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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Loyalitas merek merupakan faktor penting dalam 
mempertahankan keberlanjutan bisnis, khususnya pada 
industri kafe yang kompetitif seperti Starbucks Indonesia. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
pengalaman merek, kepuasan merek, dan kepercayaan 
merek terhadap loyalitas merek. Metode yang digunakan 
adalah pendekatan kuantitatif dengan survei daring 
menggunakan Google Forms terhadap 150 responden yang 
dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dianalisis 
menggunakan regresi linear berganda untuk menguji 
hubungan antarvariabel. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa pengalaman merek tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek, sedangkan kepuasan merek dan 
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan, 
dengan kepercayaan merek sebagai variabel paling dominan. 
Secara simultan, ketiga variabel independen berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai koefisien 
determinasi sebesar 34,7%, yang menunjukkan bahwa 
model memiliki kemampuan penjelasan yang cukup. 
Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas konsumen lebih 
dipengaruhi oleh kepuasan dan kepercayaan dibandingkan 
pengalaman merek. 
 
© 2026 Kantor Jurnal dan Publikasi UPI 

 Article History: 
Submitted/Received 18 April 
2026 
First Revised 19 April 2026 
Accepted 20 April 2026 
First Available online 20 April 
2026 
Publication Date 20 April 2026 

____________________ 
Keyword: 
kepercayaan merek; kepuasan 
merek; loyalitas merek; 
pengalaman merek; regresi 
linear berganda. 

 

 

 

 

Indonesian Journal of Digital Business 

 

Journal homepage: https://ejournal.upi.edu/index.php/IJDB  

Indonesian Journal of Digital Business 5(4) (2025) 2588-2600 

mailto:b100220546@student.ums.ac.id1


quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Sebagai merek kopi global, Starbucks dikenal dengan jaringan luas dan pemasaran yang 
berfokus pada pengalaman konsumen. Starbucks tidak hanya menawarkan kopi, tetapi juga 
konsep third place, yaitu ruang nyaman di luar rumah dan tempat kerja. Di Indonesia, 
perusahaan ini menghadapi persaingan dari kedai kopi lokal yang menawarkan harga lebih 
terjangkau dan konsep yang bervariasi, seperti Kopi Kenangan dan Cold’n Brew. Kondisi ini 
menegaskan bahwa loyalitas pelanggan tidak bisa dianggap tetap, meskipun Starbucks 
memiliki citra merek yang kuat. Padahal, loyalitas pelanggan penting bagi retensi dan 
keberlanjutan bisnis (Putri & Astuti, 2022), serta berhubungan erat dengan kepuasan dan 
pengalaman pelanggan terhadap merek (Sari & Pratiwi, 2023). 

Namun, studi sebelumnya cenderung meneliti pengalaman, kepuasan, dan kepercayaan 
secara sendiri-sendiri dalam hubungannya dengan loyalitas pelanggan. Hal ini 
memperlihatkan adanya research gap, yakni keterbatasan penelitian yang menilai ketiga 
variabel tersebut secara bersamaan atau simultan, khususnya pada industri coffee shop 
dengan objek Starbucks. Karena itu, letak kebaruan penelitian ini adalah pada penyatuan 
variabel dari kepuasan merek, pengalaman merek, serta kepercayaan merek disatu model 
untuk melihat pengaruhnya pada loyalitas merek. 

Loyalitas dibentuk dari proses yang tidak sederhana, melainkan dari hubungan 
berkelanjutan antara konsumen dan merek. Salah satu unsur yang memengaruhi loyalitas 
adalah brand experience, yaitu pengalaman konsumen yang tercermin dalam sensasi, emosi, 
pemikiran, dan respons perilaku terhadap merek. Pengalaman yang baik akan membentuk 
kesan mendalam dan mendorong konsumen agar pasti menentukan merek tersebut (Hapsari 
et al., 2021). Di samping itu, kepuasan merek juga menjadi faktor penting dalam menciptakan 
loyalitas. Kepuasan terjadi disaat produk ataukah jasa mampu mencukupi atau melampaui 
ekspektasi dari konsumen (Putri & Astuti, 2022). Bahkan, kepuasan dapat berguna dalam 
jembatan dari kualitas layanan maupun loyalitas suatu pelanggan (Rahmawati & Yulianto, 
2023). 

Di samping pengalaman dan kepuasan, kepercayaan merek menjadi unsur penting dalam 
membangun loyalitas konsumen. Brand trust mencerminkan ketegasan jika merek bisa beri 
kualitas serta derajat secara konsisten selaras  dengan apa yang dijanjikan (Nugroho & 
Santoso, 2020). Sejumlah penelitian menandakan jika kepercayaan punya hubungan nyata 
pada loyalitas pelanggan karena mampu mempererat hubungan dari jangka panjang terhadap 
konsumen serta merek (Wibowo & Setiawan, 2021). Terlepas dari itu, pengalaman 
pemasaran yang positif mampu menambah kepuasan, yang kemudian turut menyokong 
loyalitas pelanggan (Hapsari et al., 2021). 

Berbagai studi membuktikan bahwa pengalaman pelanggan memengaruhi loyalitas dalam 
beragam konteks industri (Hapsari et al., 2021). Kepuasan pelanggan pun berpengaruh 
signifikan pada loyalitas dikarenakan mampu meningkatkan komitmen konsumen pada suatu 
merek (Putri & Astuti, 2022). Di samping itu, kepercayaan merek turut berperan penting 
dalam memperkuat loyalitas pelanggan secara jangka panjang (Wibowo & Setiawan, 2021). 
Meski demikian, hasil penelitian terkait ketiga variabel tersebut masih menunjukkan 
perbedaan sesuai objek dan konteks yang diteliti. 

Berdasarkan pemaparan tersebut, masalah dari penelitian ini ialah belum pastinya 
pengaruh dari kepuasan merek, pengalaman merek, serta kepercayaan merek pada loyalitas 
merek pada Starbucks, baik secara tersendiri maupun bersamaan, di antara persaingan 
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industri coffee shop yang kian kompetitif. Penelitian ini utama dikarenakan loyalitas 
pelanggan yaitu faktor utama guna mempertahankan keberlanjutan dari suatu bisnis, 
khususnya di industri kopi. Di tengah ketatnya persaingan, pemahaman terhadap 
pengalaman, kepuasan, dan kepercayaan merek diperlukan guna mengatur rancangan 
pemasaran yang tepat. Temuan penelitian ini semoga bisa sebagai bahan rujukan bagi suatu 
pelaku usaha F&B untuk meningkatkan retensi pelanggan. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Konsep Loyalitas 

Loyalitas merek merupakan bentuk keterikatan konsumen terhadap suatu merek yang 
tercermin dalam konsistensi pilihan dari waktu ke waktu, tidak hanya melalui pembelian ulang 
tetapi juga sikap mendukung, seperti preferensi terhadap merek dan rekomendasi kepada 
pihak lain. Literatur menunjukkan bahwa loyalitas dipengaruhi oleh pengalaman merek, 
kepuasan, dan kepercayaan yang terbentuk selama interaksi konsumen dengan merek 
(Rather, 2021), serta diperkuat oleh kualitas layanan yang dirasakan (Shin et al., 2021). Secara 
konseptual, loyalitas merek terdiri dari loyalitas perilaku yang ditunjukkan melalui pembelian 
berulang dan loyalitas afektif yang berkaitan dengan komitmen emosional dan kepercayaan 
konsumen. Kepuasan merek menjadi faktor kunci dalam membangun loyalitas, karena 
pelanggan yang puas cenderung mempertahankan penggunaan suatu produk atau jasa (Han 
et al., 2020), sementara kualitas layanan dan citra merek turut memengaruhi kepuasan yang 
berdampak pada loyalitas (Dam & Dam, 2021). Selain itu, pengalaman merek yang positif 
dapat meningkatkan keterlibatan dan kedekatan konsumen (Khan et al., 2020), serta 
kepercayaan merek memperkuat kesetiaan konsumen sehingga mengurangi kecenderungan 
berpindah ke merek lain (Cuong, 2020), yang menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya 
bersifat perilaku tetapi juga mencerminkan ikatan psikologis yang kuat terhadap merek. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Pengalaman Merek Pada Loyalitas Merek 

Pengalaman merek merujuk pada kesan batin konsumen yang terbentuk selama 
berinteraksi terhadap merek, baik itu langsung maupun melalui paparan tidak langsung. 
Pengalaman ini melibatkan sisi sensorik, afektif, intelektual, dan tindakan konsumen. 
Penelitian kuantitatif terbaru menegaskan bahwa pengalaman merek jadi salah satu aspek 
utama dalam pembentukan loyalitas merek karena menciptakan nilai yang dirasakan oleh 
konsumen. Abd Halim et al. (2024) menggambarkan pengalaman merek punya pengaruh 
nyata pada loyalitas merek, baik itu langsung atau lewat mediasi kepuasan dan nilai hedonik. 
Dengan demikian, pengalaman positif berpotensi memperkuat kedekatan emosional diantara 
konsumen dengan merek. 

Di samping itu, pengalaman merek berkontribusi dalam memperkuat persepsi kualitas dan 
kedekatan konsumen dengan merek. Studi kuantitatif Arifin (2024) penelitian menemukan 
bahwa loyalitas merek dipengaruhi secara positif maupun signifikansi oleh pengalaman 
konsumen, terutama dalam hal layanan dan kemudahan penggunaan yang lebih personal. 
Menurut penelitian ini, pelanggan lebih cenderung tetap setia pada suatu merek jika mereka 
memiliki pengalaman yang lebih baik. Akibatnya, pengalaman merek memengaruhi penilaian 
konsumen dan mendorong pembelian berulang. Studi lain juga menegaskan bahwa 
pengalaman merek punya pengaruh pada loyalitas merek, baik itu secara langsung ataupun 
tidak langsung melalui mediasi kepercayaan dan kepuasan. Penelitian kuantitatif oleh Sang 
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dan Cuong (2024) yang diterbitkan dalam Cogent Business & Management menunjukkan 
bahwa pengalaman merek berperan sebagai mengembangkan kepercayaan serta asosiasi 
merek, yang nantinya memperkuat loyalitas konsumen. Oleh sebab itu, pada konteks 
Starbucks, perusahaan perlu menciptakan pengalaman yang stabil, berbeda, dan 
menyenangkan supaya hubungan emosional dengan pelanggan semakin erat dan loyalitas 
merek terus meningkat. 

H1 : Pengalamaan Merek berpengaruh positif pada Loyalitas Merek 

Pengaruh Kepuasan Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Kepuasan merek ialah bentuk evaluasi konsumen atas pengalaman memakai produk atau 
jasa dengan membandingkannya terhadap ekspektasi awal. Dalam konteks pemasaran, faktor 
ini berperan besar dalam meningkatkan loyalitas karena pelanggan merasa puas umumnya 
dipercaya mungkin melaksanakan pembelian berulang, memberikan rekomendasi, serta 
menjaga hubungan yang jangka panjang terhadap merek. Sejumlah studi membuktikan 
bahwa kepuasan pelanggan punya pengaruh positif serta signifikansi pada loyalitas, sehingga 
semakin tinggi kepuasan, maka lebih kuat pula loyalitas yang terbentuk (Situmeang & 
Sugiyanto, 2024). Penelitian lain juga menghasilkan kepuasan pelanggan yang berkontribusi 
meningkatkan komitmen dan retensi pelanggan terhadap merek tertentu (Qibtiyah et al., 
2024). 

Selain memberikan pengaruh langsung, kepuasan merek juga berfungsi sebagai 
penghubung antara kualitas layanan, pengalaman pelanggan, dan loyalitas merek. Peran ini 
muncul karena pengalaman positif yang dirasakan konsumen bisa mengembangkan 
kepuasan, yang nantinya membantu loyalitas secara berkelanjutan (Pinaraswati et al., 2024). 
Temuan tersebut sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa pengalaman pemasaran 
yang baik mampu mengembangkan kepuasan yang akhirnya mengukuhkan loyalitas suatu 
pelanggan (Bramantoko & Maridjo, 2024). 

Selain itu, kepuasan suatu pelanggan juga berguna mengembangkan keterlibatan 
konsumen (customer engagement), yang nantinya mengukuhkan loyalitas dari suatu merek. 
Penelitian membuktikan bahwa kepuasan memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas 
serta menjadi unsur penting dalam upaya meleset pelanggan diantara persaingan bisnis yang 
kian kompetitif (Journal of Consumer Sciences, 2022). Maknanya, lebih tinggi suatu tingkatan 
kepuasan konsumen, lebih besar pun loyalitas yang terbentuk pada suatu merek. Pada 
perusahaan seperti Starbucks, menjaga mutu produk, pelayanan, dan pengalaman pelanggan 
secara konsisten merupakan strategi utama untuk memperkuat kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. 

H2 : Kepuasan Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek 

Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Merek 

Kepercayaan suatu merek dapat dipahami berupa keyakinan suatu konsumen bahwa 
merek mampu memenuhi janji dan memberikan performa yang konsisten sesuai ekspektasi. 
Dalam perspektif pemasaran masa kini, kepercayaan merek memegang peranan penting 
dalam membentuk hubungan yang jangka panjang diantara konsumen dengan merek. Hasil 
penelitian kuantitatif menunjukkan bahwa kepercayaan merek punya pengaruh yang 
langsung pada loyalitas merek, sebab pelanggan yang percaya pada suatu merek akan 
cenderung lebih loyal serta tidak mudah beralih ke pesaing (Cuong, 2020). Di samping itu, 
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kepercayaan juga dapat menekan efek yang dirasakan konsumen ketika membeli, sehingga 
menambah peluang pembelian ulang dan komitmen terhadap merek (Rather, 2021). 

Kepercayaan merek turut berguna sebagai faktor penguat hubungan diantara kepuasan 
serta loyalitas merek. Studi kuantitatif oleh Han et al. (2020) menemukan kepercayaan serta 
kepuasan secara simultan menjadi perantara hubungan dengan pengalaman konsumen serta 
loyalitas merek. Hal ini menandakan pengaruh kepercayaan merek tidak cuma bersifat 
langsung, melainkan juga muncul secara yang tidak langsung  meningkatnya kepuasan 
konsumen. Penelitian Dam dan Dam (2021) juga memperlihatkan bahwa kepercayaan merek 
punya pengaruh yang signifikan pada loyalitas dikarenakan mampu memperbaiki kualitas 
hubungan antara konsumen dan merek. 

Hasil penelitian kuantitatif terkini menandakan kepercayaan suatu merek merupakan 
unsur penentu dalam menciptakan loyalitas merek jangka panjang. Penelitian Chinomona dan 
Maziriri (2020) menggunakan metode SEM pada konsumen ritel mendapatkan bahwa 
kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang positif serta signifikan terhadap loyalitas 
merek serta mampu meningkatkan kedekatan emosional konsumen dengan merek. Temuan 
tersebut menegaskan bahwa loyalitas akan semakin kuat ketika tingkat kepercayaan 
pelanggan terhadap merek yang semakin tinggi. Maka, pada konteks Starbucks, perusahaan 
perlu mempertahankan mutu produk, komunikasi yang terbuka, dan kredibilitas merek agar 
kepercayaan konsumen tetap terjaga dan loyalitas pelanggan semakin kuat. 

H3 : Kepercayaan Merek berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek. 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif melalui 

survei daring menggunakan Google Forms untuk menganalisis pengaruh pengalaman merek, 
kepuasan merek, dan kepercayaan merek terhadap loyalitas merek. Populasi penelitian 
adalah pelanggan Starbucks Indonesia yang telah melakukan pembelian dalam satu tahun 
terakhir, dengan jumlah sampel sebanyak 150 responden yang dipilih menggunakan teknik 
non-probability sampling melalui purposive sampling berdasarkan kriteria tertentu. Jumlah 
sampel tersebut dinilai memadai untuk analisis regresi linier berganda dengan mengacu pada 
rule of thumb 5–10 kali jumlah indikator, sehingga mampu menghasilkan estimasi yang stabil 
dan andal (Sofyani, 2023). Variabel yang digunakan meliputi pengalaman merek, kepuasan 
merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek, yang masing-masing diukur melalui dimensi 
dan indikator terkait, seperti aspek sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual pada 
pengalaman merek; kepuasan umum dan emosional; keandalan dan niat baik; serta niat 
membeli ulang, rekomendasi, dan komitmen. Seluruh indikator diukur menggunakan skala 
Likert 5 poin, mulai dari 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Karakteristik Responden 

Untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai profil responden dalam 
penelitian ini, maka dilakukan analisis karakteristik responden berdasarkan beberapa aspek, 
yaitu jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, serta pengalaman konsumsi produk Starbucks 
Indonesia dalam satu tahun terakhir. Hasil pengolahan data tersebut selanjutnya disajikan 
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dalam bentuk tabel agar memudahkan pembacaan dan interpretasi, sebagaimana 
ditunjukkan pada Tabel 1 berikut. 

Tabel 1. Desripsi Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 
Jenis Kelamin Laki-laki 78 43,6% 

 Perempuan 101 56,4% 
Usia 17–20 Tahun 11 6,1% 

 21–25 Tahun 89 49,7% 
 26–30 Tahun 79 44,1% 

Pendidikan SMA atau di bawahnya 40 22,3% 
 Diploma 31 17,3% 
 Sarjana 74 41,3% 
 Magister atau lebih tinggi 34 19,0% 

Konsumsi Produk 
Pernah mengonsumsi produk 

Starbucks dalam 1 tahun terakhir 
179 100% 

Sumber : Olahan Data SPSS 2026 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 
101 orang (56,4%), lebih tinggi dibandingkan laki-laki sebanyak 78 orang (43,6%), yang 
mengindikasikan bahwa konsumen Starbucks Indonesia cenderung didominasi oleh 
perempuan, kemungkinan karena preferensi penggunaan kafe sebagai tempat bersosialisasi, 
bekerja, atau bersantai. Berdasarkan usia, responden didominasi kelompok usia produktif, 
yaitu 21–25 tahun (49,7%) dan 26–30 tahun (44,1%), yang menunjukkan bahwa sebagian 
besar konsumen berada pada segmen usia muda. Dari sisi pendidikan, mayoritas responden 
merupakan lulusan sarjana (41,3%), yang mencerminkan tingkat literasi yang memadai dalam 
mengisi instrumen penelitian. Selain itu, hampir seluruh responden (100%) telah 
mengonsumsi produk Starbucks dalam satu tahun terakhir, sehingga dapat dipastikan bahwa 
responden memiliki pengalaman langsung terhadap produk maupun layanan yang diteliti. 

Uji Validitas 

Uji validitas dalam penelitian ini bertujuan untuk menilai kemampuan setiap indikator 
dalam kuesioner dalam mengukur variabel yang diteliti secara tepat. Pengujian dilakukan 
menggunakan analisis faktor (factor analysis) dengan bantuan SPSS, di mana validitas 
indikator ditentukan berdasarkan nilai factor loading dari setiap item pertanyaan pada 
masing-masing variabel. Adapun kriteria yang digunakan adalah indikator dinyatakan valid 
apabila memiliki nilai factor loading > 0,50, dan dinyatakan tidak valid apabila nilai factor 
loading < 0,50. Hasil pengujian validitas tersebut disajikan pada Tabel 2 

Tabel 2 Hasill Uji Validitas 

Variabel Instrumen 
Komponen Keterangan 

1 2 3 4  

Pengalaman 
Merek (X1) 

 

Merek ini meninggalkan 
kesan yang kuat di indera 
penglihatan saya ataupun 

indera la innya 

0.761    Valid 

Saya merasa merek ini 
menarik dari segi indera 

0.754    Valid 

Merek tersebut tidak menarik 
bagi indera saya. 

0.607    Valid 

Merek tersebut memicu 
perasaan serta sentimen 

0.733    Valid 



quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

Saya punya emosi yang kuat 
pada merek ini. 

0.885    Valid 

Merek ini ialah merek yang 
emosional. 

0.865    Valid 

Saya berperan pada tindakan 
serta perilaku fisik disaat 

memakai merek ini 
0.783    Valid 

Merek ini menciptakan 
pengalaman fisik 

0.832    Valid 

Merek ini tidak berorientasi 
terhadap tindakan 

0.748    Valid 

Saya banyak berpikir saat 
menemukan merek ini. 

0.806    Valid 

Merek ini membuat saya 
berpikir 

0.781    Valid 

Merek ini memancing rasa 
ingin tahu serta pemecahan 

masalah saya. 
0.792    Valid 

Kepuasan 
Merek (X2) 

 

Saya sangat puas dengan 
layanan yang diberi merek ini 

  0.696  Valid 

Saya sangat puas akan merek 
ini 

  0.717  Valid 

Saya sangat senang akan 
merek ini 

  0.741  Valid 

Saya sangat puas akan 
layanan yang diberi merek 

tersebut. 
  0.773  Valid 

Merek ini bekerja dengan baik 
dalam memenuhi kebutuhan 

saya. 
  0.881  Valid 

Layanan-produk yang 
diberikan oleh merek 

tersebut begitu memuaskan 
  0.812  Valid 

Saya percaya jika memakai 
merek ini biasanya ialah 
pengalaman yang begitu 

memuaskan. 

  0.740  Valid 

Saya menciptakan keputusan 
yang tepat saat saya 

memutuskan memakai merek 
ini. 

  0.796  Valid 

Saya kecanduan dengan 
merek ini di beberapa hal 

  0.705  Valid 

Kepercayaan 
Merek (X3) 

 

Merek ini sangat 
memperhatikan saya. 

   0.631 Valid 

Starbucks memenuhi harapan 
saya. 

   0.692 Valid 

Saya merasa yakin dengan 
Starbucks 

   0.640 Valid 

Starbucks tidak pernah 
mengecewakan saya 

   0.736 Valid 

Starbucks menjamin 
kepuasan 

   0.648 Valid 
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tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

Starbucks akan bersikap jujur 
dan tulus dalam menanggapi 

keluhan saya. 
   0.715 Valid 

Saya dapat mengandalkan 
Starbucks untuk 

menyelesaikan masalah 
   0.709 Valid 

Starbucks akan berusaha 
keras untuk memuaskan saya 

   0.619 Valid 

Starbucks akan memberi saya 
kompensasi dalam bentuk 
apapun atas masalah yang 

terjadi pada produk tersebut. 

   0.701 Valid 

Loyalitas 
Merek (Y) 

 

Saya bermaksud membeli 
merek ini dalam waktu dekat 

 0.658   Valid 

Saya percaya merek ini 
sebagai pilihan pertama saya 

dikategori ini 
 0.803   Valid 

Lain waktu saya butuh 
produk itu, saya akan 

membeli ulang merek yang 
sama 

 0.669   Valid 

Saya akan terus menerus jadi 
pelanggan setia pada merek 

ini 
 0.774   Valid 

Saya siap bayar harga 
premium dibanding produk 
pesaing agar bisa membeli 

merek ini lagi. 

 0.781   Valid 

Iklan yang berkaitan dengan 
merek pesaing tidak bisa 

mengurangi minat saya dalam 
membeli merek ini. 

 0.802   Valid 

Saya mengatakan hal positif 
terkait merek ini ke orang lain 

 0.649   Valid 

Saya merekomendasi merek 
ini ke seseorang yang mencari 

saran dari saya 
 0.758   Valid 

Saya bermaksud 
rekomendasikan merek ini ke 

orang lain 
 0.772   Valid 

Saya anggap merek ini 
sebagai pilihan pertama saya 
di beberapa tahun ke depan 

 0.759   Valid 

Mereka menyediakan produk 
yang saya cari 

 0.608   Valid 

Saya dapat nilai yang baik 
untuk uang saya 

 0.583   Valid 

Sumber : Olahan Data SPSS 2026 

Hasil analisis faktor menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel pengalaman 
merek, kepuasan merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek memiliki nilai factor loading 
di atas batas minimum 0,50, sehingga dinyatakan valid. Pada variabel pengalaman merek, 
nilai factor loading berkisar antara 0,607–0,885, dengan nilai tertinggi pada indikator 
Pengalaman 5 dan terendah pada Pengalaman 3. Variabel kepuasan merek memiliki rentang 
nilai 0,696–0,812, dengan nilai tertinggi pada Kepuasan 6 dan terendah pada Kepuasan 1. 



quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

Selanjutnya, variabel kepercayaan merek menunjukkan nilai antara 0,619–0,736, dengan 
indikator tertinggi pada Kepercayaan 4 dan terendah pada Kepercayaan 8. Sementara itu, 
variabel loyalitas merek memiliki nilai factor loading berkisar 0,583–0,803, dengan nilai 
tertinggi pada Loyalitas Merek 3 dan terendah pada Loyalitas Merek 14. Secara keseluruhan, 
hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu mengukur variabel yang diteliti secara 
tepat, sehingga seluruh butir kuesioner layak digunakan dalam penelitian. 

Uji Reabilitas Instrumen 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen dalam mengukur 
variabel penelitian. Pengujian dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha dengan 
bantuan SPSS, di mana instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha 
> 0,60. Hasil uji reliabilitas instrumen dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 3 berikut: 

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan 
1 Pengalaman Merek (X1) 0,944 12 Reliabel 
2 Kepuasan Merek (X2) 0,930 9 Reliabel 
3 Kepercayaan Merek (X3) 0,899 9 Reliabel 
4 Loyalitas Merek (Y) 0,929 14 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2026 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha di atas 0,60, sehingga seluruh instrumen dinyatakan reliabel. Variabel 
pengalaman merek memiliki nilai tertinggi sebesar 0,944 yang menunjukkan tingkat 
konsistensi yang sangat baik, diikuti oleh kepuasan merek (0,930) dan loyalitas merek (0,929) 
yang juga tergolong sangat tinggi. Sementara itu, variabel kepercayaan merek memiliki nilai 
sebesar 0,899 yang tetap menunjukkan konsistensi yang baik. Secara keseluruhan, hasil ini 
mengindikasikan bahwa seluruh item kuesioner mampu memberikan hasil pengukuran yang 
stabil dan dapat dipercaya dalam mengukur masing-masing variabel penelitian. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh pengalaman merek 
(X1), kepuasan merek (X2), dan kepercayaan merek (X3) terhadap loyalitas merek (Y) pada 
konsumen Starbucks Indonesia. Hasil pengolahan data disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 
 
 

Model 

Understandardized 
Coefficient 

Standardized 
Coefficient 

t Sig. Ket. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

1 

(Constant) 24.309 3.806  6.387 0.000  
Pengalaman 
Merek(X1) 

0.092 0.050 0.115 1.824 0.070 
H1 

ditolak 
Kepuasan 
Merek(X2) 

0.326 0.093 0.245 3.506 0.001 
H2 

Diterima 
Kepercayaan 

Merek(X3) 
0.678 0.103 0.447 6.605 0.000 

H3 
Diterima 

Fstat 31.025      
Fsig     0.000b  
R2 0.347      

AdjR2 0.336      

Sumber: Data diolah, 2026 
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Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

Berdasarkan Tabel 4, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 24,309 + 0,092X1 + 0,326X2 + 0,678X3 

Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,347 menunjukkan bahwa 34,7% variasi loyalitas 
merek dapat dijelaskan oleh variabel pengalaman merek, kepuasan merek, dan kepercayaan 
merek, sedangkan sisanya sebesar 65,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Nilai 
Adjusted R² sebesar 0,336 mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan penjelasan 
yang cukup baik setelah disesuaikan dengan jumlah variabel independen. Hasil uji F 
menunjukkan nilai sebesar 31,025 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), sehingga model regresi 
dinyatakan layak digunakan dan seluruh variabel independen secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas merek. 

Secara parsial, variabel pengalaman merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek dengan nilai signifikansi sebesar 0,070 (>0,05), meskipun memiliki arah hubungan 
positif. Sebaliknya, variabel kepuasan merek dan kepercayaan merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai signifikansi masing-masing sebesar 0,001 dan 
0,000 (<0,05). Variabel kepercayaan merek memiliki pengaruh paling dominan, yang 
ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi terbesar yaitu 0,678, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa peningkatan kepercayaan konsumen terhadap merek akan memberikan kontribusi 
paling besar dalam meningkatkan loyalitas merek. 

Pembahasan 

Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Loyalitas Merek 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa pengalaman merek tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek dengan nilai signifikansi sebesar 0,070 (>0,05), sehingga H1 ditolak. 
Meskipun demikian, nilai koefisien regresi sebesar 0,092 menunjukkan arah hubungan yang 
positif antara pengalaman merek dan loyalitas merek. 

Secara empiris, hasil ini mengindikasikan bahwa pengalaman yang dirasakan konsumen, 
seperti suasana gerai, pelayanan, maupun interaksi saat mengonsumsi produk, belum cukup 
kuat untuk secara langsung mendorong loyalitas terhadap merek Starbucks Indonesia. Hal ini 
dapat disebabkan oleh karakteristik konsumen yang cenderung menjadikan pengalaman 
sebagai faktor pelengkap, bukan faktor utama dalam pengambilan keputusan pembelian 
ulang. Selain itu, dalam konteks industri kafe yang kompetitif, pengalaman yang ditawarkan 
relatif homogen antar merek, sehingga tidak menjadi pembeda utama dalam membentuk 
loyalitas konsumen. 

Hasil penelitian ini tidak sepenuhnya sejalan dengan penelitian Abd Halim et al. (2024), 
Arifin (2024), serta Sang dan Cuong (2024) yang menyatakan bahwa pengalaman merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Perbedaan hasil ini menunjukkan 
bahwa pengaruh pengalaman merek dapat bersifat tidak langsung, misalnya melalui 
kepuasan atau kepercayaan merek sebagai variabel mediasi, sehingga dalam penelitian ini 
pengalaman merek belum mampu memberikan pengaruh langsung yang signifikan terhadap 
loyalitas merek. 
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diterima. Nilai koefisien regresi sebesar 0,326 menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan 
merek akan diikuti dengan peningkatan loyalitas merek. 

Secara empiris, hasil ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan konsumen terhadap 
produk, pelayanan, dan suasana yang ditawarkan Starbucks Indonesia menjadi faktor penting 
dalam membentuk loyalitas. Konsumen yang merasa puas cenderung melakukan pembelian 
ulang, merekomendasikan merek kepada orang lain, serta memiliki komitmen untuk tetap 
menggunakan merek tersebut. Hal ini menegaskan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci 
dalam mempertahankan hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Situmeang dan Sugiyanto (2024), Qibtiyah et 
al. (2024), serta Pinaraswati et al. (2024) yang menyatakan bahwa kepuasan merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Temuan ini juga memperkuat 
teori yang menyebutkan bahwa kepuasan konsumen merupakan determinan utama dalam 
pembentukan loyalitas, sehingga semakin tinggi tingkat kepuasan, semakin kuat pula loyalitas 
yang terbentuk. 

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas merek dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05), sehingga 
H3 diterima. Nilai koefisien regresi sebesar 0,678 menunjukkan bahwa kepercayaan merek 
memiliki pengaruh paling dominan dibandingkan variabel lainnya dalam meningkatkan 
loyalitas merek. 

Secara empiris, hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap kualitas, 
konsistensi, serta reputasi Starbucks Indonesia menjadi faktor utama dalam membentuk 
loyalitas. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi cenderung tidak mudah beralih 
ke merek lain, karena merasa yakin bahwa merek tersebut mampu memenuhi ekspektasi 
mereka secara berkelanjutan. Kepercayaan juga berperan dalam mengurangi persepsi risiko 
dalam pembelian, sehingga memperkuat komitmen konsumen terhadap merek. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Cuong (2020), Han et al. (2020), serta 
Chinomona dan Maziriri (2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Temuan ini memperkuat bahwa kepercayaan 
merupakan faktor kunci dalam menciptakan loyalitas jangka panjang, serta menjadi dasar 
dalam membangun hubungan emosional antara konsumen dan merek. 

 

4. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek, sedangkan kepuasan merek dan 
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan, dengan kepercayaan merek sebagai 
faktor paling dominan dalam meningkatkan loyalitas konsumen Starbucks Indonesia. Secara 
simultan, ketiga variabel independen terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek, dengan kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen sebesar 34,7% 
yang menunjukkan daya jelaskan yang cukup. Temuan ini mengindikasikan bahwa loyalitas 
konsumen lebih dipengaruhi oleh kepuasan dan kepercayaan merek dibandingkan 
pengalaman merek. 
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Penelitian ini memiliki keterbatasan pada penggunaan variabel yang terbatas, sehingga 
hanya mampu menjelaskan 34,7% variasi loyalitas merek, sementara sisanya dipengaruhi 
oleh faktor lain di luar model, seperti citra merek, kualitas layanan, harga, dan promosi. Selain 
itu, penggunaan metode kuantitatif dengan teknik purposive sampling serta cakupan 
responden yang terbatas pada kelompok usia tertentu juga berpotensi membatasi 
generalisasi hasil penelitian. 

Berdasarkan temuan penelitian, perusahaan disarankan untuk mempertahankan kualitas 
produk dan layanan guna meningkatkan kepuasan, serta memperkuat kepercayaan 
konsumen melalui konsistensi dan reputasi merek. Meskipun pengalaman merek tidak 
terbukti signifikan, perusahaan tetap perlu mengembangkan inovasi dalam menciptakan 
pengalaman pelanggan yang lebih berkesan. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan 
menambahkan variabel lain, memperluas jumlah dan cakupan sampel, serta menggunakan 
metode yang lebih beragam agar hasil penelitian menjadi lebih komprehensif dan memiliki 
tingkat generalisasi yang lebih tinggi. 
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quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 

Panuqpqtqn Uemastjk Irvte (PUI) yqng ma 
rvpqkqn  

vte (PUI) nagqrq tarsaivt. Malqlvj parhjtvngqn Preuvk Uemastjk Irvte (PUI), qkqn 
mamiarjkqn gqmiqrqn manganqj tjngkqt kamqkmvrqn nagqrq uangqn cqrq mamiqgjnyq 

uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
Irvte (PUI) mqvpvn PUI par kqpjtq         

       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 
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