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ABTRACT

This study examines Maleena Coffee Roasters’ customer experience and loyalty relation with satisfaction.
An online survey of 160 active consumers aged 18 or older who had made at least two transactions in May—
July 2025 collected data. PLS-SEM analysis revealed a positive and significant impact of Customer
Experience on Satisfaction ($=0.947; p<0.001) and Loyalty (=0.583; p<0.001). Additionally, Satisfaction
also had a positive effect on Loyalty (B = 0.350; p< 0.001). Partial mediation is found, with an indirect effect
of 0.331 (t=4,009; p<0,001), indicating that satisfaction only partially transmits the influence of Customer
Experience to Loyalty. Results suggest emotional, social, and sensory dimensions primarily drive loyalty,
especially among Gen Z, while functional aspects are channeled more through satisfaction. Practical
recommendations include optimizing customer experience through enhanced interactions, operational
consistency, emotional connection, and behavioral analytics to foster both direct and satisfaction-based
loyalty.

Keywords: Customer Experience, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Maleena Coffee Roasters,
SmartPLS
ABSTRAK

Studi ini mengeksplorasi hubungan customer experience dan loyalitas dengan kepuasan di Maleena
Coffee Roasters. Data dikumpulkan melalui survei online terhadap 160 konsumen aktif berusia 18
tahun ke atas yang telah melakukan setidaknya dua transaksi pada Mei-Juli 2025. Analisis PLS-
SEM mengungkapkan dampak positif dan signifikan dari customer experience terhadap Kepuasan
($=0,947; p<0,001) dan Loyalitas ($=0,583; p<0,001). Selain itu, kepuasan juga berdampak positif
terhadap loyalitas (3=0,350; p<0,001). Mediasi yang terjadi bersifat parsial, dengan pengaruh tidak
langsung sebesar 0,331 (t = 4,009; p < 0,001), yang menunjukkan bahwa kepuasan hanya
menyalurkan sebagian pengaruh  Customer Experience terhadap loyalitas. Temuan
mengindikasikan bahwa dimensi emosional, sosial, dan sensorial berdampak dominan terhadap
loyalitas, khususnya pada segmen Gen Z, sementara aspek fungsional lebih tersalurkan melalui
kepuasan. Implikasi praktisnya, Maleena Coffee perlu mengoptimalkan pengalaman pelanggan
melalui peningkatan kualitas interaksi, konsistensi operasional, kedekatan emosional, dan
analitik perilaku untuk mendorong loyalitas langsung maupun berbasis kepuasan.

Kata Kunci: Customer Experience, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, Maleena Coffee Roasters,
Smart PLS.
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Pendahuluan

Persaingan bisnis yang semakin intens mendorong perusahaan untuk menggeser
fokus strategis dari sekadar kualitas produk menuju penciptaan customer experience yang
unggul sebagai sumber keunggulan kompetitif dan loyalitas pelanggan (Asti &
Ayuningtyas, 2020). Dalam industri food and beverage (F&B), khususnya bisnis kafe dan
roastery, pengalaman pelanggan menjadi elemen krusial mengingat pertumbuhan
budaya ngopi di Indonesia yang diiringi ekspansi agresif para pemain besar. Pasar kedai
kopi nasional diperkirakan mencapai Rp33,3 triliun dengan tingkat pertumbuhan
tahunan sekitar 10%, mencerminkan dinamika persaingan yang semakin kompleks dan
menuntut pemahaman mendalam terhadap perubahan perilaku konsumen (Prasetyo,
2024). Ekspansi Kopi Kenangan dengan lebih dari 900 gerai (Pamela, 2024), Fore Coffee
dengan pertumbuhan outlet 35% disertai lonjakan pendapatan dan laba signifikan
(Artanti, 2025), serta Kopi Janji Jiwa dengan lebih dari 1.100 gerai (Muhammad, 2023),
menunjukkan bahwa tekanan kompetitif tidak hanya berbasis skala, tetapi juga
kemampuan menciptakan pengalaman pelanggan yang bernilai.

Secara global, industri specialty coffee dan hospitality mengalami pergeseran dari
product-centered competition menuju experience-centered competition, di mana experiential value
menjadi determinan utama dalam membangun kepuasan dan loyalitas pelanggan
(Croitoru et al, 2024; Meeprom & Kokkhangplu, 2025). Literatur pemasaran jasa
menegaskan bahwa pengalaman pelanggan yang melibatkan aspek sensorial, emosional,
dan sosial semakin dipandang sebagai sumber keunggulan kompetitif yang sulit ditiru,
khususnya pada layanan berbasis atmosfer seperti coffee shop (Croitoru et al., 2024;
Fakhrurozi et al., 2025). Dengan demikian, customer experience tidak hanya berfungsi
sebagai elemen pelengkap, tetapi telah menjadi variabel strategis dalam mempertahankan
pelanggan di tengah tingginya alternatif merek dan rendahnya switching cost.

Dalam konteks tersebut, Maleena Coffee Roasters menghadapi tantangan
mempertahankan loyalitas pelanggan di segmen specialty coffee Jakarta yang semakin
padat dan homogen secara produk. Konsumen tidak lagi hanya mengevaluasi kopi
sebagai komoditas, tetapi menilai keseluruhan pengalaman yang mencakup kualitas
interaksi, suasana, personalisasi layanan, kemudahan akses, serta makna simbolik yang
melekat pada merek (Agustiono et al., 2022; Keni & Sandra, 2021). Fenomena ini sejalan
dengan pandangan bahwa pengalaman positif berperan penting dalam membentuk
kepuasan dan loyalitas, sedangkan pengalaman negatif berpotensi memicu perpindahan
pelanggan dan merusak reputasi melalui ulasan daring (Anggraini & Budiarti, 2020; D.
K. Gultom et al., 2020).

Dalam praktiknya, meningkatnya intensitas persaingan pada segmen specialty coffee
tidak hanya mendorong proliferasi gerai dan homogenisasi produk, tetapi juga
memperbesar risiko customer switching behavior akibat rendahnya switching cost dan
tingginya ketersediaan alternatif merek dalam radius geografis yang sama (Croitoru et al.,
2024; Meeprom & Kokkhangplu, 2025). Kondisi ini menjadikan loyalitas pelanggan
sebagai isu strategis yang semakin krusial, karena keberlanjutan bisnis kafe pada
dasarnya bergantung pada kemampuan mempertahankan repeat purchase dan
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membangun hubungan jangka panjang berbasis pengalaman yang bernilai (Croitoru et
al., 2024; Fakhrurozi et al., 2025). Bagi pelaku usaha seperti Maleena Coffee Roasters,
tantangan tersebut menjadi semakin relevan mengingat karakteristik konsumen specialty
coffee yang lebih kritis, berorientasi pada pengalaman, serta cenderung membentuk
persepsi melalui evaluasi kualitas layanan, atmosfer, dan simbolisme merek. Apabila
customer experience tidak dikelola secara konsisten, maka ketidakpuasan pelanggan
berpotensi menghasilkan penurunan intensitas kunjungan ulang serta memperbesar
risiko reputational damage melalui word-of-mouth negatif dan ulasan daring, yang pada
akhirnya dapat melemahkan daya saing perusahaan (Liliyan & Lugmana, 2025; Meeprom
& Kokkhangplu, 2025). Oleh karena itu, pemahaman empiris mengenai bagaimana
customer experience memengaruhi loyalitas, serta sejauh mana kepuasan pelanggan
berperan sebagai mekanisme mediasi dalam hubungan tersebut, menjadi penting untuk
memberikan dasar strategis bagi pengambilan keputusan manajerial berbasis bukti
(evidence-based strategy) dalam industri specialty coffee yang semakin kompetitif.

Secara teoretis, dinamika tersebut dapat dijelaskan melalui Theory of Buyer Behaviour
yang dikembangkan oleh Howard & Sheth (1969), yang menegaskan bahwa keputusan
pembelian dan perilaku pasca pembelian dibentuk oleh interaksi antara significative stimuli
(atribut fisik seperti kualitas dan harga), symbolic stimuli (citra merek dan komunikasi),
serta social stimuli (pengaruh sosial), yang diproses melalui mekanisme internal konsumen
berupa persepsi, pembelajaran, dan sikap (Howard & Sheth, 1969; Roy, 2022). Sejumlah
studi empiris lintas konteks menunjukkan bahwa stimulasi simbolik dan sosial berperan
dominan dalam membentuk niat beli ulang dan loyalitas, baik pada layanan digital, ritel,
pendidikan, maupun F&B (Cai & Lu, 2024; El gozmir et al., 2024; Fangqingyun, 2023;
Ion-Danut, 2022; Kurnianingsih et al., 2024). Temuan-temuan ini mengindikasikan
bahwa pengalaman pelanggan merupakan hasil interpretasi subjektif atas rangsangan
eksternal yang diterima selama interaksi dengan merek.

Perspektif tersebut diperkuat oleh Service-Dominant Logic (SDL) yang memandang
nilai bukan sebagai hasil transfer barang, melainkan sebagai hasil value co-creation melalui
interaksi aktif antara pelanggan dan penyedia layanan (Lusch & Vargo, 2014; Vargo &
Lusch, 2004). SDL menempatkan pelanggan sebagai aktor yang mengintegrasikan
berbagai sumber daya operant—seperti pengetahuan, keterampilan, dan emosi—dalam
membentuk value in use (Toscher, 2021). Berbagai studi menunjukkan bahwa orientasi
SDL mendorong inovasi layanan, meningkatkan kepuasan, dan memperkuat loyalitas di
berbagai sektor, termasuk platform digital, layanan publik, pendidikan, dan pemasaran
destinasi (Daskou et al.,, 2022; Hardyman et al., 2022; Nguyen, 2022; Vera-Martinez,
2025; Yao & Miao, 2021). Dalam industri kafe, SDL relevan untuk menjelaskan bagaimana
interaksi barista, kenyamanan suasana, personalisasi layanan, dan komunikasi merek
berkontribusi dalam pembentukan pengalaman pelanggan yang bermakna.

Customer experience sendiri dipahami sebagai pengalaman subjektif multidimensi
yang melibatkan aspek kognitif, emosional, sensorik, dan sosial, yang muncul dari
interaksi langsung maupun tidak langsung antara pelanggan dan organisasi (Ningsih &
Sari, 2024; Xie et al., 2022; Zaid & Patwayati, 2021). Studi empiris menunjukkan bahwa

383



Jambura Economic Education Journal Volume 8. No. 2 April 2026
Safa Safa, Teofilus Teofilus, Hilda Yunita Wono.
Customer Experience dan Loyalitas Dalam Industri Kopi: Peran Mediasi... hlm. 381— 404

rangsangan sensorik dan emosional memainkan peran penting dalam membentuk
kepuasan dan loyalitas di sektor perhotelan, penerbangan, restoran, dan ritel (Arkadan et
al., 2024; Liu et al., 2024; Ruslim & Hapsari, 2025; Wardani et al., 2024). Dalam konteks
kafe dan roastery, pengalaman pelanggan mencakup keseluruhan persepsi atas interaksi
dengan layanan—mulai dari aksesibilitas, kompetensi penyedia, pengakuan pelanggan,
personalisasi, penyelesaian masalah, hingga penghargaan terhadap waktu pelanggan
(lieva, 2023).

Berbagai penelitian konsisten menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh
positif terhadap kepuasan pelanggan (Bansal, 2023; Chen et al., 2022; Eskiler & Safak,
2022; Nuseir, 2022; Zhafira et al., 2023), dan kepuasan tersebut pada gilirannya menjadi
determinan utama loyalitas pelanggan dalam berbagai industri, termasuk F&B dan
perhotelan (Anabila et al., 2022; Barbosa et al., 2022; Naini et al., 2022; Phi & Huong,
2023). Loyalitas tercermin melalui niat kunjungan ulang, rekomendasi dari mulut ke
mulut, dan keterikatan emosional terhadap merek (Ifekanandu et al., 2023; Junaedi et al.,
2024). Namun, temuan empiris juga menunjukkan bahwa hubungan langsung antara
customer experience dan loyalitas tidak selalu konsisten, sehingga kepuasan sering berperan
sebagai mekanisme mediasi yang mengonversi pengalaman menjadi loyalitas jangka
panjang (Angelina & Supriyono, 2024; B. S. Gultom et al., 2024; Sauw & Mointi, 2023;
Udayana et al., 2022; Zayyan & Wahyuningtyas, 2024).

Meskipun literatur mengenai customer experience, kepuasan, dan loyalitas telah
berkembang luas, kajian empiris yang secara spesifik menelaah mekanisme tersebut
dalam konteks kafe dan roastery, khususnya pada bisnis specialty coffee di Indonesia, masih
relatif terbatas. Selain itu, peran kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening dalam
hubungan antara customer experience dan loyalitas di sektor ini belum banyak dieksplorasi
secara mendalam. Keterbatasan ini membuka ruang kebaruan penelitian dengan menguji
secara empiris mekanisme mediasi kepuasan pelanggan dalam mengonversi pengalaman
pelanggan menjadi loyalitas pada konteks specialty coffee yang bercirikan interaksi layanan
intensif dan pengalaman simbolik yang kuat.

Bertolak dari kerangka Theory of Buyer Behaviour dan Service-Dominant Logic,
penelitian ini memposisikan customer experience sebagai hasil interpretasi pelanggan atas
rangsangan layanan yang membentuk evaluasi kognitif dan emosional selama interaksi
dengan kafe. Evaluasi tersebut diperkirakan mendorong terbentuknya kepuasan
pelanggan, yang selanjutnya menjadi fondasi utama dalam membangun loyalitas jangka
panjang melalui niat kunjungan ulang, rekomendasi positif, dan keterikatan emosional
terhadap merek. Selain itu, pengalaman pelanggan juga diasumsikan memiliki pengaruh
langsung terhadap loyalitas, namun kekuatan hubungan tersebut dipandang sangat
bergantung pada tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. Dengan demikian,
penelitian ini berfokus pada pengujian peran kepuasan pelanggan sebagai mekanisme
intervening yang menjembatani hubungan antara customer experience dan loyalitas
pelanggan dalam konteks Maleena Coffee Roasters.

Metode Penelitian
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif kausal
untuk menguji secara empiris hubungan sebab-akibat antara customer experience dan
loyalitas pelanggan, serta peran kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening.
Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan pengukuran variabel secara objektif dan
analisis statistik yang sistematis, sehingga hasil penelitian memiliki validitas dan daya
generalisasi yang kuat (Sugiyono, 2019). Desain deskriptif kausal digunakan untuk tidak
hanya menggambarkan fenomena customer experience pada Maleena Coffee Roasters,
tetapi juga menjelaskan pengaruh langsung dan tidak langsung antarvariabel dalam
kerangka hubungan kausal (Santoso & Madiistriyatno, 2021). Penelitian dilaksanakan di
Maleena Coffee Roasters Jakarta dengan desain cross-sectional, di mana pengumpulan data
dilakukan pada satu titik waktu selama periode Mei-Juli 2025 (Wang & Cheng, 2020).

Objek penelitian meliputi customer experience, kepuasan pelanggan, dan loyalitas
pelanggan, dengan subjek penelitian adalah pelanggan Maleena Coffee Roasters yang
memenuhi kriteria inklusi, yaitu berusia minimal 18 tahun dan telah melakukan
pembelian minimal dua kali. Populasi penelitian berjumlah 267 pelanggan, dengan 160
responden ditetapkan sebagai sampel menggunakan teknik non-probability purposive
sampling(Sugiyono, 2019). Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur berbasis skala
Likert lima poin yang disebarkan secara daring menggunakan Google Form, didukung
penempatan barcode di area kasir serta pendekatan proaktif oleh waiter dan peneliti.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator teoretis, di mana customer experience
diukur melalui delapan indikator (accessibility, competence, customer recognition, helpfulness,
personalization, problem solving, promise fulfillment, dan wvalue for time) (llieva, 2023),
kepuasan pelanggan melalui lima indikator (kualitas produk, harga, pelayanan karyawan,
fasilitas, dan suasana lingkungan) (Tjiptono, 2019 dalam Fahriani & Febriyanti, 2022),
serta loyalitas pelanggan melalui tiga indikator (say positive things, recommend friend, dan
continue purchasing) (Junaedi et al., 2024).

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares—Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini
dipilih karena mampu menguji hubungan struktural antarvariabel secara simultan,
termasuk pengaruh langsung dan tidak langsung, serta sesuai untuk model penelitian
yang melibatkan variabel laten dan ukuran sampel moderat (Hair et al., 2021). Tahapan
analisis mencakup pemeriksaan dan pembersihan data, pengujian model pengukuran
(outer model) untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk, pengujian model struktural
(inner model), serta evaluasi peran mediasi kepuasan pelanggan dalam hubungan antara
customer experience dan loyalitas pelanggan.

Hasil dan Pembahasan

Deskriptif Responden. Deskriptif responden (Gambar 1) menunjukkan bahwa
basis pelanggan Maleena Coffee Roasters didominasi oleh kelompok usia 25-34 tahun
(40,63%) dengan proporsi perempuan yang sedikit lebih tinggi (55%). Latar belakang
pendidikan responden relatif beragam, namun terkonsentrasi pada tingkat menengah
hingga tinggi, mencerminkan profil konsumen yang cukup rasional dan selektif dalam
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mengevaluasi nilai layanan. Pola kunjungan yang didominasi frekuensi 4-5 kali per
periode mengindikasikan intensitas konsumsi yang relatif tinggi, sementara mayoritas
nilai transaksi berada di bawah Rp100.000, menegaskan pentingnya persepsi
keterjangkauan harga. Karakteristik ini mengimplikasikan bahwa loyalitas pelanggan
dalam konteks Maleena Coffee Roasters lebih dipengaruhi oleh kualitas pengalaman
layanan dan interaksi yang dirasakan secara konsisten, dibandingkan pertimbangan
harga semata.

Gambar 1. Deskriptif Responden

Deskriptif Responden

88
100 = 28
G 80 65
T 60 43 42 >0
=] 36 . 36 4
X 40 29 423 = 28 3 33 2.,
@ 20 § | | 15
. il | Il LRl RLET 1|
o & XA RN @ AP SRR
S 2B RS TSN NGORNGNONG S EP
P <P <P NS S 2D FENOL NSNS MBS
DA N > & ¥ AR Q7 VO Y, SN
VN L V& \%Q/ \(,)e ARG 2 ‘ob,b«\ Q),‘\,Q,'\/ >
NEVECIP \ G « S
o S 0 SES
> 2 NS

Sumber: Data diolah (2025)

Loading Factor.Loading factor merefleksikan kekuatan kontribusi indikator
terhadap konstruk laten, di mana nilai di atas 0,70 menunjukkan validitas pengukuran
yang memadai, sementara indikator dengan nilai di bawah ambang tersebut
dipertimbangkan untuk dieliminasi guna meningkatkan kualitas model (Hair et al., 2021;
Riyanto & Setyorini, 2024).

Tabel 1. Outer Loading

Variabel =~ Customer Experience Kepuasan Pelanggan Loyalitas Pelanggan  Ket.

CEl 0.872 Valid
CE2 0.870 Valid
CE3 0.861 Valid
CE4 0.878 Valid
CE5 0.875 Valid
CE6 0.857 Valid
CE7 0.862 Valid
CES8 0.868 Valid
KP1 0.857 Valid
KP2 0.873 Valid
KP3 0.885 Valid
KP4 0.888 Valid
KP5 0.873 Valid

386



Jambura Economic Education Journal Volume 8. No. 2 April 2026
Safa Safa, Teofilus Teofilus, Hilda Yunita Wono.

Customer Experience dan Loyalitas Dalam Industri Kopi: Peran Mediasi... hlm. 381— 404
Variabel = Customer Experience Kepuasan Pelanggan  Loyalitas Pelanggan  Ket.

LP1 0.901 Valid
LP2 0.916 Valid
LP3 0.905 Valid

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji convergent validity (Outer Loading) (Tabel 1 & Gambar 2),
seluruh indikator dari variabel Customer Experience, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas
Pelanggan memiliki nilai loading factor di atas 0,70, sehingga seluruhnya dinyatakan valid
dan dapat digunakan untuk penelitian lebih lanjut.

Gambar 2.0uter Loading Model PLS SEM
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Sumber: Output PLS-SEM (2025)

Average Variance Extracted (AVE). AVE mengukur proporsi varians indikator
yang dapat dijelaskan oleh konstruk laten, di mana nilai di atas 0,50 menunjukkan
terpenuhinya validitas konvergen karena mayoritas varians indikator dijelaskan oleh
konstruk yang diukur (Hair et al., 2021; Riyanto & Setyorini, 2024; Setiabudhi et al.,
2025).

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average variance extracted (AVE) Keterangan
Customer Experience 0.753 Valid
Kepuasan Pelanggan 0.766 Valid
Loyalitas pelanggan 0.824 Valid

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil estimasi menunjukkan bahwa seluruh konstruk memenuhi validitas
konvergen yang kuat, dengan nilai AVE masing-masing sebesar 0,753 untuk Customer
Experience, 0,766 untuk Kepuasan Pelanggan, dan 0,824 untuk Loyalitas Pelanggan,
seluruhnya melampaui ambang batas 0,50 sehingga indikator secara memadai
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merepresentasikan konstruk yang diukur.

Cross Loading. Pengujian cross loading (discriminant validity) digunakan untuk
memastikan validitas diskriminan dengan menilai apakah setiap indikator memiliki
korelasi tertinggi pada konstruk asalnya dibandingkan dengan konstruk lain dalam
model (Riyanto & Setyorini, 2024; Setiabudhi et al., 2025).

Tabel 3.Cross Loading (Discriminant Validity)

Var. Customer Experience  Kepuasan Pelanggan  Loyalitas pelanggan  Keterangan

CE1 0.872 0.832 0.784 Valid
CE2 0.870 0.829 0.796 Valid
CE3 0.861 0.798 0.769 Valid
CE4 0.878 0.829 0.795 Valid
CE5 0.875 0.824 0.831 Valid
CE6 0.857 0.835 0.788 Valid
CE7 0.862 0.807 0.794 Valid
CES8 0.868 0.821 0.789 Valid
KP1 0.835 0.857 0.783 Valid
KP2 0.804 0.873 0.769 Valid
KP3 0.828 0.885 0.807 Valid
KP4 0.848 0.888 0.787 Valid
KP5 0.829 0.873 0.799 Valid
LP1 0.817 0.823 0.901 Valid
LP2 0.846 0.811 0.916 Valid
LP3 0.826 0.822 0.905 Valid

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil pengujian discriminant validity melalui nilai cross loading menunjukkan bahwa
seluruh indikator memiliki loading tertinggi pada konstruk asalnya, sehingga mampu
membedakan setiap konstruk secara jelas dan memenuhi kriteria validitas diskriminan.

Construct  Reliability.Construct reliability menilai konsistensi indikator dalam
mengukur konstruk laten melalui Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, di mana nilai
di atas 0,70 pada kedua ukuran tersebut menunjukkan tingkat reliabilitas konstruk yang
memadai dalam kerangka PLS-SEM (Hair et al.,, 2021; Riyanto & Setyorini, 2024;
Setiabudhi et al., 2025).

Tabel 4.Cronbach’s Alpha &Composite Reliability

Variabel Cronbach’s alpha Composite reliability Keterangan
Customer Experience 0.953 0.961 Reliabel
Kepuasan Pelanggan 0.924 0.942 Reliabel
Loyalitas pelanggan 0.893 0.933 Reliabel

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, menandakan konsistensi internal yang
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tinggi dan reliabilitas model yang memadai untuk analisis lanjutan.

Model fit. Model fit merupakan ukuran untuk menilai sejauh mana model penelitian
sesuai dengan data yang dianalisis sehingga dapat menggambarkan hubungan
antarvariabel secara akurat (Riyanto & Setyorini, 2024). Dalam penelitian ini, evaluasi
model fit dilakukan dengan menggunakan empat parameter: SRMR (Standardized Root
Mean Square Residual), NFI (Normed Fit Index), GOF (Goodness of Fit), dan Q% SRMR adalah
ukuran kesalahan rata-rata standar antara kovarians observasi dan kovarians yang
diprediksi oleh model untuk menunjukkan kesesuaian yang baik antara model dan data,
dinyatakan baik jika lebih kecil dari 0,10. NFI adalah ukuran kesesuaian model dalam
SEM yang menilai seberapa baik model yang diusulkan dibandingkan dengan model nol,
dinilai baik apabila > 0,90, cukup jika berada pada rentang 0,80-0,90, dan kurang fit jika
<0,80. Selain itu, GoF adalah ukuran yang menilai sejauh mana model secara keseluruhan
mampu menjelaskan varians data yang diamati, dengan nilai lebih tinggi menunjukkan
kecocokan model yang lebih baik dengan kategori kecil pada nilai 0,1, moderat pada 0,25,
dan kuat pada 0,36, sedangkan Q?> digunakan untuk mengukur predictive relevance dengan
kriteria >0 menunjukkan relevansi prediktif, dan semakin tinggi nilainya menunjukkan
kekuatan prediktif dari lemah (0,02), moderat (0,15), hingga kuat (0,35) (Hair et al., 2021) .

Tabel 5.Model Fit

Parameter Nilai Parameter Keterangan
SRMR 0.033 Fit

NFI 0.926 Fit

GoF 0.825 Fit Kuat

Q? Predictive Relevance Q?KP 0.901 >0; Q>LP0.839 >0 Predictive Kuat

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil evaluasi model fit menunjukkan bahwa seluruh parameter berada pada
kriteria yang direkomendasikan, menegaskan kecocokan model yang baik serta
kemampuan prediktif yang kuat dari variabel independen terhadap variabel dependen.

R-Square (R?).R? dalam PLS-SEM mencerminkan kekuatan prediktif model dengan
menunjukkan proporsi varians variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel
independen, di mana nilai 20,75 dikategorikan substansial, 0,50-0,74 moderat, 0,25-0,49
lemah, dan <0,25 sangat lemah (Hair et al., 2021; Riyanto & Setyorini, 2024; Setiabudhi et
al., 2025).

Tabel 6.R-square (R?)

Variabel R-square R-square adjusted
Kepuasan Pelanggan 0.897 0.896
Loyalitas pelanggan 0.848 0.846

Sumber: Data diolah (2025)
Gambar 5. AlgoritmR-square (R?) Model PLS SEM
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai R? Kepuasan Pelanggan (0,897) dan
Loyalitas Pelanggan (0,848) berada pada kategori substansial, mengindikasikan
kemampuan prediktif model yang sangat kuat dalam menjelaskan peran customer
experience terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, baik secara langsung maupun
melalui mekanisme mediasi.

Effect size (f2).f? mengukur besarnya kontribusi masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen melalui perubahan nilai R?, dengan interpretasi pengaruh
sangat kecil (<0,02), kecil (0,02-0,15), sedang (0,15-0,35), dan besar (=0,35) (Hair et al.,
2021).

Tabel 7.Effect Size (f)

Variabel Customer Experience ~ Kepuasan Pelanggan Loyalitas
Pelanggan

Customer Experience 8.709 0.230

Kepuasan Pelanggan 0.083

Loyalitas pelanggan

Sumber: Data diolah (2025)

Hasil uji effect size menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh
sangat besar terhadap Kepuasan Pelanggan (f2 = 8,709), pengaruh sedang terhadap
Loyalitas Pelanggan (f2 = 0,230), sementara Kepuasan Pelanggan berperan sebagai
mediator dengan pengaruh kecil terhadap Loyalitas Pelanggan (> = 0,083), menegaskan
dominasi customer experience sebagai determinan utama loyalitas.

Path Coefficient Significance Test (Bootstrapping). Uji signifikansi path coefficient dengan
bootstrapping dilakukan untuk menilai apakah hubungan antar variabel laten signifikan
secara statistik, menggunakan P-value < 0,05 dan t-statistik > 1,975 sebagai kriteria
signifikan untuk 160 responden (Hair et al., 2021; Riyanto & Setyorini, 2024; Setiabudhi
et al., 2025).
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Tabel 8.Path Coefficient Significance Test (Bootstrapping)

Path coefficient Original sample T statistics P values Ket.
Customer Experience -> Kepuasan 0.947 64.986 0.000  Terbukti
Pelanggan

Customer Experience -> Loyalitas 0.583 6.677 0.000  Terbukti
pelanggan

Kepuasan Pelanggan -> Loyalitas 0.350 4.004 0.000  Terbukti
pelanggan

Customer Experience -> Kepuasan 0.331 4.009 0.000  Terbukti

Pelanggan -> Loyalitas Pelanggan

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil pengujian path coefficient, Customer Experience terbukti secara
positif dan signifikan memengaruhi Kepuasan Pelanggan (koefisien = 0,947; t = 64,986; P =
0,000), sehingga setiap peningkatan Customer Experience secara nyata meningkatkan
kepuasan pelanggan dan Hipotesis 1 diterima. Selanjutnya, Kepuasan Pelanggan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (koefisien = 0,350;
t = 4,004; P = 0,000), yang menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan secara langsung
mendorong loyalitas pelanggan, sehingga Hipotesis 2 terbukti. Customer Experience juga
berkontribusi langsung terhadap Loyalitas Pelanggan (koefisien = 0,583; t = 6,677; P =
0,000), menegaskan bahwa pengalaman pelanggan meningkatkan loyalitas secara
signifikan, sehingga Hipotesis 3 diterima. Selain itu, Kepuasan Pelanggan terbukti
memediasi hubungan antara Customer Experience dan Loyalitas Pelanggan (koefisien
mediasi = 0,331; t = 4,009; P = 0,000), menandakan bahwa Customer Experience juga
meningkatkan loyalitas secara tidak langsung melalui kepuasan, sehingga Hipotesis 4
terbukti secara statistik.

Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, menunjukkan bahwa Customer
Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan
(koefisien 0,947; t-statistik 64,986; P-value 0,000), yang menegaskan bahwa Customer
Experience yang berkualitas secara langsung meningkatkan kepuasan mereka. Temuan ini
konsisten dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa pengalaman positif, baik
dari segi interaksi, kualitas layanan, maupun pemenuhan ekspektasi pelanggan, mampu
meningkatkan keterlibatan emosional dan kepuasan pelanggan (Anggraini & Budiarti,
2020; Bansal, 2023; Chen et al.,, 2022). Kepuasan Pelanggan juga terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (koefisien 0,350; t-statistik
4,004, P-value 0,000), yang menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan menjadi
salah satu faktor dalam membangun loyalitas. Hasil ini selaras dengan penelitian
sebelumnya yang menemukan bahwa pelanggan yang merasa puas cenderung tetap
setia, meningkatkan keterikatan emosional, dan merekomendasikan produk atau layanan
kepada orang lain (Angelina & Supriyono, 2024; Barbosa et al, 2022; Zayyan &
Wahyuningtyas, 2024). Temuan penelitian ini secara eksplisit menyoroti kebaruan dalam
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konteks layanan coffee shop untuk segmen Gen Z, dengan menunjukkan bahwa
Customer Experience dapat membentuk loyalitas pelanggan secara langsung tanpa
sepenuhnya melalui mediasi kepuasan, sebuah kontribusi yang belum banyak dibahas
dalam literatur sebelumnya.

Hasil analisis selanjutnya menunjukkan bahwa Customer Experience juga memiliki
pengaruh langsung terhadap Loyalitas Pelanggan, dengan koefisien 0,583, t-statistik 6,677,
dan P-value 0,000. Efek langsung ini lebih besar dibandingkan efek tidak langsung
melalui mediasi Kepuasan Pelanggan (0,331), menegaskan bahwa Customer Experience
yang positif mampu membangun loyalitas secara langsung melalui ikatan emosional dan
persepsi kualitas layanan (Amoako et al., 2023; Ifekanandu et al., 2023; Zhafira et al., 2023).
Penelitian terdahulu menekankan bahwa pengalaman yang konsisten dan memuaskan
mendorong niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan
layanan kepada orang lain, sehingga loyalitas pelanggan dapat tercipta. emuan ini
menghadirkan insight baru bahwa jalur langsung Customer Experience ke loyalitas lebih
dominan dibanding jalur mediasi, khususnya pada layanan berbasis emosi, sehingga
memberikan kontribusi empiris terhadap pengembangan teori Customer Experience dan
loyalitas pada industri F&B.

Analisis mediasi menunjukkan bahwa Kepuasan Pelanggan memediasi hubungan
antara Customer Experience dan Loyalitas Pelanggan, dengan koefisien mediasi 0,331, t-
statistik 4,009, dan P-value 0,000. Hal ini menegaskan bahwa pengalaman positif dapat
diterjemahkan melalui kepuasan terlebih dahulu sebelum mendorong loyalitas. Temuan
ini konsisten dengan penelitian sebelumnya di berbagai sektor jasa, yang menunjukkan
peran kepuasan sebagai penghubung antara pengalaman dan loyalitas (Hyun Ki et al.,
2024; Pratama & Adriyanto, 2023; Udayana et al., 2022). Meskipun demikian, pola
hubungan antarvariabel dalam penelitian ini menunjukkan adanya dinamika pengaruh
yang lebih kompleks, yang perlu dijelaskan lebih lanjut dalam konteks perilaku
konsumen Gen Z pada coffee shop.

Lebih lanjut, temuan ini memberikan kontribusi empiris yang spesifik terhadap
literatur Customer Experience dan Loyalitas. Kebaruan utama penelitian ini terletak pada
bukti bahwa pengaruh langsung Customer Experience terhadap Loyalitas Pelanggan (3 =
0,583) lebih dominan dibandingkan pengaruh tidak langsung melalui Kepuasan
Pelanggan (B = 0,331), sehingga memperlihatkan bahwa loyalitas pada konteks coffee
shop tidak sepenuhnya dibentuk melalui evaluasi kepuasan yang bersifat kognitif. Pola
hubungan ini menunjukkan bahwa dimensi afektif, sosial, dan sensorial dalam Customer
Experience dapat mengonversi pengalaman menjadi loyalitas secara lebih cepat dan
langsung, khususnya pada konsumen Gen Z yang memiliki orientasi kuat pada
pengalaman dan keterhubungan sosial. Dengan demikian, penelitian ini memperluas
temuan sebelumnya yang umumnya menempatkan kepuasan sebagai mekanisme
dominan dalam membentuk loyalitas, serta memberikan bukti baru pada konteks
specialty coffee di Indonesia yang masih relatif terbatas dieksplorasi secara empiris.

Meskipun mediasi kepuasan signifikan, koefisiennya yang lebih rendah
dibandingkan efek langsung (0,331<0,583) menunjukkan bahwa evaluasi kepuasan
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melemahkan sebagian pengaruh Customer Experience terhadap loyalitas, sehingga hanya
sebagian kecil efek yang tersalurkan melalui jalur mediasi. Fenomena ini dapat dijelaskan
oleh beberapa faktor. Pertama adanya mekanisme yang berkaitan dengan sifat evaluatif
konstruk kepuasan yang dominan kognitif dan berorientasi pada aspek fungsional —
kualitas produk, ketepatan pelayanan, serta konsistensi operasional. Proses komparatif
antara ekspektasi dan pengalaman aktual ini tidak sepenuhnya mampu mengakomodasi
intensitas elemen emosional dan sensorial yang menjadi karakter utama Customer
Experience dalam layanan berbasis atmosfer. Karena itu, ketika Customer Experience
dialirkan melalui kepuasan, sebagian muatan afektif seperti kehangatan interaksi,
kedekatan sosial, atau kenyamanan ruang mengalami reduksi. Bukti empiris
menunjukkan bahwa elemen emosional dan sosial tersebut justru menjadi pendorong
langsung loyalitas tanpa perlu diterjemahkan ke dalam evaluasi kepuasan (Chintia et al.,
2022; Wicaksana & Ardyan, 2024). Temuan ini konsisten dengan literatur perilaku
konsumen yang menegaskan bahwa experiential triggers memiliki daya prediktif lebih
besar terhadap loyalitas dibandingkan penilaian kognitif pada kategori layanan dengan
kedalaman emosi tinggi (Kim et al., 2021; Koto et al., 2023; Monferrer et al., 2019).

Faktor kedua muncul dari karakteristik demografis pelanggan, terutama Gen Z yang
mendominasi Maleena Coffee. Kelompok ini secara konsisten menunjukkan preferensi
yang kuat terhadap pengalaman emosional, sosial, dan sensorial —mulai dari atmosfer
imersif, estetika ruang, hingga kelekatan dengan barista atau komunitas. Pola ini
mendorong terbentuknya emotional engagement yang beroperasi secara langsung terhadap
loyalitas, sementara evaluasi kepuasan hanya berfungsi sebagai faktor pelengkap.
Temuan Hidayati & Rahmawati (2023) menegaskan bahwa dalam perilaku konsumsi
Gen Z, afeksi memiliki kontribusi prediktif yang lebih kuat dibandingkan aspek
utilitarian. Selaras dengan itu, Fitriah et al. (2025) menunjukkan bahwa sensory brand
experience membentuk brand self-connection yang bersifat emosional dan menghasilkan
loyalitas tanpa peran mediasi kepuasan. Karena konstruk kepuasan bersifat kognitif-
evaluatif yang tidak mampu menangkap penuh intensitas keterikatan psikologis yang
dinilai paling penting oleh segmen ini, sehingga bagian efek Customer Experience tetap
tertahan pada jalur langsung.

Ketiga adanya mekanisme dengan dominasi jalur langsung Customer Experience
terhadap loyalitas pada layanan berbasis emosi seperti coffee shop. Pada kategori ini,
stimulus afektif —atmosfer kedai, estetika ruang, kehangatan interaksi, dan rasa
kebersamaan—memicu respons emosional spontan yang segera terkonversi menjadi
preferensi merek, intensi kunjung ulang, dan advokasi. Respons cepat semacam ini tidak
memerlukan pemrosesan evaluatif yang menjadi karakter kepuasan, sehingga jalur
langsung Customer Experience ke loyalitas secara struktural lebih kuat daripada jalur tidak
langsung melalui kepuasan. Bukti empiris mendukung pola ini: pengalaman emosional
terbukti memberikan pengaruh langsung yang lebih besar terhadap loyalitas
dibandingkan kontribusinya melalui kepuasan (Daniar et al., 2023), suasana kedai serta
interaksi interpersonal menciptakan loyalitas perilaku tanpa melalui tahap kepuasan
(Iftikhor et al., 2025), dan pada layanan dengan intensitas afeksi tinggi, kepuasan hanya
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berperan sebagai jalur tambahan (Meeprom & Kokkhangplu, 2025). Struktur hubungan
semacam ini menjelaskan mengapa mediasi kepuasan terlihat melemah, meskipun
Customer Experience tetap menunjukkan pengaruh langsung yang sangat kuat terhadap
loyalitas.

Ketiga mekanisme tersebut menunjukkan bahwa kepuasan hanya mampu
menyalurkan dimensi fungsional dari Customer Experience, sedangkan elemen emosional,
sosial, dan sensorial —yang menjadi pendorong utama loyalitas pada konteks Gen Z dan
industri coffee shop dalam konteks penelitian ini—lebih dominan bekerja melalui jalur
langsung. Struktur semacam ini menjadikan kepuasan berfungsi sebagai saringan parsial
yang melemahkan sebagian pengaruh Customer Experience terhadap loyalitas, karena
komponen afektif yang paling menentukan perilaku pelanggan tidak sepenuhnya
terakomodasi dalam proses evaluatif kepuasan. Temuan ini memberikan insight bahwa
pada layanan dengan intensitas emosi tinggi, loyalitas lebih banyak dibentuk oleh
pengalaman afektif dibandingkan oleh evaluasi fungsional, sehingga efektivitas mediasi
kepuasan cenderung terbatas.

Dari perspektif manajerial, temuan penelitian ini menegaskan bahwa penguatan
Customer Experience harus diposisikan sebagai pilar strategis bagi Maleena Coffee,
mengingat dimensi emosional, sosial, dan sensorial terbukti memainkan peran dominan
dalam pembentukan loyalitas, baik secara langsung maupun tidak langsung. Pada saat
yang sama, kualitas fungsional —meliputi konsistensi rasa, ketepatan pelayanan, dan
kebersihan—tetap diperlukan sebagai baseline evaluatif yang menjaga stabilitas kepuasan
pelanggan di luar segmen Gen Z. Kombinasi antara fondasi fungsional dan pemerkayaan
pengalaman emosional ini menciptakan konfigurasi strategi yang lebih holistik,
memungkinkan perusahaan mempertahankan daya saing melalui dua jalur loyalitas yang
saling melengkapi.

Untuk memperjelas fokus strategis yang perlu diprioritaskan Maleena Coffee
berdasarkan dinamika tersebut, diperlukan penegasan area-area yang menjadi titik
tumpu pengelolaan pengalaman pelanggan, baik pada fase pra-kunjungan, interaksi
langsung, maupun pascakunjungan. Penekanan ini membantu memetakan bagaimana
dimensi emosional, sosial, dan fungsional dapat diintegrasikan secara lebih sistematis
sehingga setiap tahapan pengalaman pelanggan berkontribusi pada penguatan loyalitas.

Tabel 9. Fokus Strategis Customer Experience Maleena Coffee

No Strategic Focus Area Core Managerial Implication

1 Pre-Visit & Post-Visit ~ Penguatan end-to-end experiential journey melalui pre-visit
Experience emotional priming dan post-visit touchpoints.

2 Interaksi Personal Penerapan experience scorecard dan mekanisme evaluasi
Barista terstandarisasi untuk kualitas interaksi interpersonal.

3 Konsistensi Produk  Penguatan operational robustness melalui standardisasi,
& Layanan kalibrasi, dan dynamic staffing model.

4  Long-Term Emotional ~ Pengembangan community-based engagement dan authentic
Engagement Gen Z brand storytelling untuk keterikatan emosional jangka

panjang.
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5 Pemanfaatan Data Integrasi behavioral analytics untuk personalisasi dan layanan
Perilaku prediktif.

Sumber: Data diolah (2025)

Dalam kerangka end-to-end experiential journey, hasil penelitian memperlihatkan
bahwa pengalaman emosional tidak dapat dibiarkan terbentuk secara spontan di titik
kunjungan. Oleh karena itu, Maleena perlu menginisiasi pre-visit emotional priming melalui
aktivasi merek di ruang sosial yang relevan dengan gaya hidup Gen Z—misalnya
kehadiran pada berbagai acara olahraga, kompetisi komunitas, atau kegiatan publik yang
dekat dengan pusat perkantoran. Aktivasi ini berfungsi menciptakan kesiapan afektif
sebelum konsumen memasuki kedai. Setelah kunjungan, post-visit touchpoints seperti
konten personal di media sosial, rekomendasi menu berbasis riwayat pembelian, atau
ucapan apresiasi melalui aplikasi menjadi mekanisme untuk mempertahankan continuity
of affective engagement. Pendekatan ini secara empiris selaras dengan temuan bahwa
penguatan emosi lintas fase kunjungan berkontribusi pada loyalitas langsung.

Signifikansi interaksi interpersonal barista dalam membentuk loyalitas langsung
menuntut mekanisme pengukuran kualitas layanan yang lebih terstruktur dan
berkelanjutan. Implementasi experience scorecard yang menilai keramahan, responsivitas,
dan emotional tone dapat dikumpulkan melalui survei mikro pasca-transaksi atau mystery
guest review, sehingga kualitas interaksi dapat dinilai secara sistematis dari dua dimensi—
kognitif dan emosional. Dalam konteks operasional, memasukkan indikator perilaku
interpersonal ke dalam sistem evaluasi kinerja akan memastikan keberlanjutan standar
interaksi meskipun terjadi pergantian staf. Dengan demikian, hubungan interpersonal
tidak menjadi pengalaman yang insidental, tetapi sebuah kompetensi organisasi yang
direplikasi secara konsisten.

Konsistensi produk dan layanan menjadi elemen krusial karena kepuasan bersifat
kognitif-evaluatif dan sensitif terhadap deviasi kualitas ketika traffic meningkat. Oleh
karena itu, Maleena perlu memperkuat operational robustness melalui standardisasi resep,
kalibrasi rutin, dan batching workflow pada jam sibuk untuk menekan variabilitas rasa dan
waktu penyajian. Penerapan dynamic staffing model memungkinkan perusahaan
menyesuaikan kapasitas layanan dengan pola kunjungan tanpa mengorbankan kualitas
interaksi. Temuan ini mendukung argumentasi bahwa jalur kepuasan fungsional tetap
menjadi fondasi loyalitas yang berperan simultan bersama pengalaman emosional.

Pembentukan long-term emotional engagement bagi Gen Z memerlukan pendekatan
yang melampaui sekadar peningkatan kepuasan, mengingat loyalitas kelompok ini lebih
didorong oleh afeksi, identitas sosial, dan rasa keterhubungan. Maleena dapat
memfasilitasi keterikatan ini melalui community-based events, kolaborasi dengan kreator
lokal, workshop tematik, atau ruang sosial yang mendukung aktivitas konten. Selaras
dengan karakter Gen Z, brand storytelling yang autentik dan konsisten terhadap nilai-nilai
kreativitas, ekspresi diri, dan kehangatan interpersonal dapat memperkuat asosiasi
emosional yang bertahan jangka panjang. Pendekatan ini konsisten dengan pola yang
muncul dalam temuan bahwa loyalitas Gen Z terbentuk melalui mekanisme psikologis
yang tidak sepenuhnya bergantung pada evaluasi kepuasan.
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Pemanfaatan data perilaku memberikan peluang strategis untuk mengembangkan
pengalaman yang personal dan prediktif. Dengan menganalisis frekuensi kunjungan,
preferensi menu, dan pola waktu kunjungan, Maleena dapat merancang sistem
rekomendasi berbasis profil yang meningkatkan relevansi pengalaman pelanggan.
Personalisasi ini dapat diwujudkan melalui pemberitahuan menu baru yang sesuai
preferensi, penawaran rekomendasi waktu kunjungan yang optimal, atau promosi yang
dikurasi berdasarkan riwayat transaksi. Integrasi behavioral analytics ke dalam manajemen
pengalaman pelanggan tidak hanya memperkuat keterlibatan emosional dan fungsional,
tetapi juga memungkinkan perusahaan bergerak dari pendekatan reaktif menuju layanan
prediktif yang lebih sesuai dengan ekspektasi Gen Z terhadap kecepatan, personalisasi,
dan adaptivitas.

Temuan penelitian ini juga menegaskan keselarasan antara teori dan bukti empiris
bahwa Customer Experience meningkatkan Kepuasan Pelanggan, yang selanjutnya
berdampak pada Loyalitas Pelanggan. Namun, mediasi yang muncul justru melemahkan
efek langsung Customer Experience terhadap loyalitas, sehingga memperlihatkan dinamika
pengaruh yang tidak linear. Kontribusi ilmiah penelitian ini terletak pada pengungkapan
bahwa pengalaman pelanggan—khususnya aspek emosional dan sosial yang dominan
pada konsumen Gen Z di industri F&B—dapat membentuk loyalitas secara langsung
tanpa harus sepenuhnya dimediasi oleh kepuasan.

Dari sudut pandang implementatif, penguatan Customer Experience bagi Maleena
Coffee Roasters perlu diposisikan sebagai integrasi dari tiga fondasi yang secara empiris
membentuk dimensi emosional, sosial, dan sensorial pelanggan. Fondasi pertama terletak
pada desain pengalaman yang menstimulasi keterlibatan emosional —mulai dari atmosfer
kedai yang hangat, elemen estetika yang membangun kedekatan, hingga skenario
interaksi yang memicu rasa nyaman dan diterima. Fondasi kedua mencakup ruang sosial
yang memungkinkan konsumen Gen Z merasa menjadi bagian dari komunitas, baik
melalui penyediaan area kolaboratif, kegiatan berbasis komunitas, maupun aktivitas yang
mendukung ekspresi diri. Fondasi ketiga menekankan konsistensi sensorial melalui
kualitas sajian, aroma, dan presentasi produk yang mampu membentuk pengalaman
multisensoris yang stabil serta mudah dikenali. Ketiga dimensi ini terbukti menjadi
pendorong utama loyalitas, baik secara langsung maupun tidak langsung, sehingga harus
menjadi titik awal dalam formulasi strategi implementatif.

Setelah fondasi emosional-sosial-sensorial terstruktur, prioritas berikutnya adalah
memastikan stabilitas aspek fungsional yang menjadi baseline evaluatif kepuasan
pelanggan. Konsistensi rasa, akurasi proses roasting, dan inovasi menu berbasis preferensi
Gen Z perlu dijaga sebagai bagian dari reliability experience. Pada ranah layanan, pelatihan
staf yang berfokus pada keramahan, responsivitas, dan komunikasi interpersonal yang
natural memastikan bahwa interaksi barista tidak hanya informatif, tetapi juga
menciptakan emotional tone yang kuat—selaras dengan temuan bahwa interaksi
interpersonal memiliki daya pengaruh langsung terhadap loyalitas. Di sisi atmosfer fisik,
tata ruang yang ergonomis, pencahayaan yang nyaman, dan zona kerja yang fungsional
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memperkuat persepsi kenyamanan dan memastikan stabilitas pengalaman pada
kunjungan berulang.

Untuk memperkuat kepuasan sekaligus loyalitas jangka panjang, integrasi
personalisasi melalui kanal digital menjadi langkah berikut yang signifikan. Program
keanggotaan, rekomendasi menu berbasis riwayat pembelian, dan notifikasi promosi
yang disesuaikan dengan preferensi perilaku pelanggan membantu memperluas
pengalaman emosional ke luar kedai. Pendekatan ini menciptakan continuity of engagement
dan menambah nilai afektif yang memperpanjang durasi hubungan pelanggan dengan
merek. Dengan kerangka implementasi yang berlapis —dimulai dari stimulasi emosional,
penguatan fondasi fungsional, hingga personalisasi berbasis data—Customer Experience
tidak hanya terkelola, tetapi berkembang menjadi sumber keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan bagi Maleena Coffee Roasters

Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki peran sentral
dalam membentuk Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan, khususnya pada segmen Gen Z di
industri coffee shop. Pengalaman pelanggan yang kaya secara emosional, sosial, dan
sensorial secara langsung meningkatkan keterikatan dan loyalitas, sekaligus memediasi
kepuasan sebagai jalur tambahan. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi
pengelolaan pengalaman yang holistik, yang mencakup konsistensi kualitas layanan,
interaksi interpersonal yang hangat, atmosfer kedai yang imersif, serta personalisasi
berbasis data, sehingga loyalitas pelanggan dapat terbangun secara berkelanjutan.
Penelitian ini memberikan kontribusi baru dengan menyoroti dominasi jalur langsung
Customer Experience terhadap loyalitas, memperluas pemahaman literatur sebelumnya
mengenai hubungan antara pengalaman pelanggan dan loyalitas dalam konteks layanan
berbasis emosi.

Berdasarkan temuan tersebut, Maleena Coffee Roasters disarankan untuk
memprioritaskan strategi pengelolaan Customer Experience sebagai sumber diferensiasi
kompetitif utama. Pertama, perusahaan perlu memperkuat elemen sensorial dan
atmosferik melalui pengelolaan tata ruang, pencahayaan, aroma, musik, serta
kenyamanan area duduk yang konsisten, mengingat elemen tersebut berpotensi
menciptakan pengalaman imersif yang berkontribusi langsung terhadap loyalitas. Kedua,
peningkatan kualitas interaksi layanan perlu difokuskan pada konsistensi service
encounter, khususnya melalui pelatihan barista terkait komunikasi interpersonal, empati,
dan kemampuan membangun kedekatan sosial, karena interaksi yang hangat dan
personal merupakan bagian penting dari pengalaman pelanggan pada segmen Gen Z.
Ketiga, perusahaan dapat mengembangkan strategi personalisasi layanan berbasis data,
misalnya melalui sistem membership, pencatatan preferensi menu, atau promosi berbasis
riwayat pembelian, sehingga pengalaman pelanggan menjadi lebih relevan dan
meningkatkan keterikatan emosional. Keempat, penguatan loyalitas juga dapat didorong
melalui pengembangan community engagement seperti coffee workshop, cupping
session, kolaborasi kreatif, dan storytelling merek yang autentik untuk membangun
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identitas sosial pelanggan serta memperkuat hubungan jangka panjang dengan merek.

Meskipun penelitian ini memberikan kontribusi empiris yang relevan, beberapa
keterbatasan perlu dicermati. Penelitian ini dilakukan pada konteks lokasi tunggal
sehingga generalisasi temuan ke industri specialty coffee secara luas masih terbatas. Selain
itu, dominasi responden dari kelompok Generasi Z serta penggunaan desain cross-
sectional belum sepenuhnya mampu menangkap perubahan persepsi pengalaman
pelanggan secara dinamis dari waktu ke waktu. Keterbatasan lain terletak pada ketiadaan
pendekatan kualitatif yang dapat menggali dimensi pengalaman pelanggan secara lebih
mendalam, khususnya terkait aspek emosional dan simbolik. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan lokasi dan karakteristik responden,
menerapkan desain longitudinal, serta mengintegrasikan metode campuran (mixed-
method) guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif. Selain itu, studi
berikutnya dapat mempertimbangkan variabel tambahan seperti digital engagement,
brand attachment, perceived authenticity, dan pengalaman omnichannel, untuk
memperdalam penjelasan mekanisme pembentukan loyalitas pelanggan dalam industri
layanan berbasis pengalaman.
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