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PENDAHULUAN

Abstrack: Fenomena pergeseran budaya konsumsi
kopi menjadi gaya hidup mendorong ketatnya
persaingan pada industri kedai kopi modern.
Penelitian  ini  bertujuan untuk menganalisis
pengaruh citra merek dan pengalaman pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan
pelanggan dalam perspektif perilaku konsumen.
Penelitian ini mengadopsi metode kuantitatif dengan
pendekatan asosiatif  kausal. Data dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner kepada 120 responden
yang pernah melakukan pembelian secara dine-in di
gerai Kopi Kenangan Bandar Lampung minimal dua
kali dalam 3 bulan terakhir. Analisis data dilakukan
melalui regresi linier berganda dengan pengujian
hipotesis menggunakan uji t dan uji f, mengandalkan
perangkat lunak SPSS versi 26. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa seluruh variabel independent
(citra merek dan  pengalaman  pelanggan)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan, baik secara parsial maupun simultan.
Temuan ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
pada pengembangan strategi pemasaran, khususnya
dalam menjaga konsistensi identitas merek dan
meningkatkan kualitas interaksi pelayanan di gerai
fisik. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian
perilaku konsumen serta kontribusi praktis bagi
manajemen dalam merumuskan strategi pemasaran
vang berfokus pada penguatan citra merek dan
peningkatan kualitas pengalaman pelanggan guna
menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan
secara berkelanjutan.

Industri kopi di Indonesia mengalami perkembangan pesat dalam beberapa tahun terakhir.
Berdasarkan data Badan Pusat Statistik, Indonesia masih menjadi salah satu produsen sekaligus
pengekspor kopi terbesar di dunia. Provinsi Lampung menempati urutan kedua sebagai penghasil
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kopi terbesar nasional dengan total produksi mencapai 124,5 ribu ton pada tahun 2022 (PPID
Lampung, 2023). Tren ini diikuti dengan lonjakan jumlah kedai kopi modern, yang menurut
Asosiasi Pengusaha Kopi dan Coklat Indonesia diperkirakan mencapai 10.000 gerai secara
nasional pada tahun 2023 (Kontan.co.id, 2023). Kopi telah bergeser menjadi bagian dari gaya
hidup, terutama dikalangan generasi muda (Bustomi et al., 2023).

Salah satu pelaku usaha yang menonjol adalah Kopi Kenangan, merek kopi lokal yang
berdiri pada tahun 2017. Berdasarkan data USDA (2023), Kopi Kenangan memiliki 932 gerai,
menempati peringkat kedua terbanyak di Indonesia (Muhamad, 2023). Berbeda dengan
kompetitor yang menerapkan sistem waralaba, Kopi Kenangan mengelola seluruh gerainya
secara langsung (own-store) untuk menjaga standar kualitas dan layanan yang sama di seluruh
lokasi (SINDOnews, 2023). Meskipun demikian, hasil observasi melalui ulasan pelanggan pada
Google Maps di Bandar Lampung menunjukkan adanya inkonsistensi pengalaman pelanggan,
seperti keluhan tentang pelayanan yang lambat, sikap barista yang kurang ramah, atau kesalahan
pesanan. Hal ini menimbulkan kesenjangan antara janji merek (citra positif) dengan realitas di
lapangan, yang berpotensi menurunkan loyalitas.

Dalam perspektif perilaku konsumen, loyalitas pelanggan tidak terbentuk secara instan,
melainkan melalui proses bertahap. Penelitian ini mengacu pada Oliver’s Four-Stage Loyalty
Model yang menjelaskan bahwa loyalitas berkembang melalui empat tahapan, yaitu cognitive
loyalty, affective loyalty, conative loyalty, dan action loyalty. Dalam model ini, citra merek
berperan dalam membentuk loyalitas kognitif, sementara pengalaman pelanggan berkontribusi
dalam membentuk loyalitas afektif. Namun, untuk mencapai loyalitas yang berkelanjutan,
diperlukan adanya kepuasan pelanggan sebagai evaluasi keseluruhan atas pengalaman konsumsi.

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang konsisten mengenai pengaruh citra merek
terhadap loyalitas Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang konsisten mengenai pengaruh
citra merek terhadap loyalitas pelanggan. Sinabariba dan Risal (2025) menemukan bahwa citra
merek yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan mendorong konsumen melakukan
pembelian ulang. Selanjutnya, Tarigan et al. (2023) menyatakan bahwa citra merek yang kuat
mampu menciptakan persepsi kualitas dan hubungan jangka panjang dengan konsumen.
Sementara itu, Bustomi et al. (2023) membuktikan bahwa persepsi positif terhadap merek
berpengaruh signifikan terhadap komitmen konsumen untuk tetap loyal menggunakan produk
atau jasa tersebut. Namun, terdapat research gap pada pengaruh pengalaman pelanggan; Bustomi
et al. (2023) di Surabaya menemukan bahwa pengalaman pelanggan tidak berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk menguji ulang Pengaruh Citra
Merek dan Pengalaman Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan
dalam Perspektif Perilaku Konsumen.

LANDASAN TEORI

Oliver’s Four-Stage Loyalty Model yang dikemukakan oleh Oliver (1999) menjelaskan
bahwa loyalitas pelanggan tidak terbentuk secara instan, melainkan melalui empat tahapan
psikologis. Pertama, cognitive loyalty yaitu loyalitas yang didasarkan pada informasi, keyakinan,
dan persepsi terhadap suatu merek. Kedua, affective loyalty yaitu keterikatan emosional yang
muncul dari pengalaman konsumsi yang positif. Ketiga, conative loyalty yaitu niat kuat untuk
melakukan pembelian ulang. Keempat, action loyalty yaitu aktualisasi perilaku loyal seperti
pembelian berulang secara konsisten dan rekomendasi kepada orang lain (Oliver, 1999). Dalam
konteks penelitian ini, citra merek berperan dalam membentuk tahap kognitif, sedangkan
pengalaman pelanggan berperan dalam membentuk tahap afektif, yang kemudian bersama-sama

ISSN : 2828-5298 (online)



7092
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.5, Juli 2026

mendorong loyalitas.

Loyalitas pelanggan didefinisikan sebagai komitmen mendalam pelanggan untuk
melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali secara konsisten di masa depan,
meskipun ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran pesaing (Oliver, 1999; Wariani et al.,
2023). Menurut Griffin (2002) dalam Taufik et al. (2022), loyalitas pelanggan tercermin dari
empat indikator perilaku: (1) regular repurchase (pembelian ulang secara teratur), (2) buy other
products (membeli produk lain dari merek yang sama), (3) willing to recommend to others
(bersedia merekomendasikan kepada orang lain), dan (4) loyalty (tidak mudah berpindah ke
merek lain).

Citra merek adalah persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek yang
tercermin dari asosiasi yang melekat di benak konsumen (Kotler & Keller, 2016 dalam Kiswanto
et al., 2023). Indikator citra merek menurut Kotler, Wong, Saunders, dan Armstrong (2005)
dalamTriputra et al. (2023) meliputi tiga hal: strength of brand association (kekuatan asosiasi
merek, yaitu seberapa kuat informasi tentang merek menempel di ingatan konsumen),
favourability of brand association (keuntungan asosiasi merek, yaitu sejauh mana konsumen
merasa atribut merek menguntungkan dan memenuhi kebutuhan), serta uniqueness of brand
association (keunikan asosiasi merek, yaitu sejauh mana merek memiliki keistimewaan yang
membedakannya dari pesaing).

Pengalaman pelanggan (customer experience) adalah respons internal yang dirasakan
pelanggan secara pribadi melalui interaksi langsung maupun tidak langsung dengan suatu merek,
meliputi aspek sensorik, emosional, kognitif, tindakan, dan hubungan sosial (Schmitt, 1999
dalam Audrey & Selamat, 2023). Model Strategic Experiential Modules (SEMs) dari Schmitt
membagi pengalaman pelanggan menjadi lima dimensi: sense (panca indra, seperti desain
kemasan, aroma, rasa), feel (perasaan, seperti kenyamanan dan keramahan pelayanan), think
(pikiran, seperti kreativitas dan inovasi merek), act (tindakan, seperti kebiasaan membeli dan
penggunaan aplikasi), serta relate (keterhubungan sosial, seperti rasa cocok dinikmati bersama
teman atau keluarga).

Hubungan Citra Merek dengan Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan Oliver’s Four-Stage Loyalty Model, citra merek merupakan fondasi awal (cognitive
loyalty). Ketika konsumen menilai atribut, reputasi, dan manfaat sebuah merek secara positif,
maka akan timbul keyakinan kuat untuk memilih merek tersebut dibandingkan kompetitor. Pada
Kopi Kenangan, citra merek yang kuat seperti logo yang mudah dikenali, rasa yang konsisten,
serta keunikan menu mampu menanamkan rasa percaya dan kebanggaan pada diri konsumen. Hal
ini mendorong konsumen untuk melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan kepada
orang lain. Penelitian sebelumnya oleh Tarigan et al. (2023), Sinabariba & Risal (2025), dan
Bustomi et al. (2023) secara konsisten membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan.

Hubungan Pengalaman Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan

Teori Oliver (1999) menyatakan bahwa loyalitas tidak berhenti pada tahap kognitif, tetapi harus
berkembang menjadi affective loyalty yang terbentuk dari akumulasi pengalaman positif. Di Kopi
Kenangan, pengalaman yang berkesan seperti suasana gerai yang nyaman, keramahan barista,
kecepatan layanan, serta kemudahan pemesanan melalui aplikasi menciptakan keterikatan
emosional yang mendalam. Pelanggan yang merasa dihargai dan nyaman akan terdorong untuk
terus kembali dan menjadikan merek tersebut sebagai bagian dari gaya hidup. Hasil penelitian
Pratamaputra & Keni (2024) pada restoran cepat saji serta Hantoro et al. (2025) pada sektor jasa
mendukung pengaruh positif pengalaman pelanggan terhadap loyalitas. Namun, penelitian
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Bustomi et al. (2023) di Surabaya justru menemukan bahwa pengalaman pelanggan tidak
berpengaruh langsung terhadap loyalitas Kopi Kenangan, sehingga menimbulkan research gap
yang perlu diuji ulang dalam konteks Bandar Lampung.
Hubungan Citra Merek dan Pengalaman Pelanggan secara Simultan dengan Loyalitas
Pelanggan
Menurut Oliver (1999) Loyalitas yang kokoh terbentuk melalui integrasi antara aspek kognitif
dan afektif. Citra merek memberikan keyakinan awal, sedangkan pengalaman pelanggan
menciptakan ikatan emosional. Ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap citra merek
dan didukung oleh pengalaman konsumsi yang memuaskan, maka akan terbentuk komitmen yang
kuat (conative loyalty) untuk melakukan tindakan loyalitas nyata (action loyalty). Penelitian
Pratamaputra & Keni (2024) dan Hantoro et al. (2025) Membuktikan bahwa kedua variabel
secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Sinabariba & Risal
(2025) juga mengonfirmasi hal tersebut pada objek Kopi Kenangan.
Berdasarkan kerangka teoritis dan empiris tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
HI: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Kopi
Kenangan Kota Bandar Lampung.
H2: Pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan di
Kopi Kenangan Kota Bandar Lampung.
H3: Citra merek dan pengalaman pelanggan secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan di Kopi Kenangan Kota Bandar Lampung.

Citra Merek

(X1) T~
Loyalitas Pelanggan
Pengalaman Pelanggan (Y)
T

(X2)

H3

Sumber: Diolah peneliti, 2026

Gambar 1. Hipotesis Penelitian

METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan
pembelian dan mengonsumsi produk Kopi Kenangan di wilayah Kota Bandar Lampung.
Mengingat jumlah kunjungan pelanggan Kopi Kenangan setiap harinya fluktuatif dan tidak ada
data publik yang mencatat jumlah pelanggan unik secara pasti, maka jumlah populasi dalam
penelitian ini dikategorikan sebagai populasi tak terhingga (infinite population). Menurut
Sugiyono (2023), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Pengambilan sampel menggunakan teknik nonprobability sampling yaitu teknik
pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur
atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Penelitian ini menggunakan pendekatan
purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan atau kriteria tertentu.
Adapun kriteria responden yang ditetapkan adalah: (1) berdomisili di wilayah Kota Bandar
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Lampung, (2) berusia minimal 17 tahun, (3) pernah membeli dan mengonsumsi produk Kopi
Kenangan minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir, dan (4) pernah melakukan pembelian
secara dine-in (makan/minum di tempat) di gerai Kopi Kenangan Bandar Lampung. Karena
jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman
Hair et al. (2019) yaitu dengan mengalikan jumlah indikator (item pertanyaan) dengan 5 sampai
10. Penelitian ini memiliki total 12 indikator (3 indikator citra merek, 5 indikator pengalaman
pelanggan, dan 4 indikator loyalitas pelanggan), sehingga dengan menggunakan batas atas
pengali 10, diperoleh jumlah sampel sebanyak 120 responden.
Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan dua jenis sumber, yaitu data primer
dan data sekunder. Data primer diperoleh langsung dari sumber asli melalui penyebaran
kuesioner secara daring (online) menggunakan Google Forms kepada pelanggan Kopi Kenangan
di Kota Bandar Lampung. Kuesioner berisi pernyataan tertutup yang mengukur variabel citra
merek (7 item), pengalaman pelanggan (10 item), dan loyalitas pelanggan (8 item). Untuk
keperluan analisis, pengukuran variabel menggunakan skala Likert dengan lima poin, seperti
disajikan pada Tabel 1. Data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, dan publikasi resmi
sebagai landasan teori. Selanjutnya, data yang terkumpul dianalisis menggunakan perangkat
lunak SPSS versi 26.

Tabel 1. Skala Likert

Singkatan | Skala Pengukuran Skor
SS Sangat Setuju 5
S Setuju 4
N Netral 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

Metode Analisis

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan SPSS statistik. Sebelum dilakukan uji
hipotesis, terlebih dahulu dilakukan uji instrumen yang meliputi uji validitas dan uji reliabilitas.
Uji validitas menggunakan metode korelasi Pearson Product Moment dengan tingkat signifikansi
a = 0,05. Suatu item pernyataan dinyatakan valid jika nilai r hitung lebih besar dari r tabel (0,179)
atau nilai signifikansinya kurang dari 0,05. Uji reliabilitas menggunakan metode Cronbach's
Alpha, di mana suatu instrumen dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari
0,60. Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas (One-Sample
Kolmogorov-Smirnov), uji multikolinearitas (melihat nilai Tolerance dan VIF), serta uji
heteroskedastisitas (uji Glejser). Setelah model dinyatakan layak, analisis dilanjutkan dengan
regresi linier berganda untuk mengukur pengaruh variabel independen (citra merek dan
pengalaman pelanggan) terhadap variabel dependen (loyalitas pelanggan). Persamaan regresi
yang digunakan adalah Y = o + B1X1 + B2X2 + e. Pengujian hipotesis dilakukan secara parsial
menggunakan uji t dan secara simultan menggunakan uji F, dengan tingkat signifikansi 5%.
Terakhir, koefisien determinasi (R?) yang disesuaikan (Adjusted R-squared) digunakan untuk
melihat seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen.
HASIL DAN PEMBAHASAN
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Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk memastikan setiap butir pernyataan dalam kuesioner benar-benar

mampu mengukur variabel yang dimaksud. Pengujian menggunakan korelasi Pearson Product

Moment dengan bantuan SPSS 26. Jumlah responden (n) = 120, sehingga derajat kebebasan (df)

= 118 dan nilai r tabel pada signifikansi 5% adalah 0,179. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa

seluruh item pernyataan untuk variabel Citra Merek (X1), Pengalaman Pelanggan (X2), dan

Loyalitas Pelanggan (Y) memiliki nilai r hitung > r tabel (0,179) dengan nilai signifikansi 0,000

(< 0,05). Dengan demikian, semua item dinyatakan valid dan layak digunakan untuk analisis

selanjutnya.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

. Item R R .
Variabel Pernyataan | Hitung | Tabel Sig. | Keterangan
X1.1 0.851 | 0,179 | 0.000 VALID
X1.2 0.834 | 0,179 | 0.000 VALID
X1.3 0.844 | 0,179 | 0.000 VALID
Citra Merek (X1) X1.4 0.778 | 0,179 | 0.000 VALID
X1.5 0.788 | 0,179 | 0.000 VALID
X1.6 0.832 | 0,179 | 0.000 VALID
X1.7 0.797 10,179 | 0.000 VALID
X2.1 0.760 | 0,179 | 0.000 VALID
X2.2 0.818 | 0,179 | 0.000 VALID
X2.3 0.793 | 0,179 | 0.000 VALID
X2.4 0.818 | 0,179 | 0.000 VALID
Pengalaman X2.5 0.770 | 0,179 | 0.000 VALID
Pelanggan (X2) X2.6 0.871 | 0,179 | 0.000 VALID
X2.7 0.754 1 0,179 | 0.000 VALID
X2.8 0.802 | 0,179 | 0.000 VALID
X2.9 0.782 | 0,179 | 0.000 VALID
X2.10 0.803 | 0,179 | 0.000 VALID
Y.1 0.652 | 0,179 | 0.000 VALID
Y.2 0.768 | 0,179 | 0.000 VALID
Y.3 0.758 | 0,179 | 0.000 VALID
Loyalitas Pelanggan Y.4 0.839 | 0,179 | 0.000 VALID
Y) Y.5 0.850 | 0,179 | 0.000 VALID
Y.6 0.857 10,179 | 0.000 VALID
Y.7 0.773 10,179 | 0.000 VALID
Y.8 0.767 | 0,179 | 0.000 VALID
Sumber : data diolah peneliti, 2026

Uji Reabilitas

Uji reliabilitas bertujuan mengukur konsistensi jawaban responden terhadap pernyataan dalam
kuesioner. Pengujian menggunakan metode Cronbach's Alpha dengan batas reliabel > 0,60. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk variabel Citra Merek (X1) sebesar
0,917, Pengalaman Pelanggan (X2) sebesar 0,936, dan Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 0,905.
Ketiga nilai ini jauh di atas 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian reliabel
dan konsisten.
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Jumlah Cronbach's Standar | Keterangan
Alpha
Item
Citra Merek (X1) 7 0.917 >0.60 Reliabel
Pengalaman Pelanggan (X2) 10 0.936 >(0.60 Reliabel
Loyalitas Pelanggan (Y) 8 0.905 >(.60 Reliabel
Sumber : data diolah peneliti, 2026

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov bertujuan mengetahui
apakah residual model regresi berdistribusi normal. Hasil pengujian menunjukkan nilai statistik
sebesar 0,062 dengan signifikansi 0,200 (> 0,05). Artinya, data residual berdistribusi normal,
sehingga model regresi memenuhi asumsi normalitas.
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

Uji Statistik af Sig.
Kolmogorov- 0.062 120 0.200
Smirnov

Sumber : data diolah peneliti, 2026

Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilihat dari nilai Tolerance dan VIF. Hasilnya, nilai Tolerance untuk kedua
variabel independen adalah 0,993 dan VIF sebesar 1,008. Karena Tolerance > 0,10 dan VIF < 10,
maka tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas.

Tabel S. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan

) Tidak Terjadi
Citra Merek (X1) 0.993 1.008 Multikolinearitas

Pengalaman Tidak Terjadi
Pelanggan (X2) 0.993 1.008 Multikolinearitas

Sumber : data diolah peneliti, 2026
Uji Heteroskedastisitas
Uji Glejser digunakan untuk mendeteksi heteroskedastisitas. Hasilnya, nilai signifikansi untuk
variabel Citra Merek adalah 0,939 dan Pengalaman Pelanggan 0,721, keduanya > 0,05. Dengan
demikian, model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas.
Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig Keterangan
. Tidak Terjadi Gejala
Citra Merek (X1) 0.939 Heteroskedastisitas
Pengalaman 0.721 Tidak Terjadi Gejala
Pelanggan (X2) ) Heteroskedastisitas
Sumber : data diolah peneliti, 2026
Uji Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek (X1) dan
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Pengalaman Pelanggan (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y). Berikut hasil uji regresi:
Tabel 7. Hasil Uji Linear Berganda

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 6.757 1.656
Citra Merek (X1) A77 .042 .592
Pengalaman Pelanggan (X2) | 310 .031 .526
a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan (Y)

Sumber : data diolah peneliti, 2026

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh persamaan regresi:
Y=a+p1X2+p2X2+e
Y =6,757 + 0,477 X1 + 0,310 X2 +e
Dari hasil tersebut berikut interpretasinya:
1. Nilai konstanta 6,757 berarti jika tidak ada pengaruh dari citra merek dan pengalaman
pelanggan (nilai X1 dan X2 = 0), maka loyalitas pelanggan sudah berada pada angka
6,757.
2. Koefisien X1 = 0,477 artinya setiap peningkatan satu satuan pada citra merek akan
meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,477 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap.
3. Koefisien X2 = 0,310 artinya setiap peningkatan satu satuan pada pengalaman pelanggan
akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,310 satuan, dengan asumsi variabel lain
tetap.
Uji Parsial (Uji-T)
Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara
individual terhadap loyalitas pelanggan. Dengan tingkat signifikansi o = 0,05 dan df = 117,
diperoleh nilai t tabel sebesar 1,980.

Tabel 8. Hasil Uji Parsial T

Uji Hipotesis Secara Persial (Uji t)
Variabel Hi tfmg Sig. Tai)el Kesimpulan
Berpengaruh
Citra Merek (X1) 11,287 | 0,000 | 1,980 | positif dan
signifikan
Pengalaman Berpgngaruh
Pelanggan (X2) 10,045 | 0,000 | 1,980 p.os1F1f dan
signifikan
a. Dependent Variabel : Loyalitas Pelanggan (Y)

Sumber : data diolah peneliti, 2026
Berdasarkan hasil uji parsial variabel Citra Merek di atas menunjukkan nilai t hitung 11,287 lebih
besar dari t tabel 1,980 dengan tingkat signifikan dibawah 0,05. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa secara parsial variabel Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Loyalitas Pelanggan.
Berdasarkan hasil uji parsial variabel Pengalaman Pelanggan di atas menunjukkan nilai t hitung
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10,045 lebih besar dari t tabel 1,980 dengan tingkat signifikan dibawah 0,05. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
Temuan ini menarik karena sebelumnya penelitian Bustomi et al. (2023) di Surabaya menemukan
bahwa pengalaman pelanggan tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas. Namun di Bandar
Lampung, pengalaman pelanggan justru terbukti memiliki pengaruh yang kuat. Perbedaan ini
bisa disebabkan oleh karakteristik konsumen yang berbeda atau karena adanya peningkatan
kesadaran akan pentingnya layanan langsung di gerai.
Uji Simultan (Uji-F)

Uji Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) F
Variabel F Hitung | Sig. Tabel Kesimpulan
Citra Merek (X1),
Pengalaman .
Pelanggan (X2) | 124.861 | 0,000 | 3,074 Berpensgiami}tiﬂfz;’;mf dan
Terhadap Loyalitas &
Pelanggan (YY)
a. Dependent Variabel : Loyalitas Pelanggan (Y)

dilakukan untuk mengetahui apakah citra merek dan pengalaman pelanggan secara bersama-sama
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Nilai F tabel dengan dfl =2 dan df2 = 117 pada a =
0,05 adalah 3,074.

Tabel 9. Hasil Uji Simultan F

Sumber : data diolah peneliti, 2026
Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung = 124,861 dengan tingkat signifikansi 0,000. Karena F
hitung > F tabel (124,861 > 3,074) dan sig. < 0,05, maka H3 diterima. Artinya, citra merek dan
pengalaman pelanggan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan Kopi Kenangan di Kota Bandar Lampung.
Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variabel dependen. Karena penelitian ini menggunakan
dua variabel independen, maka digunakan Adjusted R Square.

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi R?

Model Summary
R Adjusted
Model R R Std. Error of the Estimate
Square
Square
1 .8252 0,681 0,676 2,033
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a. Predictors: (Constant), Pengalaman Pelanggan (X2), Citra
Merek (X1)
Sumber : data diolah peneliti, 2026

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,676 menunjukkan bahwa 67,6% variasi loyalitas pelanggan
dapat dijelaskan oleh citra merek dan pengalaman pelanggan. Sisanya sebesar 32,4% dijelaskan
oleh variabel lain di luar model penelitian ini, seperti kualitas produk, harga, atau promosi.
PEMBAHASAN

Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa
Citra Merek memiliki pengaruh positif dan nyata terhadap Loyalitas Pelanggan Kopi Kenangan
di Kota Bandar Lampung dapat diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis parsial (uji t), variabel
Citra Merek (X1) memperoleh nilai t hitung sebesar 11,287, yang secara meyakinkan melampaui
nilai t tabel sebesar 1,980 pada Tingkat signifikansi 5% (o = 0,05). Selain itu, nilai signifikansi
yang diperoleh adalah 0,000, jauh dibawah ambang batas 0,05. Secara statistik Ho ditolak dan Ha
diterima, yang membuktikan bahwa peningkatan kualitas citra merek akan berbanding lurus
dengan peningkatan loyalitas konsumen.

Secara teori, besarnya pengaruh citra merek ini terjadi karena Kopi Kenangan telah
berhasil menanamkan identitas yang sangat kuat dibenak konsumen Kota Bandar Lampung. Hal
ini tercermin dari tingginya skor jawaban responden pada indikator kemudahan dalam mengenali
logo merek, di mana konsumen dapat dengan mudah membedakan Kopi Kenangan dari merek
pesaing hanya dengan melihat warna merah khas dan logo bergambar hati. Ketika konsumen
merasa bahwa sebuah merek memiliki kredibilitas tinggi, dikenal luas, dan diasosiasikan dengan
gaya hidup kekinian, persepsi risiko konsumen dalam membeli produk menjadi sangat rendah.
Rasa aman dan percaya inilah yang secara praktis mendorong konsumen untuk terus kembali dan
tidak ragu melakukan pembelian berulang.

Dalam konteks Oliver’s Four-Stage Loyalty Model Oliver (1999), temuan ini sangat
relevan dan membuktikan terjadinya tahap dasar loyalitas, yaitu cognitive loyalty (loyalitas
kognitif). Pada tahap ini, loyalitas dibangun berdasarkan informasi, pengetahuan dan persepsi
konsumen mengenai sebuah merek. Kopi Kenangan berhasil membangun persepsi kognitif yang
positif di mata konsumen Bandar Lampung, yang menjadikannya sebagai stimulus awal penentu
apakah konsumen akan menetap atau berpindah ke kompetitor.

Temuan penelitian ini konsisten dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang menjadi
dasar perumusan hipotesis. Tarigan et al. (2023) dalam penelitiannya di pekanbaru menegaskan
bahwa citra merek adalah fondasi utama yang berdampak positif dan signifikan dalam mengikat
kesetiaan pelanggan di industri kedai kopi modern. Hal serupa juga dibuktikan oleh Sinabariba
dan Risal (2025) serta Bustomi et al. (2023) yang menemukan bahwa citra merek yang tertanam
kuat secara langsung memotivasi perilaku loyal konsumen. Oleh karena itu, hasil uji statistik dan
landasan teoritis ini menegaskan bahwa citra merek merupakan faktor penentu krusial bagi
loyalitas pelanggan Kopi kenangan.

Pengaruh Pengalaman Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) yang menyatakan Pengalaman
Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan Kopi
Kenangan di Kota Bandar Lampung dapat diterima. Berdasarkan hasil uji hipotesis parsial (uji t),
variabel Pengalaman Pelanggan (X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 10, 045, yang mana
melampaui nilai t tabel sebesar 1,980. Dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), Ho
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ditolak dan Ha diterima. Signifikansi yang sangat tinggi ini menegaskan bahwa setiap interaksi
dan pengalaman positif yang dirasakan konsumen secara langsung akan berdampak nyata pada
peningkatan loyalitas mereka terhadap Kopi Kenangan.

Secara praktis dilapangan, tingginya pengaruh pengalaman pelanggan ini didorong oleh
kemampuan Kopi Kenangan dalam menghadirkan interaksi yang lengkap dan menyeluruh, mulai
dari kemudahan akses melalui aplikasi, kenyamanan suasana gerai, rasa kopi yang memuaskan
indera, hingga keramahan barista yang melayani. Berdasarkan analisis deskriptif , responden
menganggap bahwa mengonsumsi Kopi Kenangan sudah sangat sesuai dengan gaya hidup sehari-
hari mereka, serta menumbuhkan kebanggaan bahwa kopi lokal mampu memberikan pengalaman
berkualitas internasional. Interaksi positif yang berulang ini meminimalisasi keraguan konsumen
dan menumbuhkan rasa nyaman yang sulit digantikan oleh kompetitor.

Dari perspektif Oliver’s Four-Stage Loyalty Model, variabel pengalaman pelanggan
memegang peranan vital dalam membentuk affective loyalty (loyalitas afektif). Oliver (1999)
menyatakan bahwa pemahaman kognitif saja tidak cukup, pelanggan harus merasakan keterikatan
emosional melalui pengalaman konsumsi langsung. Kepuasan emosional yang dirasakan oleh
pelanggan Kopi Kenangan di Bandar Lampung inilah yang menjadi "bahan bakar" untuk
mengubah mereka dari sekadar pembeli biasa menjadi pelanggan yang berkomitmen kuat
terhadap merek.

Hal yang paling menarik dari temuan ini adalah kemampuannya dalam menjawab celah
penelitian (research gap) yang ditinggalkan oleh penelitian Bustomi et al. (2023) di Surabaya, di
mana pengalaman pelanggan sebelumnya dinyatakan tidak berpengaruh langsung terhadap
loyalitas. Penelitian di Bandar Lampung ini berhasil membuktikan sebaliknya, pengalaman
pelanggan secara empiris memiliki dampak langsung yang sangat kuat. Temuan ini didukung
oleh penelitian Pratamaputra dan Keni (2024) serta Hantoro et al. (2025), yang juga menegaskan
bahwa pengalaman konsumen yang dikelola dengan baik adalah kunci utama lahirnya kesetiaan
pelanggan di industri food and beverage (F&B).

Pengaruh Citra Merek dan Pengalaman Pelanggan Secara Bersama-sama Terhadap
Loyalitas Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Citra
Merek dan Pengalaman Pelanggan secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dapat diterima secara empiris. Berdasarkan hasil uji
F, diperoleh nilai F hitung yang sangat besar yaitu sebesar 124,861. Nilai ini jauh melampaui F
tabel sebesar 3,074 pada tingkat signifikansi 5% (o = 0,05). Dengan nilai signifikansi sebesar
0,000 (< 0,05), maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini membuktikan bahwa model regresi
yang digunakan sangat layak (goodness of fit), dan kombinasi kedua variabel independen tersebut
merupakan cara yang sangat ampuh dalam membentuk kesetiaan pelanggan Kopi Kenangan.

Secara teori, sinergi antara citra merek dan pengalaman pelanggan menciptakan dorongan
yang jauh lebih kuat dibandingkan jika keduanya berdiri sendiri. Sebuah citra merek yang baik
pada dasarnya adalah sebuah "janji" dari perusahaan kepada konsumen, sementara pengalaman
pelanggan adalah "bukti" nyata dari pemenuhan janji tersebut di lapangan. Ketika warga Bandar
Lampung datang ke Kopi Kenangan dengan ekspektasi tinggi (karena citranya yang bergengsi
dan kekinian), dan ekspektasi tersebut berhasil dijawab melalui pelayanan yang ramah serta rasa
minuman yang konsisten (pengalaman yang baik), maka terciptalah kepercayaan yang sangat
penuh. Kondisi inilah yang memicu konsumen untuk tidak sekadar datang kembali, tetapi dengan
sukarela merekomendasikan kepada teman dan keluarga, yang mana merupakan indikator
tertinggi loyalitas dalam penelitian ini.
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Dalam tinjauan Oliver’s Four-Stage Loyalty Model, pengaruh simultan ini adalah
gambaran nyata dari proses transisi menuju conative loyalty (niat berkomitmen) dan berujung
pada action loyalty (loyalitas tindakan). Perpaduan yang harmonis antara aspek pikiran/persepsi
(cognitive dari Citra Merek) dan aspek emosi/perasaan (affective dari Pengalaman Pelanggan)
menghasilkan sebuah komitmen lengkap dan menyeluruh yang membuat konsumen kebal
terhadap godaan merek kompetitor yang kian menjamur.

Hasil uji statistik dan landasan teoritis ini secara konsisten didukung oleh penelitian
Pratamaputra dan Keni (2024) serta Hantoro et al. (2025). Keseluruhan temuan empiris ini
menegaskan bahwa loyalitas pelanggan yang kokoh dan berjangka panjang di Kopi Kenangan
tidak terbentuk secara instan, melainkan merupakan akumulasi keberhasilan manajemen dalam
menyelaraskan kuatnya identitas merek di ruang publik dengan kualitas interaksi di dalam gerai
secara berkesinambungan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan Kopi Kenangan di
Kota Bandar Lampung. Semakin kuat citra merek yang tertanam di benak konsumen, seperti logo
yang mudah dikenali, rasa produk yang enak, dan desain gerai yang khas, maka semakin tinggi
loyalitas pelanggan yang terbentuk. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya di berbagai
kota. Selain itu, pengalaman pelanggan juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Pengalaman langsung yang dirasakan konsumen, seperti keramahan barista,
kenyamanan suasana gerai, dan kemudahan penggunaan aplikasi, mampu menciptakan ikatan
emosional yang mendorong kesetiaan pelanggan. Hasil ini berbeda dengan penelitian Bustomi et
al. (2023) di Surabaya yang menyatakan pengalaman pelanggan tidak berpengaruh langsung
terhadap loyalitas. Secara simultan, citra merek dan pengalaman pelanggan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan kontribusi sebesar 67,6%, sedangkan sisanya
sebesar 32,4% dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, kualitas produk, dan promosi. Hal ini
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan terbentuk melalui sinergi antara citra merek yang kuat
dan pengalaman pelanggan yang positif.

Bagi manajemen Kopi Kenangan di Bandar Lampung, disarankan untuk menjaga konsistensi rasa
antar gerai serta memastikan harga yang dibayarkan pelanggan sesuai dengan kualitas yang
diterima. Selain itu, standar pelayanan, khususnya kecepatan penyajian dan keramahan barista,
perlu terus ditingkatkan agar pelanggan merasa nyaman dan tetap loyal meskipun terdapat
banyak promo dari merek pesaing. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan
variabel lain di luar model penelitian ini, seperti kualitas produk, harga, kualitas layanan, atau
efektivitas pemasaran digital, mengingat masih terdapat 32,4% faktor lain yang memengaruhi
loyalitas pelanggan. Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas wilayah penelitian atau
menggunakan pendekatan kualitatif melalui wawancara mendalam agar memperoleh pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai perilaku loyalitas konsumen kopi.
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