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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran
merek dan identitas produk terhadap loyalitas pelanggan, dengan
kepercayaan merek sebagai variabel mediasi, pada pelanggan
Starbucks Generasi Z di Tangerang Selatan. Latar belakang penelitian
ini didasarkan pada tingginya persaingan di industri kopi, serta
perubahan perilaku konsumen muda yang lebih menekankan pada
nilai emosional dan pengalaman merek.

Menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode analisis Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), data
dikumpulkan dari 120 responden Generasi Z yang merupakan
pelanggan aktif Starbucks. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kesadaran merek berpengaruh langsung dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan dan kepercayaan merek. Identitas produk
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek, namun tidak
memiliki pengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan.
Kepercayaan merek terbukti memediasi hubungan antara kedua
variabel independen dan loyalitas pelanggan.

Temuan ini menegaskan pentingnya strategi merek yang tidak hanya
membangun kesadaran dan identitas, tetapi juga memperkuat
kepercayaan konsumen sebagai fondasi dalam membangun loyalitas
jangka panjang.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of brand awareness and
product identity on customer loyalty, with brand trust as a mediating
variable, among Generation Z customers of Starbucks in South
Tangerang. The background of this research is rooted in the high level
of competition within the coffee industry, along with changes in young
consumer behavior that place greater emphasis on emotional value and
brand experience.

Using a quantitative approach and Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) analysis, data were collected from 120
Generation Z respondents who are active Starbucks customers. The
findings indicate that brand awareness has a direct and significant
effect on customer loyalty and brand trust. Product identity
significantly influences brand trust but does not have a direct effect on
customer loyalty. Brand trust is proven to mediate the relationship
between both independent variables and customer loyalty.

These findings underscore the importance of brand strategies that not
only build awareness and identity but also strengthen consumer trust
as a fundamental element in fostering long-term customer loyalty.
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1. PENDAHULUAN

Industri kopi di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa
tahun terakhir. Data menunjukkan bahwa produksi kopi Indonesia pada tahun 2019 mencapai
760,96 ribu ton, menjadikannya salah satu komoditas pertanian terbesar di negara ini (Pangerapan
et al., 2024). Pertumbuhan ini tidak hanya terlihat pada sisi produksi, tetapi juga pada konsumsi
domestik. Budaya minum kopi telah menjadi bagian integral dari kehidupan masyarakat Indonesia,
dengan munculnya berbagai kedai kopi lokal yang menawarkan beragam varian dan cita rasa kopi
untuk memenuhi selera konsumen yang semakin beragam. Selain itu, perkembangan teknologi dan
penerapan konsep industri 4.0 telah mendorong para pelaku bisnis kopi untuk meningkatkan
layanan mereka. Banyak kedai kopi yang memanfaatkan teknologi digital untuk meningkatkan
interaksi dengan pelanggan, seperti melalui aplikasi pemesanan online dan program loyalitas digital
(Rusti & Irham, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa industri kopi di Indonesia tidak hanya
berkembang dari sisi kuantitas, tetapi juga kualitas layanan yang ditawarkan kepada konsumen.

Meskipun industri kopi di Indonesia berkembang pesat, tantangan dalam mempertahankan
loyalitas pelanggan tetap menjadi isu utama bagi banyak pelaku bisnis, termasuk merek-merek
besar seperti Starbucks. Penelitian menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan sangat dipengaruhi
oleh kepuasan yang dirasakan terhadap produk atau layanan yang diberikan (Pangerapan et al.,
2024). Namun, dengan semakin banyaknya pilihan kedai kopi, baik lokal maupun internasional,
pelanggan memiliki lebih banyak alternatif, yang dapat memengaruhi tingkat loyalitas mereka
terhadap merek tertentu.

Selain itu, preferensi konsumen, terutama di kalangan Generasi Z, mengalami perubahan
yang signifikan. Generasi ini cenderung menjadikan kopi sebagai bagian dari gaya hidup dan lebih
memilih kedai kopi yang menawarkan pengalaman unik dan sesuai dengan tren terkini (Daffa
Shiddiq Al-Fajri, 2024). Mereka juga cenderung memilih varian kopi instan seperti cappuccino dan
latte yang menawarkan rasa ringan, sementara laki-laki lebih menyukai kopi tanpa tambahan gula,
susu, atau krimer (Agnes Z. Yonatan, 2024).

Harga juga menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian kopi di kalangan Generasi
Z. Survei menunjukkan bahwa sebagian besar Gen Z menghabiskan sekitar Rp 25.000 untuk
secangkir kopi (Agnes Z. Yonatan, 2024). Dengan munculnya berbagai kedai kopi lokal yang
menawarkan kopi berkualitas dengan harga lebih terjangkau, pelanggan memiliki lebih banyak opsi
yang sesuai dengan daya beli mereka.

Di samping itu, keterlibatan emosional pelanggan dengan suatu merek juga menjadi faktor
penting dalam membangun loyalitas. Starbucks dikenal dengan strategi pemasaran berbasis
komunitas dan program loyalitasnya seperti Starbucks Rewards. Namun, efektivitas program ini
dapat menurun jika pelanggan tidak lagi merasa adanya nilai lebih dalam pengalaman yang
diberikan, terutama jika dibandingkan dengan kompetitor yang menawarkan layanan lebih personal
dan inovatif (Pangerapan et al., 2024).

Adapun juga, faktor-faktor seperti kesadaran merek dan identitas produk juga memainkan
peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. Kesadaran merek yang tinggi dapat
meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk memilih produk tersebut dibandingkan dengan
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pesaingnya (Wakika & Marlena, 2023). Oleh karena itu, penting bagi Starbucks untuk terus
memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan, terutama generasi muda, untuk mempertahankan
posisi mereka di pasar kopi Indonesia.

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan faktor penting dalam strategi
pemasaran karena memengaruhi keputusan pembelian konsumen dan loyalitas merek. Kesadaran
merek yang tinggi menciptakan preferensi terhadap merek tertentu, yang pada akhirnya
meningkatkan tingkat kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Penelitian terbaru mendukung
pandangan ini.

Sebagai contoh, studi oleh Aji Pramana et al. (2024) menemukan bahwa kesadaran merek
dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, dengan kepercayaan
merek sebagai variabel mediasi. Ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung memilih merek yang
dikenal karena mereka mengasosiasikannya dengan kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan
merek yang kurang dikenal.

1e¢ Perbandingan Kinerja Keuangan PT MAP Boga Adiperkasa Thk (2023 vs 2024)
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Gambar 1. Grafik Perbandingan Kinerja Keuangan PT MAP Boga Adiperkasa Tbk. (2023-
2024)

Berikut adalah data kinerja keuangan PT MAP BOGA ADIPERKASA Tbk untuk tahun 2024
dan 2023, yang menunjukkan penurunan signifikan dalam pendapatan, laba kotor, dan kerugian
bersih:

Tabel 1. Perbandingan Kinerja Keuangan PT MAP BOGA ADIPERKASA Tbk (2023-2024)

Keterangan | 2024 (Juta | 2023 (Juta | Perbandingan Persentase
Rupiah) Rupiah) | (Juta Rupiah) | Penurunan (%)

Pendapatan 3.228.133 | 3.999.453 -771.320 -19.3
Beban Pokok 976.466 1.239.058 -262.592 -21.2
Penjualan
Laba Kotor 2.251.667 | 2.760.395 -508.728 -18.4
Rugi Sebelum | -182.915 144.384 -327.299 N/A
Pajak
Rugi Bersih -146.148 104.649 -250.797 N/A

Sumber: Laporan Keuangan PT MAP Boga Adiperkasa Tbk. (MAPB) (2024)

Grafik perbandingan kinerja keuangan PT MAP Boga Adiperkasa Tbk. (MAPB) (2024) di
atas menggambarkan penurunan pendapatan yang signifikan pada tahun 2024 dibandingkan
dengan 2023, diikuti dengan penurunan beban pokok penjualan dan laba kotor. Hal ini mengarah
pada kerugian sebelum pajak dan kerugian bersih yang jauh lebih besar dibandingkan tahun
sebelumnya.
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Starbucks Indonesia telah menghadapi berbagai tantangan bisnis dalam beberapa tahun
terakhir, yang memengaruhi pertumbuhan dan kinerja keuangannya. Salah satu tantangan utama
adalah meningkatnya persaingan dari kedai kopi lokal yang semakin populer di kalangan
konsumen Indonesia. Data dari PT MAP Boga Adiperkasa Tbk. (MAPB), pengelola Starbucks di
Indonesia, menunjukkan bahwa pada kuartal pertama tahun 2024, total penjualan Starbucks
Indonesia mengalami penurunan sebesar 17,7% dibandingkan periode yang sama pada tahun
sebelumnya, dengan total penjualan sebesar Rp788 miliar, turun dari Rp957 miliar. Penurunan ini
berdampak pada kinerja keuangan perusahaan, yang mencatatkan kerugian bersih sebesar Rp22,23
miliar, berbanding terbalik dengan laba sebesar Rp13,65 miliar pada periode sebelumnya (Dionisio
Damara Tonce, 2024).

Munculnya berbagai kedai kopi lokal seperti Kopi Kenangan, Fore Coffee, Janji Jiwa, dan Tuku
Coffee menjadi salah satu faktor yang berkontribusi terhadap penurunan kinerja Starbucks. Kedai
kopi lokal ini menawarkan produk dengan harga lebih terjangkau serta strategi pemasaran yang
lebih relevan dengan preferensi konsumen, terutama di kalangan Generasi Z yang lebih menghargai
keberagaman merek lokal dan pengalaman yang lebih personal dalam menikmati kopi (Dewi &
Ariandono Wijan Winardi, 2024). Selain itu, model bisnis berbasis teknologi yang diterapkan oleh
beberapa kedai kopi lokal, seperti pemesanan berbasis aplikasi dan program loyalitas digital,
memberikan kemudahan bagi konsumen dalam mengakses produk mereka, sehingga
meningkatkan daya saing di pasar kopi Indonesia.

Selain persaingan dengan kedai kopi lokal, perubahan perilaku konsumen juga menjadi faktor yang
memengaruhi kinerja Starbucks. Tren konsumsi kopi di Indonesia mengalami pergeseran, dengan
meningkatnya preferensi terhadap kopi siap minum (ready-to-drink) dan produk kopi instan
premium yang lebih praktis dan ekonomis. Fenomena ini mendorong persaingan yang semakin
ketat bagi Starbucks, yang masih mengandalkan model bisnis berbasis gerai fisik dengan harga
premium. Di sisi lain, munculnya konsep kedai kopi mikro serta penjual kopi keliling, seperti
"Starling” (Starbucks Keliling), menawarkan opsi kopi yang lebih murah dan mudah diakses oleh
konsumen urban di kota-kota besar (Tatan Syuflana & Edna Tarigan, 2024).

Dalam penelitian mengenai pengaruh kesadaran merek dan identitas produk terhadap
loyalitas pelanggan, terdapat beberapa hasil yang kontradiktif. Penelitian oleh Aji Pramana et al.
(2024) menemukan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek pada pengguna Nike. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran
merek, semakin besar kemungkinan pelanggan untuk tetap setia pada merek tersebut. Namun,
temuan ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Reggina et al. (2024), yang
menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen
Starbucks di Focal Point, RingRoad. Hasil ini mengindikasikan bahwa dalam beberapa kasus, faktor
lain seperti pengalaman pelanggan atau citra merek mungkin memiliki peran yang lebih dominan
dalam membentuk loyalitas pelanggan.

Selain itu, penelitian oleh Margareth Pelupessy et al. (2022) menunjukkan bahwa identitas
merek, persepsi kualitas produk, dan kepercayaan merek secara langsung berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek smartphone iPhone di Kota Ambon. Temuan-temuan ini
menekankan pentingnya mempertimbangkan variabel-variabel mediasi seperti citra merek, persepsi
kualitas produk, dan kepercayaan merek dalam menganalisis hubungan antara identitas merek dan
loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh
kesadaran merek, tetapi juga oleh faktor lain yang membangun persepsi dan kepercayaan terhadap
suatu merek.

Perbedaan hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa hubungan antara kesadaran merek,
identitas merek, dan loyalitas pelanggan dapat bervariasi tergantung pada faktor-faktor seperti jenis
produk, strategi pemasaran, serta preferensi pelanggan di lokasi tertentu. Oleh karena itu, penelitian
lebih lanjut diperlukan untuk memahami bagaimana variabel-variabel ini berinteraksi dalam
konteks yang berbeda, terutama dalam industri kopi di Indonesia.
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2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Variabel-Variabel Penelitian
Brand Awareness

Kesadaran merek (brand awareness) merupakan faktor kunci dalam pemasaran
yang memengaruhi loyalitas pelanggan, Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran tinggi
terhadap suatu merek yang cenderung memiliki keterikatan emosional dan kognitif lebih
kuat, yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian berulang. Beberapa penelitian
menemukan bahwa brand awareness membentuk fondasi awal bagi terciptanya loyalitas
pelanggan karena mampu menciptakan persepsi positif terhadap nilai dan kualitas merek
tersebut. Kesadaran merek tidak hanya meningkatkan kemungkinan pembelian ulang,
tetapi juga memperkuat kepercayaan terhadap produk serta mendorong konsumen untuk
tetap setia pada merek dalam jangka panjang.

Krisnanto & Yulian (2020) menegaskan bahwa brand awareness secara signifikan
memengaruhi loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi.
Temuan serupa dikemukakan oleh Ndolo Mutua & Mwikya Reuben (2022) yang
menyatakan bahwa kesadaran merek meningkatkan loyalitas pelanggan melalui persepsi
positif dan kepercayaan terhadap merek, terutama dalam sektor layanan telekomunikasi.
Bakator et al. (2019) juga menunjukkan bahwa kesadaran merek berdampak langsung
terhadap loyalitas dan niat beli pelanggan, terutama dalam industri ritel modern. Penelitian
oleh Santoki & Parekh (2017) dalam sektor FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
menggarisbawahi bahwa brand awareness dapat memperkuat ikatan emosional dengan
konsumen, yang menjadi pendorong utama loyalitas. Penelitian-penelitian ini menunjukkan
bahwa pengembangan kesadaran merek merupakan strategi pemasaran yang efektif untuk
membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan dan meningkatkan retensi mereka
dalam berbagai sektor industri.

Product Identity

Identitas produk memiliki kekuatan dalam membentuk citra dan kelekatan
konsumen terhadap merek. Aspek visual seperti logo, kemasan, hingga narasi nilai yang
dibawa produk menjadi pemicu koneksi emosional pelanggan. Tidak hanya sebagai alat
diferensiasi pasar, product identity menjadi medium pelanggan membangun asosiasi
personal dengan merek. mengungkapkan bahwa identitas produk yang kuat menciptakan
keterikatan emosional yang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Penelitian oleh Badaoui et al. (2018) menambahkan bahwa identitas produk dalam
industri fesyen memainkan peran sentral dalam mempertahankan pelanggan, terutama
ketika produk mencerminkan nilai personal dan gaya hidup konsumen. Sebagai pelengkap,
Strizhakova & Coulter (2019) menemukan bahwa identitas produk yang selaras dengan nilai
budaya lokal dapat meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap merek global yang
beroperasi di pasar domestik. Di sisi lain, Chen et al. (2021) menyoroti bahwa pemahaman
mendalam terhadap persepsi konsumen terhadap identitas produk mampu menciptakan
pengalaman merek yang otentik, memperkuat loyalitas melalui aspek afektif.

Brand Trust

Kepercayaan merek (brand trust) berfungsi sebagai jembatan yang
menghubungkan harapan pelanggan dengan pengalaman aktual yang diterima. Dalam
lingkungan pasar yang kompetitif, kepercayaan memberikan rasa aman bagi konsumen
untuk tetap loyal. Mohammed & Al-Ekam (2016) mencatat bahwa brand trust menjadi
mediasi kritikal antara persepsi nilai dan loyalitas. Artinya, walaupun produk memiliki
kualitas tinggi, tanpa kepercayaan terhadap merek, pelanggan tidak akan bertahan.
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Singla & Gupta (2019) menambahkan bahwa brand trust memperkuat hubungan
afektif yang tidak hanya bersifat transaksional, tetapi emosional dan berulang. Selanjutnya,
Jyoti Gogoi & Shillong (2021) menekankan bahwa transparansi informasi dan integritas
merek sangat berpengaruh terhadap pembentukan brand trust, yang pada akhirnya
meningkatkan retensi pelanggan. Studi olehguan (2021) mengonfirmasi bahwa konsistensi
pengalaman pelanggan memperkuat kepercayaan dan memicu loyalitas merek jangka
panjang.

Customer loyalty

Customer loyalty atau loyalitas pelanggan merupakan salah satu indikator kunci
dari keberhasilan strategi merek. Loyalitas tidak hanya ditunjukkan oleh pembelian
berulang, tetapi juga oleh kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan merek kepada
orang lain dan menolak tawaran dari kompetitor. Dalam konteks pemasaran digital,
loyalitas pelanggan terbentuk dari pengalaman digital yang positif, nilai emosional
terhadap merek, dan keterlibatan yang konsisten.

Menurut Ning (2022) loyalitas pelanggan dalam e-commerce dipengaruhi oleh
kepuasan pelanggan dan kepercayaan terhadap merek, terutama dalam pasar yang sangat
kompetitif. Mereka menyatakan bahwa dalam studi berbeda, van Asperen et al. (2018)
menekankan pentingnya metrik keterlibatan media sosial seperti Instagram loyalty rate
dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan pendapatan perusahaan.

Penelitian oleh H. Han et al. (2018) yang berfokus pada industri kafe juga
menunjukkan bahwa prediksi perilaku loyal pelanggan melalui ulasan daring di Google
Maps dapat digunakan untuk mengoptimalkan strategi reputasi digital. Sementara itu,
Vinerean & Opreana (2018)menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial seperti
Facebook secara signifikan meningkatkan loyalitas pelanggan karena menciptakan
komunikasi dua arah yang intens dan personal. Akhirnya, studi oleh Tope-Oke et al. (2019)
mendemonstrasikan bagaimana data mining dalam e-commerce dapat mengidentifikasi
pola perilaku konsumen yang loyal dan mempersonalisasi pengalaman digital mereka.

Hipotesis-Hipotesis Penelitian

Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Kepercayaan Merek

Penelitian Foroudi (2019) dan Gao et al. (2015) menunjukkan bahwa brand awareness
meningkatkan kepercayaan merek, baik dalam konteks toko fisik maupun online. Starbucks,
dengan tingkat brand awareness tinggi, membangun kepercayaan pelanggan melalui
kualitas produk, pengalaman positif, dan strategi pemasaran yang efektif. Studi lain (Bilgin
(2018); Stojanovic et al. (2018); Liu et al. (2021)) juga menegaskan hubungan positif antara
brand awareness dan kepercayaan merek.

e H1: Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek
Starbucks.

Pengaruh Identitas Produk Terhadap Kepercayaan Merek

Identitas produk yang jelas dan konsisten meningkatkan kepercayaan merek Veloutsou &
Delgado-Ballester (2018). Studi lain ( E. Kim et al. (2019); Dionisio Damara Tonce (2024);
Lemon & Verhoef, (2016); Dwivedi et al. (2019)) menegaskan bahwa identitas produk yang
inovatif dan transparan berkontribusi terhadap kepercayaan pelanggan.

e H2: Identitas Produk berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek
Starbucks.
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Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan.
Penelitian Rather & Sharma (2017) dan Choi & Mai (2018) menunjukkan bahwa kepercayaan
merek meningkatkan loyalitas pelanggan. S. H. Han et al. (2015) dan Iglesias et al. (2019a)
menegaskan peran kepercayaan merek dalam membangun kesetiaan, bahkan di era digital.
Raza et al. (2020) dalam e-banking juga menemukan dampak positif kepercayaan merek
terhadap loyalitas pelanggan.

e H3: Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

pelanggan Starbucks.

Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan
Studi Bairrada et al. (2018) dan Cifci et al. (2016) menyoroti peran brand awareness dalam
membangun loyalitas pelanggan. Penelitian lain (Pappu & Quester (2016); Rather (2018);
Nisar & Whitehead (2016)) menegaskan bahwa brand awareness meningkatkan keterlibatan
pelanggan dan loyalitas melalui visibilitas dan kredibilitas merek.

e H4: Kesadaran Merek berkontribusi signifikan terhadap loyalitas pelanggan

Starbucks.

Pengaruh Identitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan
Veloutsou & Guzman (2017) serta Josko Brakus et al. (2014) menekankan bahwa identitas
produk yang kuat meningkatkan pengalaman merek dan loyalitas pelanggan. Studi lain
(Kumar et al. (2015); Bleier et al. (2019); Iglesias et al. (2019)) menunjukkan bahwa identitas
produk yang konsisten dan sejalan dengan nilai keberlanjutan memperkuat loyalitas
pelanggan.

H5: Identitas Produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan
Starbucks.
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Gambar 2. kerangka berpikir
3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatif
untuk menguji pengaruh kesadaran merek dan identitas produk terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepercayaan merek pada pelanggan Starbucks di Tangerang Selatan. Populasi dalam
penelitian ini adalah pelanggan Starbucks di wilayah tersebut, dengan sampel ditentukan
menggunakan metode purposive sampling. Kriteria responden adalah pelanggan generasi Z yang
telah membeli produk Starbucks minimal satu kali dalam sebulan. Mengacu pada pedoman Hair et
al. (2018), yaitu jumlah indikator dikali 10. Dengan 12 indikator dalam penelitian ini, ukuran sampel
minimum adalah 120 responden.

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner sebagai sumber data primer,
sementara data sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah, buku, dan penelitian sebelumnya. Variabel
yang diukur dalam penelitian ini mencakup kesadaran merek, identitas produk, kepercayaan merek,
dan loyalitas pelanggan. Indikator dalam penelitian ini dikembangkan berdasarkan studi
sebelumnya, seperti Foroudi et al. (2018) untuk kesadaran merek, Torméld & Gyrd-Jones (2017)
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untuk identitas produk, S. H. Han et al. (2015) untuk kepercayaan merek, serta Kandampully et al.
(2015) untuk loyalitas pelanggan.

Analisis data dilakukan menggunakan teknik Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). Metode ini dipilih karena dapat menangani model dengan banyak variabel
serta hubungan yang kompleks. Pengujian dalam PLS-SEM mencakup dua tahap, yaitu pengujian
model pengukuran (outer model) untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk serta pengujian
model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antar variabel dengan teknik
bootstrapping.

Evaluasi model dilakukan dengan melihat beberapa indikator utama, seperti Average
Variance Extracted (AVE) untuk validitas konvergen, Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s
Alpha untuk reliabilitas, serta Fornell-Larcker Criterion dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
untuk validitas diskriminan. Selain itu, uji Goodness of Fit (GoF) dilakukan dengan Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR), di mana nilai SRMR < 0,08 menunjukkan model yang sesuai
dengan data. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan memberikan wawasan terkait faktor-
faktor yang berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan Starbucks di Tangerang Selatan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif

Penelitian ini melibatkan 120 responden yang seluruhnya berasal dari Generasi Z (100%),
dengan distribusi gender terdiri dari 63 perempuan (52.5%) dan 57 laki-laki (47.5%). Hal ini
menunjukkan bahwa studi benar-benar berfokus pada generasi muda dengan proporsi jenis kelamin
yang hampir seimbang.

Sebagian besar responden berasal dari Kota Tangerang Selatan (86.7%), diikuti oleh Kota
Tangerang (11.7%) dan Kabupaten Tangerang (1.7%), yang menunjukkan bahwa Starbucks di
Tangerang Selatan menjadi titik perhatian utama dalam penelitian ini.

Terkait cara pembelian, mayoritas responden (61.7%) membeli secara offline, sementara 30%
menggunakan kombinasi offline dan online, dan hanya 8.3% membeli secara online saja. Data ini
menunjukkan bahwa pengalaman pembelian langsung masih sangat dominan di kalangan Generasi
Z. Dalam hal frekuensi, sebanyak 55% responden membeli Starbucks sekali dalam sebulan, diikuti
oleh 32.5% yang membeli beberapa kali sebulan. Hanya 1.7% yang membeli setiap hari,
mengindikasikan bahwa pembelian produk Starbucks oleh Generasi Z bersifat berkala dan bukan
harian.

Rata-rata skor untuk variabel Brand Awareness berkisar antara 2.88 hingga 3.73,
menunjukkan persepsi sedang hingga baik. Product Identity memperoleh nilai rata-rata lebih tinggi,
antara 3.97 hingga 4.17, yang menandakan citra produk yang kuat di benak konsumen. Brand Trust
juga memiliki nilai rata-rata tinggi, yaitu sekitar 3.88 hingga 3.97, menunjukkan tingkat kepercayaan
yang baik. Sedangkan Customer Loyalty menunjukkan variabilitas yang lebih besar, dengan salah
satu indikatornya (CL1) memiliki nilai rata-rata lebih rendah (2.83), yang bisa menjadi perhatian
untuk peningkatan loyalitas pelanggan.

Pretest

Pengujian pretest dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas instrumen
penelitian. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item pada keempat variabel, yaitu Brand
Awareness, Product Identity, Brand Trust, dan Customer Loyalty, memiliki nilai Corrected Item-
Total Correlation yang lebih tinggi dari nilai r-tabel sebesar 0.349. Dengan demikian, seluruh
indikator dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian.

Sementara itu, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk
masing-masing variabel adalah 0.852 untuk Brand Awareness, 0.796 untuk Product Identity, 0.851
untuk Brand Trust, dan 0.901 untuk Customer Loyalty. Seluruh nilai tersebut berada di atas batas
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minimum yang disarankan, yaitu 0.7. Hal ini menandakan bahwa instrumen penelitian memiliki
konsistensi internal yang tinggi dan dapat diandalkan untuk digunakan dalam analisis selanjutnya.

Outer Model

Penelitian ini memanfaatkan SmartPLS sebagai metode analisis data, yang melibatkan tiga
tahap evaluasi untuk menilai model luar, yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity, dan
Composite Reliability. Pada tahap pertama, Convergent Validity, dilakukan pengujian untuk
menentukan apakah variabel yang teramati dalam model pengukuran berkorelasi dengan variabel
laten masing-masing. Tahap kedua, Discriminant Validity, bertujuan untuk menguji sejauh mana
setiap variabel laten berbeda dari variabel laten lainnya dalam model. Terakhir, Composite
Reliability digunakan untuk menilai keandalan variabel laten dalam model. Ketiga tahap ini sangat
penting untuk memastikan validitas dan reliabilitas model penelitian, serta untuk menjamin bahwa
proses analisis data dilakukan dengan akurat dan dapat dipercaya.

uv

Ba3

Gambar 3. Output Outer Model
Sumber: Olahan Data Primer (2024)

Tabel 2. Output Convergent Validity

Item | Outer Loading | AVE
BA 0.693
BA1 0.822

BA2 0.878

BA3 0.796

BT 0.771
BT1 0.874

BT2 0.881

BT3 0.879

CL 0.733
CL1 0.862
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CL2 0.922
CL3 0.778
PI 0.707
PI1 0.845
PI2 0.840
PI3 0.837

Validitas Konvergen

Validitas konvergen digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu indikator mampu
merepresentasikan konstruk yang diukur. Menurut Hair et al. (2019), convergent validity
dinyatakan terpenuhi apabila nilai outer loading masing-masing indikator lebih besar dari 0.70, dan
nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0.50. Analisis dalam penelitian ini menggunakan
pendekatan PLS-SEM melalui perangkat lunak SmartPLS 3.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam variabel Brand Awareness,
Product Identity, Brand Trust, dan Customer Loyalty memiliki nilai loading factor di atas 0.70. Hal
ini menandakan bahwa masing-masing indikator memiliki korelasi yang kuat dan signifikan
terhadap konstruk yang diukurnya. Sebagai contoh, indikator BA2 pada Brand Awareness memiliki
nilai loading sebesar 0.878, sementara indikator CL2 pada Customer Loyalty memiliki nilai loading
sebesar 0.922, yang mencerminkan kekuatan representasi yang sangat baik.

Selain itu, nilai AVE untuk masing-masing konstruk juga telah memenuhi ambang batas
yang disarankan, yaitu lebih dari 0.50. Nilai AVE untuk Brand Awareness adalah 0.693, untuk
Product Identity sebesar 0.707, Brand Trust sebesar 0.771, dan Customer Loyalty sebesar 0.733.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi
kriteria validitas konvergen, baik dari sisi nilai loading factor maupun nilai AVE.

Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan bertujuan untuk menilai apakah konstruk-konstruk dalam model
benar-benar berbeda satu sama lain. Dalam penelitian ini, pendekatan yang digunakan adalah
metode Fornell-Larcker, di mana nilai akar kuadrat dari AVE suatu konstruk harus lebih tinggi
dibandingkan korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya dalam model (Henseler et
al., 2015).

Hasil analisis menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki loading tertinggi pada
konstruk yang diukurnya, dibandingkan dengan konstruk lainnya. Sebagai contoh, indikator BT2
memiliki loading sebesar 0.881 pada Brand Trust, yang jauh lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi
dengan konstruk lain. Hal ini menunjukkan bahwa konstruk yang diuji bersifat diskriminatif, dan
masing-masing konstruk dalam model memiliki keunikan tersendiri. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini telah memenubhi kriteria validitas diskriminan.

Reliabilitas

Reliabilitas konstruk diukur melalui nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha,
di mana nilai yang baik untuk kedua pengukuran tersebut adalah lebih dari 0.70 (Sarstedt et al.,
2016). Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai CR
dan Cronbach’s Alpha di atas ambang batas tersebut. Brand Awareness memiliki CR sebesar 0.871
dan Alpha sebesar 0.778, Brand Trust dengan CR sebesar 0.910 dan Alpha sebesar 0.852, Customer
Loyalty dengan CR sebesar 0.891 dan Alpha sebesar 0.815, serta Product Identity dengan CR sebesar
0.879 dan Alpha sebesar 0.794.

Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam masing-masing konstruk memiliki
konsistensi internal yang tinggi dan dapat diandalkan untuk mengukur variabel yang diteliti.
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Dengan demikian, instrumen dalam penelitian ini dapat disimpulkan sebagai instrumen yang valid
dan reliabel.

Inner Model

Gambar 4. Output Bootstrapping
Sumber: Olahan Data Primer (2024)

Tabel 3. R Square

R Square
Brand Trust 0.672
Customer Loyalty 0.631

Inner model menjelaskan hubungan prediktif antara variabel laten dalam model penelitian.
Untuk mengevaluasi kualitas model struktural, salah satu pendekatan yang digunakan adalah
melalui nilai R-Square. Menurut Sarstedt et al. (2019), nilai R-Square menunjukkan seberapa besar
varian dari konstruk dependen dapat dijelaskan oleh konstruk independen. Nilai R-Square sebesar
0.75 menunjukkan model yang kuat, 0.50 dikategorikan sedang, dan di bawah 0.25 dianggap lemah.

Berdasarkan hasil uji R-Square yang diperoleh dari analisis SmartPLS, diketahui bahwa nilai
R-Square untuk variabel Brand Trust sebesar 0.672. Artinya, variabel Brand Awareness dan Product
Identity mampu menjelaskan 67.2% variasi dalam Brand Trust, sementara sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian ini. Sementara itu, nilai R-Square untuk Customer Loyalty
sebesar 0.631, yang menunjukkan bahwa kombinasi dari Brand Awareness, Product Identity, dan
Brand Trust menjelaskan 63.1% variasi dalam loyalitas pelanggan. Nilai-nilai ini mengindikasikan
bahwa model memiliki daya jelaskan yang kuat secara struktural terhadap variabel-variabel
dependen yang diteliti.

Tabel 4. Goodness of Fit

Variabel AVE R? GoF
Brand Awareness 0,693 0,6515
Brand Trust 0,771 0,6515
Customer Loyalty 0,733 0,6515
Product Identity 0,707 0,6515
Rata-rata 0,726 0,6515 J0,4729 0,687

Sumber: Olahan Data Primer (2024)

Nilai GoF sebesar 0,687 menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki kualitas fit yang
tinggi. Nilai ini melampaui ambang batas 0,38 yang dikategorikan sebagai fit besar menurut
pedoman Wetzels et al. (2009). Dengan demikian, model ini dapat dinyatakan cukup baik dalam
menggambarkan hubungan antara variabel laten eksogen dan endogen yang diteliti. Hasil ini juga
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mengindikasikan bahwa model yang digunakan memiliki kemampuan prediktif yang kuat,
sehingga relevan dan representatif untuk mendukung analisis hubungan variabel dalam penelitian
ini

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis

Variable Path p Significance
Coefficient values (p<0.05)

Brand Awareness -> Brand Trust 0.173 0.005 Signifikan
Brand Awareness -> Customer Loyalty 0.640 0.000 Signifikan
Brand Trust -> Customer Loyalty 0.372 0.000 Signifikan
Product Identity -> Brand Trust 0.741 0.000 Signifikan
Product Identity -> Customer Loyalty -0.139 0.165 Tidak Signifikan
Brand Awareness -> Brand Trust-> Customer 0.065 0.018 Signifikan
Loyalty

Product Identity -> Brand Trust -> Customer 0.276 0.001 Signifikan
Loyalty

Sumber: Olahan Data Primer (2024)

Hasil analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Trust, dengan koefisien jalur sebesar 0.173 dan p-value 0.005.
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kesadaran pelanggan terhadap merek
Starbucks, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Merek seperti
Starbucks memanfaatkan elemen visual yang kuat, promosi konsisten, dan pengalaman pelanggan
untuk membangun kepercayaan. White & Tong. (2019) serta Meilani & Suryawan (2020) menyatakan
bahwa kesadaran merek membentuk persepsi keandalan. Hal ini sejalan dengan temuan Roggeveen
& Sethuraman. (2019), yang menyoroti peran media digital dalam meningkatkan Brand Awareness
dan Brand Trust. Dengan demikian, visibilitas merek yang tinggi dapat memperkuat persepsi
kredibilitas merek, sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kask & Oberg. (2019) serta K. H.
Kim & Kim (2020).

Selain itu, pengaruh Brand Awareness terhadap Customer Loyalty juga ditemukan
signifikan dengan koefisien jalur sebesar 0.640 dan p-value 0.000. Temuan ini memperkuat
pentingnya visibilitas dan pengenalan merek dalam membangun loyalitas pelanggan. Kesadaran
tinggi terhadap merek membuat konsumen lebih terlibat dan loyal, dengan keterlibatan emosional
yang semakin memperkuat loyalitas (Meilani & Suryawan (2020); Ladhari et al. (2017)). Ladhari et
al. (2017) dan Guo et al. (2016) juga menekankan bahwa kesadaran merek meningkatkan nilai,
kepercayaan, dan loyalitas pelanggan.

Namun, pengaruh langsung dari Product Identity terhadap Customer Loyalty tidak
signifikan (koefisien -0.139, p-value 0.165), yang menunjukkan bahwa meskipun identitas produk
yang kuat dapat memperkuat kepercayaan merek, pengaruh langsungnya terhadap loyalitas
pelanggan membutuhkan mediasi melalui Brand Trust. Temuan ini sejalan dengan pendapat B.
Chen (2020) dan Bleier et al. (2019) yang menyatakan bahwa identitas produk yang sesuai dengan
preferensi konsumen dapat meningkatkan pengalaman dan loyalitas melalui peningkatan Brand
Trust. Oleh karena itu, Product Identity, meskipun berpengaruh terhadap Brand Trust, tidak
memiliki pengaruh langsung terhadap Customer Loyalty tanpa kepercayaan yang terbangun.

Analisis mediasi menunjukkan bahwa Brand Trust memediasi secara signifikan hubungan
antara Brand Awareness dan Customer Loyalty dengan koefisien jalur sebesar 0.065 dan p-value
0.018. Selain itu, Brand Trust juga memediasi hubungan antara Product Identity dan Customer
Loyalty dengan koefisien sebesar 0.276 dan p-value 0.001. Temuan ini menegaskan bahwa
kepercayaan terhadap merek merupakan variabel mediasi yang penting dalam membentuk loyalitas
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pelanggan Starbucks di kalangan Generasi Z. Dalam konteks ini, identitas produk yang kuat dan
visibilitas merek berperan penting dalam menciptakan citra positif yang memperkuat kepercayaan
dan loyalitas pelanggan.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Awareness dan Brand Trust
adalah dua faktor kunci dalam membangun loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, strategi pemasaran
yang mengedepankan peningkatan kesadaran dan kepercayaan pelanggan akan sangat
berpengaruh dalam memperkuat posisi merek di pasar yang kompetitif. Kepercayaan yang kuat
terhadap merek akan mengurangi ketidakpastian, terutama dalam konteks e-commerce, dan
membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan (Ali et al. (2024); Lestari et al.
(2023).

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek dan kepercayaan
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Starbucks di kalangan
Generasi Z di Tangerang Selatan. Brand awareness yang tinggi menciptakan keterlibatan emosional
yang mendorong kesetiaan pelanggan, sementara kepercayaan merek berperan sebagai mediator
penting dalam memperkuat hubungan antara identitas produk dengan loyalitas pelanggan.
Meskipun identitas produk tidak secara langsung memengaruhi loyalitas, pengaruh tidak langsung
melalui kepercayaan merek terbukti signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam membangun
loyalitas pelanggan, perusahaan tidak hanya perlu memperkenalkan identitas produk yang kuat,
tetapi juga memastikan adanya pengalaman merek yang mampu membangun kepercayaan yang
konsisten di benak konsumen.

Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan, Starbucks disarankan untuk
terus memperkuat strategi komunikasi merek yang konsisten guna menjaga kesadaran merek di
tengah persaingan pasar kopi yang ketat. Selain itu, upaya membangun kepercayaan dapat
dilakukan melalui peningkatan kualitas layanan, transparansi informasi, serta inovasi produk yang
sesuai dengan preferensi dan nilai-nilai Generasi Z. Penguatan program loyalitas yang personal dan
berbasis digital juga dapat menjadi strategi efektif dalam mempertahankan keterikatan emosional
pelanggan terhadap merek.
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