih 

mengalami penurunan hingga akhir tahun 2019. Artinya brand image Starbucks 

di persepsi konsumen masih berubah ubah. Untuk memperkuat data tersebut, 

peneliti melakukan pra survei berdasarkan dari pengalaman konsumen, sebagai 

berikut : 
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YA 

43% 

TIDAK 

57% 

STARBUCKS MEMILIKI REPUTASI BRAND 

YANG SELALU BAIK 
 

     

Sumber : Data diolah peneliti, 2019 

Gambar 1.3 Pra Survei Brand Image Starbucks 

Dari hasil pra survei 30 responden, diketahui bahwa 57% (17 orang) 

responden berpendapat bahwa Starbucks tidak selalu memiliki reputasi brand 

yang baik karena banyak brand baru yang menawarkan kualitas yang sama 

dengan harga yang jauh lebih murah serta pelayanan yang lebih nyaman. 43% (13 

orang) responden berpendapat bahwa Starbucks memiliki reputasi yang selalu 

baik karena tidak ada kasus serius yang merugikan konsumen. 

Menurut Tjiptono (2014) Service quality merupakan faktor lain yang 

mempengaruhi brand loyalty. Service quality merupakan penilaian konsumen 

terhadap pelayanan jasa yang diberikan oleh penyedia jasa atau produk. Ketika 

konsumen menerima jasa yang diberikan oleh penyedia jasa diatas apa yang 

diharapkannya, konsumen akan merasa puas dan akan menggunakan produk atau 

jasa dari brand tersebut. Ketika konsumen  telah menggunakan produk atau jasa 

yang diberikan secara berulang – ulang , dan konsumen tetap merasa puas akan 

layanan yang diberikan , kesetiaan konsumen terhadap produk tersebut akan 

meningkat. Dengan kata lain, kualitas layanan yang baik, dapat membantu 

meningkatkan terbentuknya brand loyalty . Service quality juga berfokus pada 

upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 

penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. 
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Brand trust menurut Badrinarayanan dalam Natanael (2019) memiliki 

kemampuan untuk mengandalkan atau mengkonsumsi suatu brand berdasarkan 

kepercayaan terhadap brand tersebut. Jika suatu merek mampu memenuhi 

harapan konsumen bahkan melebihi jaminan kualitas dengan demikian kesetiaan 

merek dan kepercayaan merek akan lebih mudah juga terbentuk. Kepercayaan 

terhadap suatu brand akan merangsang konsumen untuk membeli suatu produk. 

Kepercayaan yang terus dijaga oleh penyedia barang atau jasa akan menyebabkan 

pembelian yang berulang ulang yang dilakukan oleh konsumen. Pembelian yang 

berulang ulang tersebut merupakan salah satu karakteristik dari brand loyalty. 

Dengan kata lain, brand trust akan memberikan pengaruh dalam proses 

terbentuknya brand loyalty. Untuk melihat apakah konsumen Starbucks 

mempercayai produk – produk nya, peneliti melakukan pra survei. Pra survei 

brand trust pada Starbucks dapat dilihat pada gambar 1.4 di bawah ini. 

  Sumber : Data diolah peneliti, 2019 

Gambar 1.4 Pra Survei Brand Trust Starbucks 

 

 YA 

50% 

TIDAK 

50% 

ANDA PERCAYA BAHWA PRODUK STARBUCKS 

AMAN UNTUK DIKONSUMSI 
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Dari data pra survei, dapat disimpulkan bahwa dari 30 responden, 50% (15 orang) 

berpendapat bahwa responden tidak percaya bahwa produk starbucks coffee aman 

untuk dikonsumsi dari segi komposisi pemanis buatan, alasan nya karena beberapa 

dari varian produk Starbucks memiliki rasa manis yang berlebih dari pemanis buatan. 

Dari data pra survei yang ada, maka peneliti akan meneliti lebih lanjut tentang 

variabel  service quality , brand image , brand trust dan brand loyalty. 

Brand image dan service quality memberikan pengaruh dalam terbentuknya 

brand loyalty. Di sisi lain, brand image dan service quality juga akan mempengaruhi 

terbentuknya brand trust. Kepercayaan terhadap sebuah brand dapat terbentuk dari 

image yang dihasilkan oleh sebuah oleh sebuah brand serta kualitas jasa yang 

diberikan oleh sebuah brand. Brand image dan service quality yang baik yang berada 

di atas ekspetasi konsumen akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

brand tersebut. Konsumen yang percaya terhadap sebuah brand, akan bersedia untuk 

melakukan pembelian secara berulang – ulang, dan memberikan komentar positif 

terhadap brand tersebut. Oleh karena itu , dapat dikatakan bahwa brand image dan 

service quality mempengaruhi brand loyalty melalui brand trust sebagai mediasi. 

Dari variabel tersebut, maka Judul penelitian ini adalah Pengaruh Service Quality 

Dan Brand Image Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand Trust Pada 

Pelanggan Starbucks Di Jakarta Barat.  

1.2  Identifikasi dan Pembatasan Masalah 

1.2.1 Identifikasi Masalah 

Atas dasar Latar belakang diatas penulis menemukan beberapa hal, antara lain : 

1. Starbucks memiliki service quality yang belum baik karena tidak sebanding 

dengan hasil yang didapatkan  konsumen, sehingga berakibat pada rendahnya 

kesetiaan konsumen terhadap merek / brand tersebut.  

2. Starbucks memiliki brand image yang  selalu berubah ubah atau fluktuatif dari 

tahun ke tahun, sehingga berakibat pada rendahnya kesetiaan konsumen terhadap 

merek / brand tersebut.  

3. Starbucks memiliki brand trust yang masih fluktuatif, sehingga berakibat pada 

rendahnya kesetiaan konsumen terhadap merek / brand tersebut. 
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1.2  Batasan Masalah 

1. Penelitian ini dibatasi pada variabel service quality, brand image terhadap brand 

loyalty dengan brand trust sebagai mediasi.  

2. Penelitian ini diajukan untuk konsumen Starbucks yang pernah berkunjung dan 

membeli produk Starbucks 2-3 bulan terakhir. 

3. Konsumen Starbucks yang berusia minimal 17 tahun.  

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan pada uraian latar belakang dan identifikasi masalah diatas, maka 

dapat dirumuskan masalah-masalah penelitian sebagai berikut : 

1. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Brand Trust pada pelanggan 

Starbucks di Jakarta ? 

2. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand Trust pada pelanggan 

Starbucks di Jakarta ? 

3. Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada pelanggan 

Starbucks di Jakarta? 

4. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada pelanggan 

Starbucks di Jakarta? 

5. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada pelanggan 

Starbucks di Jakarta? 

6. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust 

pada pelanggan Starbucks di Jakarta? 

7. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust 

pada pelanggan Starbucks di Jakarta? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan Perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk menguji secara empiris pengaruh Service Quality terhadap Brand Trust 

pada pelanggan Starbucks di Jakarta.  

2. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand image , terhadap brand trust pada 

pelanggan Starbucks di Jakarta. 



Universitas Esa Unggul 

11 
 

3. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

pada pelanggan Starbucks di Jakarta. 

4. Untuk menguji secara empiris pengaruh Service Quality terhadap Brand Loyalty 

pada pelanggan Starbucks di Jakarta. 

5. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

pada pelanggan Starbucks di Jakarta. 

6. Untuk menguji secara empiris pengaruh Service Quality terhadap Brand Loyalty 

melalui Brand Trust pada pelanggan Starbucks di Jakarta. 

7. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

melalui Brand Trust pada pelanggan Starbucks di Jakarta. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Dalam setiap penelitian selalu diharapkan ada manfaat yang diperoleh bagi 

semua pihak. Manfaat atau kegunaan yang diharapkan dari hasil penelitian yang 

penulis lakukan ini agar dapat digunakan oleh berbagai pihak tersebut meliputi : 

1. Manfaat Teoritis 

Bagi ilmu pengetahuan, Penelitian ini dapat menambah pengetahuan dan 

pemahaman peneliti mengenai service quality (X1), brand image (X2), brand trust (z) 

serta brand loyalty (Y) dan pengembangan ilmu manajemen pemasaran sehingga 

dapat digunakan sebagai acuan untuk penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi Perusahaan  

Memberikan masukan untuk perusahaan sebagai bahan pertimbangan dalam 

pengambilan kebijakan dalam langkah pengembangan perusahaan. Serta sebagai 

masukan untuk mengevaluasi dan meningkatkan kualitas pelayanan jasa di gerai 

coffee shop Starbuck, dan sebagai informasi yang dapat dijadikan dasar di dalam 

strategi untuk mempengaruhi kepuasan konsumen di Starbucks. 
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2. Bagi Peneliti 

Menambah wawasan dan pengetahuan peneliti disamping memberikan kontribusi 

pemikiran dalam bidang pemasaran produk dan jasa, khususnya berkaitan dengan 

service quality, brand image, brand trust dan brand loalty. Serta dapat dijadikan 

bahan pertimbangan antara ilmu yang sifatnya teori yang diperoleh selama kuliah 

dengan kenyataan di dunia bisnis, agar dapat mempraktekan teori-teori yang 

dipelajari selama masa perkuliahan. 

3. Bagi Pembaca 

Sebagai panduan tertulis untuk pembaca dalam mengerjakan skripsi dan sebagai 

panduan tertulis untuk  gerai coffee shop lainnya dalam memuaskan konsumen. 

Diharapkan hasil penelitian ini mampu memberikan tambahan ilmu pengetahuan 

kepada pembaca terutama mahasiswa jurusan manajemen pemasaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


