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ABSTRAK 

Bisnis kedai kopi saat ini berkembang sangat pesat, terutama di kota – kota 

besar di Indonesia. Starbucks merupakan salah satu brand kedai kopi yang paling 

terkenal. Sebagai salah satu brand kedai kopi terbesar di dunia, Starbucks 

menerapkan sebuah strategi permasaran yang bernama experiential marketing, 

emotional branding, dan brand trust, dimana strategi tersebut bauran aktivitas 

bisnis yang dilakukan adalah untuk membuat konsumen terpengaruh saat 

menggunakan produk atau jasa dari sebuah merek melalui pengalaman yang 

diberikan sehingga dapat membentuk ikatan antara konsumen dengan merek, 

sehingga konsumen akan menjalankan perilaku yang sama atau berulang kepada 

merek tersebut dan akan mempercayakan perusahaan untuk melakukan atau 

menjalankan sebuah fungsi.  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh experiential 

marketing, emotional branding, dan brand trust terhadap loyalitas pelanggan 

Starbucks Tunjungan Plaza 6 Surabaya. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan metode accidental sampling dengan jumlah sampel sebanyak 197 

pelanggan. Data yang digunakan adalah data primer (kuesioner dan wawancara), 

serta data sekunder yang diambil dari literatur terkait. Teknik analisis yang 

digunakan adalah SEM (Structural Equation Modeling). Hasil analisis 

membuktikan adanya pengaruh signifikan positif antara variabel experiential 

marketing, emotional branding, dan brand trust terhadap loyalitas pelanggan 

Starbucks Tunjungan Plaza 6 Surabaya.  

Kata kunci : Starbucks, experiential marketing, emotional branding, brand trust, 

loyalitas pelanggan, SEM 



 
 

ABSTRACT 

The coffee shop business is currently growing very rapidly, especially in big 

cities in Indonesia. Starbucks is one of the most famous coffee shop brands. As 

one of the largest coffee shop brands in the world, Starbucks applies a marketing 

strategy called experiential marketing, emotional branding, and brand trust, 

where the strategy is the mix of business activities carried out to make consumers 

affected when using products or services from a brand through experience given 

so that it can form a bond between consumers and the brand, so that consumers 

will carry out the same or repeated behavior to the brand and will entrust the 

company to perform or carry out a function. 

This study aims to analyze the effect of experiential marketing, emotional 

branding, and brand trust on customer loyalty at Starbucks Tunjungan Plaza 6 

Surabaya. The sampling technique used accidental sampling method with a total 

sample of 197 customers. The data used are primary data (questionnaires and 

interviews), as well as secondary data taken from related literature. The 

analytical technique used is SEM (Structural Equation Modeling). The results of 

the analysis prove that there is a significant positive effect between experiential 

marketing, emotional branding, and brand trust variables on customer loyalty at 

Starbucks Tunjungan Plaza 6 Surabaya. 

Keywords : Starbucks, experiential marketing, emotional branding, brand trust, 

costumer loyalty, SEM 
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