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Pendahuluan

Dari beragam industri yang berkembang, industri kuliner yang paling banyak digemari, salah satunya coffee

shop. Maraknya coffe shop saat ini, didukung dengan semakin kuatnya minat konsumen untuk mencoba

berbagai jenis kopi dan bahkan coffe shop sudah menjadi gaya hidup Sebagian konsumen, terutama pada

perkotaan, dengan menjadikan kopi sebagai minuman yang tidak terlupakan. Walaupun begitu, semua

konsumen cenderung memilih coffe shop yang menarik dan berkualitas. fenomena tersebut menunjukkan

bahwa pentingnya membangun personality yang memberikan manfaat bagi konsumen ketka menggunakan

merek itu. Jika persepsi konsumen positif ketika mnggunakan merek tsb, makn akan menciptakan pengalaman

yang baik & mendorong loyalitas merk. Konsumen yang merasa puas akan pengalamannya, maka akan timbul

kecintaaan pada merk tsb, semakin kuat rasa cinta yang dimiliki konsumen maka akan menumbuhkan loyalitas

konsumen.
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Pendahuluan

Presentase Sentimen Negatif Penjualan Starbucks di Indonesia 2024

Sumber: Jangkara.id

Berdasarkan perolehan data dari jangkara.id menjelaskan bahwa pemberitaan tersebut didominasi oleh sikap negatif
yang menyoroti semakin menurunnya penjualan Starbucks di Indonesia. Penurunan ini juga bisa dilihat dari gerai -
gerai Starbucks di Indonesia yang sepi oleh pengunjung. Bersamaan dengan itu, animo masyarakat terlihat mulai
bergeser ke gerai kopi lokal. Dari permasalahan tersebut, Starbucks menerapkan berbagai strategi dalam
mempertahankan penjualannya, yang berakibat pada loyalitas merek. Strategy yang digunakan mecakup pengembangan
produk (Brand Personality), terutama kopi, konsisten dengan kualitas yang diberikan (Brand Experience), dan
membuka cabang-cabang di berbagai negara serta Brand Love. Hal tersebut akan mendorong semua konsumen untuk
melakukan pembelian ulang dan menumbuhkan loyalitas merek
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Research Gap
Brand Personality

Hasil penelitian Febrina Yumika Brenda et al. menjelaskan bahwa variabel brand
personality secara positif signifikan berpengaruh terhadap brand loyalty. Akan tetapi,
menurut penelitian Julia Angelina et al. menunjukkan hasil berbeda, bahwa variabel brand
personality secara parsial tidak berpengaruh terhadap brand loyalty

Brand Experience

Berdasarkan hasil penelitian Fauzi Andhi Riyanto dan Moechammad Nasir menunjukkan
bahwa variabel brand experience mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap brand
loyalty.Tetapi, hal itu tidak berbanding lurus dengan penelitian Esa Riawati Sujana yang
menemukan bahwa adanya pengaruh negatif variabel brand experience pada brand loyalty

Brand Love

Berdasarkan hasil penelitian M.Ivan Efendi dan Siti Ning Farida menemukan hasil
variabel brand love berpengaruh positif dan signifikan pada brand loyalty. Berbeda
dengan hasil penelitian Rivandi Rusly Sihombing et al. pada brand love yang
menyatakan bahwa tidak adanya pengaruh positif signifikan dalam brand loyalty.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Apakah Brand Personality, memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty
pada produk Starbucks di Sidoarjo?

2. Apakah Brand Experience, memiliki pengaruh terhadap Brand
Loyalty pada produk Starbucks di Sidoarjo?

3. Apakah Brand Love, memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty pada
produk Starbucks di Sidoarjo?
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Tujuan Penelitian
Untuk mengetahui pengaruh Brand Personality, Brand Experience serta Brand
Love dalam mempengaruhi Brand Loyalty pada produk Starbucks di Sidoarjo.
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Brand Personality (X1)
Brand Personality didefinisikan sebagai kumpulan karakteristik manusia yang
dikaitkan dalam sebuah merek dengan menggambarkan bagaimana konsumen
mengekspresikan dirinya

Indikator yang digunakan untuk mengukur brand personality, yaitu

Sincerity 

Excitement

CompetenceSophistication

Ruggedness 
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Brand Experience (X2)
Brand Experience ialah pengalaman yang dirancang suatu brand untuk
konsumen. Harapan konsumen terbentuk melalui pengalaman
pembelian sebelumnya, rekomendasi teman atau kolega, serta
informasi dan janji yang diberikan oleh pemasar maupun pesaing.

Indikator yang digunakan untuk mengukur brand experience yaitu

Sensory 
Experience

Affective 
Experience

Behavioral 
Experince

Intellectual 
experience
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Brand Love (X3)

Brand love adalah sebuah tingkat ketertarikan gairah emosional yang dimiliki

oleh konsumen. Konsumen yang merasa sudah memiliki perasaan cinta terhadap
suatu merek, akan berpeluang untuk membentuk hubungan yang kuat dengan
merek tersebut

Indikator yang digunakan untuk mengukur brand love yaitu

Attitude 
strength

Anticipated 
separated 
distress

Long-term 
relationship

Passion-
Driven 

Behaviors

Self-brand 
Integration 

Positive 
Emotional 

Connection 

Positive 
Attitude 
Valence
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Brand Loyalty (Y)
Brand Loyalty diartikan sebagai sejauh mana seorang konsumen
memiliki sikap positif terhadap merek, berkomitmen, dan cenderung
untuk terus membeli produk tersebt di masa depan.

Indikator yang digunakan untuk mengukur brand loyalty, yaitu ,

Repeat Purchase
Intention

Self-stated 
Retention

Price 
Insensitivity

Resistence To 
Counter 

Persuasion

Likehood Of 
Spreading 

Positive Word 
Of Mouth
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Kerangka Konseptual
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Hipotesis
Hipotesis :

H1 : Brand Personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty Starbucks Sidoarjo

H2 : Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty Starbucks Sidoarjo

H3 : Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty
Starbucks Sidoarjo
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Metode

• Kuantitatif

• Deskriptif

Metode

•Seluruh 
konsumen

Starbucks di 
Sidoarjo

Populasi

• Purposive 
Sampling

Teknik 
Pengambilan

Sampel

• Kuesioner
(Skala Likert)

Pengambilan
Data

• Data 
Primer dan 

Data 
Sekunder

Sumber
Data
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Teknik Analisis Data

• Uji Validitas

• Uji Reliabilitas

Uji Model Pengukuran (Outer Model)

• Uji R-Square

• Uji Relevansi Predikat nilai Q2

• F Square

• T-statistics

Uji Model Struktural (Inner Model)
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Identitas Responden

Karakteristik Responden Jumlah Responden

Laki - Laki 58 %

Perempuan 38 %

Usia Jumlah Responden

17-21 Tahun 25 %

22-30 Tahun 34 %

31- 40 Tahun 23 %

41-50 Tahun 14 %
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Hasil Penelitian
Analisis Data

1. Perhitungan Model Pengukuran (Outer 
Model)

Berdasarkan data tabel disamping, mampu diketahui
mengenai setiap indikator untuk variabel tersebut
terdapat nilai loading factor > 0,70 dengan demikian
mampu disebut valid dikarenakan sudah memenuhi
ketentuan korelasi. Tidak hanya nilai outer loading,
uji validitas suatu indikator mampu diketahui juga
pada nilai konvergen validitas (Average Variance
Extracted).

Indikator X1 X2 X3 Y

BP1 0,922

BP2 0,977

BP3 0,865

BP4 0,978

BP5 0,977

BE1 0,754

BE2 0,901

BE3 0,895

BE4 0,822

BL1 0,904

BL2 0,779

BL3 0,792

BL4 0,805

BL5 0,803

BL6 0,913

BL7 0,907

BL1 0,899

BL2 0,900

BL3 0,881

BL4 0,731

BL5 0,797
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Hasil Penelitian
Berdasarkan tabel tersebut, mampu diperoleh terkait nilai
AVE membuktikan nilai diatas dari 0,5 maka untuk nilai
AVE tersebut membuktikan konvergen validitas secara
tepat. Sesudah melaksanakan uji validitas, sehingga untuk
tahapan berikutnya merupakan mengukur reliabilitas
konsistensi internal konstruk menurut nilai Cronbach’s
Alpha, Rho_A, juga nilai Composite Reliability untuk
setiap nilai minimal 0,7

Indikator Average Variance Extracted 
(AVE)

Keterangan

Brand Personality (X1)
0,714

Valid

Brand Experience (X2)
0,714

Valid

Brand Love (X3)
0,713

Valid

Brand Loyalty (Y)
0,893

Valid

Indikator Cronbach's
Alpha

Rho_A Composite 
Reliability

Brand Personality  (X1) 0,865 0,879 0,908

Brand Experience (X2) 0,933 0,938 0,946

Brand Love (X3) 0,898 0,906 0,925

Brand Loyalty (Y) 0,969 0,969 0,977

Berdasarkan pada table tersebut, membuktikan terkait

keseluruhan variabel-variabel laten yang diukur untuk

penelitian ini terdapat nilai lebih dari 0,7 sehingga disebut

sudah mencukupi syarat reliabilitas konsistensi internal
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Hasil Penelitian
2. Perhitungan Model Struktural (Inner Model)

Indikator R Square R Square Adjusted

Brand Loyalty

0,967 0,966

Berdasarkan tabel tersebut, mampu diperoleh terkait nilai R-

Square merupakan sejumlah 96,6%. Dengan makna adalah

menenai kemampuan variabel-variabel independen,

diantaranya Brand Personality, Brand Experience dan Brand

Love di dalam mendeskripsikan variabel dependen atau

Brand Loyalty sejumlah 96,6%.. Kemudian sisanya sebesar

3,4% pengaruh dijelaskan dari beberapa variabel yang

lainya diluar yang dibahas dalam penelitian ini

Indikator

Original 

Sample

(O)

Sample 

Mean

(M)

Standard 

Deviation

(STDEV)

T Statistic

(|O/STDEV|)

P

Value

s

Hasil Hipotesi

s

Brand 

Personality

(X1) ->

Brand Loyalty Y

0,440 0,430 0,145 3,042 0,002

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Brand 

Experience

(X2) ->

Brand Loyalty Y

0,256 0,259 0,109 2,355 0,019

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Brand Love (X3)

->

Brand Loyalty Y
0,327 0,334 0,058 5,609 0,000

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan

melihat nilai TStatistics dan nilai P-Values.

Hipotesis penelitian dapat dinyatakan diterima

apabila nilai P-Values< 0.05. Sedangkan untuk

Nilai t-statistic harus lebih besar dari t-table dan

signifikansi (t-tabel signifikansi 5% = 1.96)
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Pembahasan

Brand Personality berpengaruh terhadap Brand LoyaltyHipotesis 1

• Hasil analisis data membuktikan bahwa brand personality berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal ini dapat ditunjukkan dengan Starbucks memiliki identitas
merek yang khas, sehingga mampu menarik perhatian konsumen. Keunikan cita rasa minuman yang sulit ditiru menjadikannya unggul di antara pesaing. Selain itu,
suasana yang ditawarkan memberikan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan. Kepuasan konsumen juga didukung oleh kualitas minuman yang selalu
sesuai dengan ekspektasi

Brand Experience berpengaruh terhadap Brand LoyaltyHipotesis 2

• Menurut hasil analisa, membuktikan bahwa Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Pernyataan tersebut menunjukkan dengan aroma minuman
Starbucks memberikan kesan menyenangkan dan mampu membangkitkan keinginan untuk menikmatinya. Setelah mengonsumsi minuman Starbucks, pelanggan
cenderung merasa lebih rileks dan nyaman. Frekuensi kunjungan ke gerai Staarbucks juga menunjukkan bahwa banyak pelanggan tertarik untuk kembali membeli
minuman mereka. Selain itu, minuman Starbucks dinilai memiliki nilai yang sebanding dengan harga yang ditawarkan, sehingga tetap menjadi pilihan bagi
konsumen

Brand Love berpengaruh terhadap Brand LoyaltyHipotesis 3

• Dari perolehan analisis, membuktikan bahwa Brand Love berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa Starbucks selalu menghadirkan
promosi setiap produknya, sehingga membuat para konsumen selalu ingat Starbucks ketika ingin membeli minuman kopi. Selain itu, inovasi Starbucks yang
berkelanjutan memutuskan untuk melakukan pembelian. Para konsumen merasa puas setelah mengunjungi kedai Starbucks, hal tersebut didukung dengan banyak
hal positif yang membuat para konsumen menyukainya. Interaksi para konsumen dengan Starbucks seringkali memberikan pengalaman yang menginspirasi.
Bahkan, Starbucks bukan sekedar tempat membeli kopi, tetapi juga mencerminkan gaya hidup tertentu
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Kesimpulan

• Pertama, temuan menunjukkan bahwa brand personality, brand experience, dan brand love berperan penting dalam membentuk loyalitas konsumen. Oleh
karena itu, perusahaan perlu menjaga citra merek, memberikan pengalaman positif, dan membangun hubungan emosional dengan pelanggan.

• Kedua, karena penelitian hanya terbatas pada merek Starbucks dan wilayah tertentu, hasilnya belum dapat digeneralisasi. Penelitian selanjutnya disarankan
untuk menambah variabel dan memperluas cakupan lokasi agar hasil lebih menyeluruh.

Implikasi

Brand Personality, memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty (Studi pada Starbucks
Sidoarjo)

Brand Experience, memiliki 
pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty (Studi pada 
Starbucks Sidoarjo)

Brand Love, memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty (Studi pada Starbucks
Sidoarjo)
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