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Abstracts 

 

In order to win the competition and preserve product quality, businesses must provide guaranteed product 

quality and the finest service possible, resulting in customer happiness and loyalty. One method that the 

firm can employ is to keep consumer trust by producing superior items of the highest quality in accordance 

with international standards, which will give the company a different worth in the eyes of customers. 

 

This research aims to know: (1) the influence of brand equity toward customer loyalty of Starbucks Coffee 

(2) the influence of brand equity toward brand trust of Starbucks Coffee, (3) the influence of brand equity 

toward customer loyalty at Starbucks Coffee mediating by brand trust. This research is survey research. 

The population in this study is the customer’s Starbucks in Bandar Lampung. To accomplish this goal, a 

questionnaire was developed and data was collected from 150 customer’s Starbucks. Theoretical and 

practical implications are discussed. Data collection techniques using questionnaires that have been tested 

for validity and reliability. 

 

Results reveal that Brand equity have significant influence towards customer loyalty and brand trust have 

mediating influence between brand equity and customer loyalty. Study results indicate that brand equity 

improves customer loyalty and brand trust. Findings also reveal that to build customer loyalty, coffee shop 

should increase brand trust and develop brand equity. 
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PENDAHULUAN 

Tahun demi tahun, konsumsi kopi dunia 

meningkat drastis. Menurut International Coffee 

Organization (2021), konsumsi kopi global 

meningkat pada tingkat 1,1 persen setiap tahun. 

Menurut sumber yang sama, konsumsi kopi tahun 

2017 sebesar 9.682.620 ton, meningkat menjadi 

10.109.460 ton pada 2018, 9.871.800 ton pada 

2019, dan 9.997.680 ton pada 2020. Konsumsi 

kopi dunia diperkirakan meningkat 1,9 persen 

menjadi 167,58 juta karung pada 2020/21, 

meningkat dari 164,43 juta kantong pada 

2019/20, tetapi tetap 0,8 persen di bawah level 

168,5 juta kantong sebelum dimulainya pandemi. 

Dengan dicabutnya pembatasan pandemi covid-

19 dan komitmen dalam pemulihan ekonomi, 

konsumsi global diproyeksikan akan terus 

meningkat. Sejak tahun 2010/11, konsumsi 

global telah meningkat pada tingkat tahunan 

sebesar 1,7 persen. Kinerja ini sebagian besar 

disebabkan oleh meningkatnya permintaan 

domestik di negara-negara produsen dan pasar 

negara berkembang. Konsumsi kopi global telah 
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naik pada tingkat tahunan 1,7 persen sejak tahun 

kopi 2010/11 (Gambar 1.1). Meningkatnya 

permintaan domestik di negara-negara produsen 

dan pasar negara berkembang sebagian besar 

menjadi penyebab kinerja ini. 

Gambar 1.1 Global Konsumsi Kopi  tahun 

2010/2011 

 

Sumber: International Coffee Organization 

(ICO), 2021 

Keberadaan kopi sudah dikenal sejak lama. 

Minuman ini menyatukan orang-orang dari 

seluruh dunia melalui rasa yang sama. Kopi 

adalah salah satu minuman paling populer dan 

salah satu komoditas yang paling banyak 

diperdagangkan, dengan ratusan jenis dan varian 

berbeda yang tersedia di seluruh dunia. Industri 

makanan dan minuman Indonesia terus 

berkembang. Menurut data Gabungan Pengusaha 

Makanan dan Minuman Indonesia (GAPMMI) 

Kementerian Kebudayaan dan Perdagangan, 

industri makanan dan minuman nasional terus 

menunjukkan kinerja yang baik pada kuartal III-

2016, naik 9,82 persen menjadi Rp192,69 triliun. 

Dalam beberapa tahun terakhir, sektor makanan 

dan minuman di Indonesia didominasi oleh kopi 

dan produk olahan kopi yang terus meningkat 

dari tahun ke tahun (Rasmikayati et al., 2017). 

Jumlah kedai kopi di Indonesia meningkat pesat, 

terlihat dari banyaknya kedai kopi yang telah 

diwaralabakan atau dibuka dengan merek baru. 

Industri kedai kopi di Indonesia dimulai dengan 

berdirinya Starbucks, sebuah jaringan kedai kopi 

yang berbasis di Seattle, Washington. Kedai kopi 

Starbucks mengubah persepsi masyarakat tentang 

konsumsi kopi, termasuk di Indonesia, karena 

Starbucks menyediakan fasilitas yang memadai 

di kedai kopinya untuk kenyamanan 

pelanggannya, yang datang ke kedai kopi tidak 

hanya untuk minum kopi, tetapi juga untuk 

bersantai, menikmati suasana kedai kopi, 

bertemu rekan kerja, atau beristirahat dari hari 

yang menegangkan. Alfred Peet, yang 

menginsiprasi Jerry Baldwin, Gordon Bowker, 

dan Zev Siegel untuk menciptakan Starbucks, 

adalah orang pertama yang mengembangkan 

teknologi pemanggangan kopi (coffee roasting 

technology). (Schultz et al., 1997). Starbucks 

Coffee Indonesia membuka gerai pertamanya di 

Plaza Indonesia, 17 Mei 2002. Per Januari 2018, 

Starbucks Coffee Indonesia kini berada di 326 

lokasi berbeda di seluruh kota besar (22 kota) 

(www.starbucks .co.id ). Starbucks Coffee 

merupakan perusahaan coffee shop terbesar di 

Indonesia yang memiliki lebih dari 100 cabang 

baik dalam kota maupun luar kota. Starbucks 

menjual banyak produk, mulai dari minuman 

kopi panas berbasis espresso, minuman dingin, 

kopi frappuccino blended dan frappuccino 

blended cream, makanan ringan seperti cake, 

puff, cookies, hingga sandwich. Selain kopi, 

frappucino dan makanan, Starbucks juga menjual 

mug atau gelas dan tumbler. 

Gambar 1.2 Jumlah Brand Kedai Kopi di 

Indonesia bulan August 2019 hingga April 2020, 

 

Sumber: Statista, 2021 

Di Indonesia, kedai kopi lokal terbukti menjadi 

pesaing tangguh Starbucks. Pada gambar 1.2 

terlihat jumlah kedai kopi di Indonesia yang 

dapat menjadi pesaing Starbucks. Menurut data 

Statista (2021) Janji jiwa menempati posisi 

pertama dengan jumlah gerai sebanyak 800 gerai 

di Indonesia dan Starbucks di posisi kedua 

dengan jumlah gerai sebanyak 440 gerai di 

Indonesia. Ada kedai kopi lain (Kulo, Kopi 

Kenangan, Excelso, Coffee Bean, Fore) dan 

mereka masih berkembang untuk menambah 

jumlah gerai mereka. 



Starbucks Coffee memilih lokasi strategis dengan 

potensi pertumbuhan yang kuat, seperti mal, 

gedung perkantoran, bandara, rumah sakit, dan 

tujuan wisata, saat membuka gerainya. Starbucks 

Coffee juga memiliki sejumlah lokasi 24 jam, di 

antaranya Bandara Soekarno Hatta, Hayam 

Wuruk, dan tempat istirahat jalan tol. Selain itu, 

Starbucks Coffee telah membuka lokasi lain di 

Bandar Lampung, antara lain di Mall Boemi 

Kedaton dan Ahmad Yani Lampung. Ini adalah 

taktik yang digunakan oleh Starbucks Coffee 

untuk bersaing dengan pesaing yang menawarkan 

produk serupa. 

Starbucks Coffee lebih dari sekadar kedai kopi 

berkualitas tinggi, tetapi juga tentang tingkat 

layanan dan kenyamanan yang diberikannya. 

Starbucks adalah sebuah pengalaman, setidaknya 

begitulah cara perusahaan mencoba menjualnya 

kepada pelanggan. Menurut pengamatan yang 

dikumpulkan, pelanggan Starbucks Coffee dapat 

duduk dan mengobrol selama berjam-jam hanya 

dengan memesan secangkir kopi dan tampak 

cukup nyaman dan menyukai suasana. 

Starbucks Coffee, sesuai dengan uraian di atas, 

merupakan kedai kopi yang unggul dalam 

persaingan ketat antar kedai kopi. Starbucks 

Coffee harus mampu mempertahankan citra 

merek yang positif di antara para pelanggannya, 

serta kepercayaan merek saat ini. Sangat sulit 

bagi bisnis untuk mendapatkan klien baru dan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada 

tanpa faktor-faktor ini. Selanjutnya, untuk 

mempertahankan atau memperoleh pangsa pasar, 

Starbucks Coffee harus memiliki kepribadian 

tersendiri yang dapat menarik pelanggan. 

Semakin kompetitif suatu pasar, semakin sulit 

untuk mendapatkan loyalitas pelanggan melalui 

kepuasan yang ditawarkan oleh produk atau jasa 

yang diberikan. (Daffy, 2009). Loyalitas adalah 

komitmen fisik dan emosional yang diberikan 

oleh pelanggan sebagai imbalan untuk memenuhi 

harapan mereka. Emosi mewakili perasaan, 

positif atau negatif, yang dibawa ke pikiran oleh 

suatu objek atau ide. (Budică, Barbu, 2010). 

Loyalitas paling baik didefinisikan sebagai 

keadaan pikiran, seperangkat sikap dan keinginan 

klien, tetapi mereka berasal dari jiwanya (Martin, 

2007). 

Pelanggan yang senang dengan Starbucks 

percaya bahwa perusahaan dapat memberikan 

produk, layanan, dan harga yang cocok dengan 

tetap mempertahankan kualitas tinggi. 

Marshall (2010) yang dirujuk Oliver (1997) 

mengatakan bahwa loyalitas konsumen dianggap 

sebagai kunci penting keberhasilan dan 

keuntungan organisasi. Loyalitas adalah 

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk 

membeli kembali atau berlangganan kembali 

produk atau layanan yang disukai secara 

konsisten di masa depan dengan menyebabkan 

pembelian merek yang sama atau rangkaian 

merek yang sama secara berulang. Loyalitas lebih 

dari sekadar pembelian berulang. 

Manajer branding berusaha untuk memiliki 

pengetahuan yang lebih dalam tentang hubungan 

yang tepat antara gagasan seperti ekuitas merek 

dan loyalitas konsumen (Taylor, Celuch, & 

Goodwin, 2004). Mereka sangat terganggu oleh 

kesulitan yang berkaitan dengan peran merek dan 

bagaimana hal itu dapat secara efektif 

meningkatkan loyalitas pelanggan (Grewal, 

Levy, & Lehmann, 2004). Sebuah merek lebih 

dari sekedar produk yang dihadirkannya, merek 

terbaik membangun hubungan emosional dengan 

pelanggan mereka. 

Beberapa akademisi dan peneliti telah 

menemukan hubungan antara konsep ekuitas 

merek dan loyalitas pelanggan dalam literatur 

pemasaran dan itu adalah variabel yang berlaku 

antara kinerja dan loyalitas sebagai keinginan 

utilitas (misalnya, Pokorny, (1995); Ahmad & 

Hashim, (2010); Dlai & Keman, (2014); Souri, 

(2017)). Namun, beberapa peneliti, seperti 

(Pokorny, 1995), menyarankan bahwa setiap 

perusahaan dapat memperoleh kendali atas 

semua bagian penting dalam proses penciptaan 

nilai yang menghasilkan loyalitas pelanggan 

dengan belajar bagaimana mengelola ekuitas 

merek mereka di samping kinerja merek mereka. 



Branding sangat penting karena semakin kuat 

merek, semakin pembeli mempercayai pembelian 

yang tidak terlihat (Berry, 2000). Selanjutnya 

menurut Berry (2000), produk adalah merek 

utama untuk produk, sedangkan perusahaan 

adalah merek utama untuk layanan. Ekuitas 

merek terdiri dari kesadaran merek dan makna 

merek (model Keller (1993)). 

Karena dampaknya yang signifikan pada 

pengembangan kemitraan jangka panjang dan 

menguntungkan, kepercayaan telah mendapat 

perhatian khusus dalam literatur pemasaran 

(Andaleeb, 1996; Flavián, Guinalu, & Gurrea, 

2006; Morgan & Hunt, 1994; Sirdeshmukh, 

Singh, & Sabol , 2002). Kepercayaan adalah 

kumpulan ide berdasarkan persepsi seseorang 

tentang karakteristik tertentu. 

Kepercayaan merek merupakan komponen 

penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen, 

banyak merek yang tidak lagi dikenal dan diingat 

oleh konsumen dan mengakibatkan pergeseran 

merek hal ini dapat disebabkan oleh hilangnya 

kepercayaan merek terhadap produk tertentu oleh 

konsumen. Kepercayaan yang dibangun antara 

klien dan penyedia layanan meningkatkan 

loyalitas pelanggan kepada perusahaan (Kassim 

dan Abdullah, 2008; Kishada dan Wahab, 2013). 

Menurut Gul (2014), ketika seorang pelanggan 

setia pada suatu produk atau layanan, dia pada 

dasarnya mempercayainya. Karena kepercayaan 

adalah salah satu faktor loyalitas merek, itu 

adalah salah satu penentu loyalitas merek 

(Morgan dan Hunt, 1994). Ranaweera dan Prabhu 

(2003) juga menunjukkan bahwa kepercayaan 

adalah emosi yang lebih kuat daripada kepuasan 

dan memprediksi loyalitas dengan lebih baik. 

Mengingat pentingnya loyalitas pelanggan dan 

ekuitas merek, penelitian ini akan melihat 

pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimediasi oleh kepercayaan 

merek.  

KAJIAN PUSTAKA 

Kotler dan Keller (2009) yang menyatakan 

bahwa merek adalah nama, istilah, simbol, atau 

desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan 

untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 

salah satu penjual dan membedakannya dari 

pesaing. Dalam pengertian ini jelas bahwa fungsi 

sebuah merek adalah untuk membedakannya dari 

produk sejenis lainnya. Mengembangkan merek 

kuat yang akan disukai, dipilih, dan didukung 

pelanggan menjadi tujuan utama sebagian besar 

pihak yang memperkenalkan penawaran 

bermerek di berbagai pasar (Keller, 2016). 

Menurut Keller dan Lehmann (2006) merek tidak 

dibangun dalam semalam tetapi membutuhkan 

waktu. Pangsa pasar dan harga premium produk 

selalu lebih tinggi untuk perusahaan dengan 

ekuitas merek yang bagus. Menurut gagasan 

tersebut, ekuitas merek adalah istilah 

komprehensif yang bersifat dinamis dan 

dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen 

seperti persepsi, sikap, dan motivasi. Ekuitas 

merek, menurut Kotler dan Keller (2012:243), 

adalah nilai yang diberikan pada produk dan jasa. 

Ini mungkin diwakili dalam bagaimana 

pelanggan berpikir, merasa, dan bertindak 

tentang merek, serta dalam harga merek, pangsa 

pasar, dan profitabilitas. Ekuitas merek adalah 

strategi pemasaran di mana perusahaan 

menganggap mereknya sebagai aset yang paling 

berharga, dengan dampak yang signifikan 

terhadap pendapatan. Persepsi pelanggan tentang 

reputasi merek didefinisikan sebagai merek 

(Hawkins & Mothersbaugh, 2013, p.339). Ketika 

sebuah merek memiliki reputasi positif, itu 

menandakan bahwa ia berpotensi memiliki 

banyak ekuitas merek (Hawkins & 

Mothersbaugh, 2013). 

Ketika konsumen menjadi sadar akan keberadaan 

suatu merek, mereka semakin terikat dengan 

merek tersebut. Mereka mempertimbangkan 

merek dan membandingkan dengan pesaing. 

Kemudian mereka mungkin berpikir dengan hati-

hati tentang produk merek, membentuk 

kepercayaan dan reaksi emosional terhadap 

mereka. Merek yang "terhubung" dengan 

pelanggan mereka adalah yang paling sukses 



Menurut Griffin (2005) loyalitas didefinisikan 

sebagai pembelian nonrandom yang 

diekspresikan dari waktu ke waktu oleh unit 

pengambilan keputusan. Dari uraian ahli tersebut 

terlihat jelas bahwa loyalitas ditujukan pada suatu 

perilaku yang ditunjukkan dengan pembelian 

rutin berdasarkan pengambilan keputusan. 

"Loyalitas ditujukan pada perilaku, yang 

difokuskan pada pembelian berulang dan 

mempromosikan barang-barang perusahaan 

kepada teman atau mitra," Lovelock (2011: 338). 

Dapat disimpulkan bahwa loyalitas mengacu 

pada keinginan konsumen untuk membeli produk 

secara teratur atau berulang dan memberikan 

pengenalan produk ke lingkungan konsumen 

tanpa perlu permintaan dari penjual produk, juga 

dikenal sebagai keinginan diri. 

Menurut Oliver (1999), loyalitas adalah 

komitmen yang dipegang teguh untuk membeli 

kembali  produk atau layanan yang disukai secara 

teratur di masa depan, yang menghasilkan 

pembelian merek yang sama secara berulang. 

Pelanggan yang setia pada merek tertentu tidak 

mudah terpengaruh oleh harga. Mereka bersedia 

mengeluarkan biaya ekstra jika mereka menerima 

produk atau layanan berkualitas tinggi yang sama 

dengan yang biasa dan mereka sukai. Untuk 

menjaga agar pelanggan tetap berbelanja dan 

mendorong mereka untuk mempromosikan 

merek mereka kepada calon pelanggan baru, 

semua perusahaan harus berusaha meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

Untuk menciptakan dan mempertahankan 

hubungan pelanggan-merek jangka panjang, 

pelanggan harus memiliki keyakinan pada merek 

(Chaudhuri dan Holbrook, 2001; Porter dan 

Donthu, 2008). Sentimen positif mengenai merek 

akan dihasilkan dari tingkat kepercayaan yang 

tinggi di dalamnya (He et al., 2012; Kamboj et al., 

2018; Kim dan Kim, 2017). Kepercayaan merek 

terhadap merek adalah persepsi pelanggan atau 

konsumen untuk percaya pada keandalan merek, 

berdasarkan pengalaman atau urutan transaksi 

dan interaksi dengan merek sehingga harapan dan 

nilai yang dijanjikan terpenuhi dan memberikan 

kepuasan atau hasil positif. 

Kepercayaan merek adalah salah satu anteseden 

terpenting dari loyalitas pelanggan dan niat 

membeli kembali, menurut penelitian 

sebelumnya (Gibreel et al., 2018; Hajli et al., 

2017; Kim dan Kim, 2017; Laroche et al., 2012; 

Papista et al. al., 2018; Uruea dan Hidalgo, 2016). 

Konsumen lebih mungkin untuk membeli 

kembali merek tepercaya karena mereka 

menghargai ketergantungan merek secara 

kognitif dan emosional (Chaudhuri dan 

Holbrook, 2001; Matzler et al., 2008). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode 

survei. Metode survei merupakan metode 

penelitian dengan mengambil data dari sejumlah 

sampel dari populasi dengan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data primer. 

Populasi penelitian adalah konsumen Starbucks 

yang berdomisili di Bandar Lampung. 

Sesuai dengan tujuan penelitian ini, penelitian ini 

merupakan penelitian eksplanatif. Penelitian 

eksplanatif digunakan untuk menggambarkan 

hubungan sebab akibat dari suatu fenomena. 

Peneliti ingin mengetahui pengaruh ekuitas 

merek terhadap loyalitas pelanggan pada 

Starbucks Coffee yang dimediasi oleh 

kepercayaan merek. Dalam penelitian ini variabel 

yang akan diuji meliputi variabel independen 

ekuitas merek dengan variabel dependen loyalitas 

pelanggan dan variabel mediasi kepercayaan 

merek. 

Data primer dalam penelitian ini adalah kuesioner 

dengan menggunakan skala likert. Pengumpulan 

data ini dilakukan dengan teknik survei melalui 

kuesioner yang memuat beberapa pertanyaan 

sesuai dengan objek penelitian. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan data penyebaran kuesioner sebanyak 

150 dan melakukan uji validitas dan reliabitas 

dengan hasil 15 indikator dinyatakan valid dan 

reliabel maka data yang dihasilkan adalah 

sebanyak 44 orang (29.3%) responden adalah 

laki-laki dan 106 orang (70.0%) adalah 



responden perempuan. Responden berusia 

kurang dari 18 tahun sebanyak 4 orang (2,7%), 

responden berusia antara 18-24 tahun sebanyak 

136 orang (90,7%), responden berusia antara 25-

34 tahun sebanyak 1 orang (0,7%), dan responden 

yang berusia 35 tahun ke atas sebanyak 9 orang 

(6,0%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 

responden berusia 18-24 tahun (90,7%). 

Tabel 1 – Karakteristtik Responden 

No Karakteristik Jumlah Presentasi 

Jenis Kelamin 

1 Laki – Laki  44 29.3 

2 Perempuan 106 70.7 

Umur 

1 > 18 tahun 4 2.7 

2 18-24 tahun 136 90.7 

3 25-34 tahun  1 .7 

4 35 dan lebih 9 6.0 

Sumber: Data Primer, 2021 

Berdasarkan olahan data hasil penyebaran 

kuesioner, dihasilkan data pengaruh ekuitas 

merek terhadap kesetiaan pelanggan, statistik uji 

t untuk variabel ekuitas merek diperoleh nilai t 

hitung sebesar 7,151 dengan taraf signifikansi 

0,000, karena signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05), dan koefisien regresi bernilai 

positif sebesar 0,487. Ini menandakan bahwa 

ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap 

kesetiaan pelanggan. 

Dalam penelitian ini merek yang dikenal adalah 

Starbucks. Dimana hasil penelitian menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden sangat 

mengetahui Starbucks. Starbucks adalah salah 

satu merek pertama yang akan diingat oleh 

responden ketika ditanya tentang rekomendasi 

kedai kopi. Seorang konsumen memilih produk 

berdasarkan perusahaan atau pembuat produk 

dengan melihat bagaimana kualitas pelayanan, 

komunikasi yang baik sesuai dengan keinginan 

pelanggan sehingga membuat pelanggan nyaman 

dan mudah ketika ingin membeli produk 

Starbucks. Starbucks memberikan kesan positif 

pada pelanggan dan membuat konsumen loyal 

terhadap produknya. 

Hasil statistik uji t untuk variabel ekuitas merek 

terhadap kepercayaan merek diperoleh nilai t 

hitung sebesar 12,062 dengan taraf signifikansi 

0,000, karena signifikansi lebih kecil dari 0,05 

(0,000<0,05), dan koefisien regresi bernilai 

positif sebesar 0,614; maka dinyatakan bahwa 

ekuitas merek berpengaruh terhadap kepercayaan 

merek. 

Citra merek merupakan faktor penting dalam 

menentukan kepercayaan, menurut Lien et al. 

(2015), mengatakan bahwa citra merek yang 

berharga dan menarik dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk/layanan 

terkait merek. Kebahagiaan pelanggan, menurut 

Chiu et al. (2012), menumbuhkan kepercayaan 

yang kuat. Produk dan fitur unggulan, cenderung 

meningkatkan kebahagiaan pelanggan, serta 

kepercayaan pelanggan. Menurut Lankton dkk. 

(2010), pengalaman konsumen yang positif 

merupakan salah satu faktor terpenting yang 

mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli 

lagi. 

Hasil statistik uji t untuk variabel kualitas produk 

diperoleh nilai t hitung sebesar 7,525 dengan taraf 

signifikansi 0,000, karena signifikansinya lebih 

kecil dari 0,05 (0,000 0,05), dan koefisien regresi 

bernilai positif sebesar 0,705; Dengan demikian, 

penelitian ini berhasil membuktikan bahwa 

ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan dengan peran kepercayaan merek. 

Branding sangat penting karena semakin baik 

merek, semakin besar kepercayaan pelanggan 

dalam pembelian yang tidak terlihat (Berry, 

2000). Selanjutnya menurut Berry (2000), produk 

adalah merek utama untuk produk, sedangkan 

perusahaan adalah merek utama untuk layanan.  

Menurut Agustin dan Singh (2005) dan 

Upamannyu et al. (2014), kepercayaan dapat 

menyebabkan loyalitas karena kepuasan 

pelanggan dengan bagaimana staf dan organisasi 

mengelola keluhan dapat menyebabkan 

kepercayaan. Dalam konteks pelanggan-merek, 

kepercayaan merupakan faktor penting dalam 

mempromosikan loyalitas jangka panjang dari 

pelanggan emosional sebagai komponen inti dari 



menjaga hubungan yang panjang dan stabil 

dengan pelanggan (Larzelere dan Huston, 1980; 

Morgan dan Hunt, 1994). (Hess, 1995). 

Starbucks memiliki ekuitas merek yang baik, 

dibuktikan dengan pengetahuan pelanggan 

tentang nama Starbucks serta kualitas produk dan 

layanan yang disediakan oleh Starbucks. Dengan 

ekuitas merek yang baik, pelanggan Starbucks 

mulai mempercayai Starbucks, yang mendorong 

loyalitas pelanggan. 

Dengan hasil uji Sobel nilai z 5,17957984 > 1,96, 

kepercayaan merek yang merupakan variabel 

mediasi terbukti memiliki pengaruh mediasi yang 

kuat antara ekuitas merek dan loyalitas 

pelanggan. Starbucks memiliki ekuitas merek 

yang baik, dibuktikan dengan pengetahuan 

pelanggan tentang nama Starbucks serta kualitas 

produk dan layanan yang disediakan oleh 

Starbucks. Dengan ekuitas merek yang baik, 

pelanggan Starbucks mulai mempercayai 

Starbucks, yang mendorong loyalitas pelanggan. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat 

disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan 

Starbucks dipengaruhi oleh ekuitas merek secara 

baik dan signifikan. Nilai signifikansi sebesar 

0,000<0,05 dan koefisien regresi sebesar 0,487 

mendukung hal tersebut. Starbucks adalah merek 

terkenal dalam penelitian ini. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa mayoritas responden 

berpengalaman di Starbucks. Saat responden 

diberikan pertanyaan tentang rekomendasi kedai 

kopi, responden akan mengingat Starbucks 

sebagai salah satu nama pertama yang muncul di 

benak mereka. 

Kepercayaan merek pelanggan Starbucks 

dipengaruhi oleh ekuitas merek dengan 

signifikan. Nilai signifikansi 0,000<0,05 dan 

koefisien regresi 0,614 mendukung hal tersebut. 

Menurut hasil penelitian, pelanggan Starbucks 

mempercayai perusahaan karena mereka sadar 

akan kualitasnya yang tinggi, dan Starbucks telah 

berhasil membujuk mereka untuk percaya pada 

produk yang ditawarkannya. 

Ekuitas merek berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan, dengan koefisien ekuitas merek 

terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,705 dan 

nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05 yang 

menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. Variabel ekuitas 

merek terhadap loyalitas pelanggan sebesar 0,487 

dengan nilai signifikansi 0,000<0,05 yang 

menunjukkan bahwa ekuitas merek berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan setelah adanya 

peran kepercayaan merek. 

Berdasarkan  hasil uji Sobel nilai z 5,17957984 > 

1,96, variabel mediasi terbukti memiliki 

pengaruh mediasi yang kuat antara ekuitas merek 

dan loyalitas pelanggan. Starbucks memiliki 

ekuitas merek yang baik, dibuktikan dengan 

pengetahuan pelanggan tentang nama Starbucks 

serta kualitas produk dan layanan yang 

disediakan oleh Starbucks. Dengan ekuitas merek 

yang baik, pelanggan Starbucks mulai 

mempercayai Starbucks, yang mendorong 

loyalitas pelanggan. 
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