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PENDAHULUAN

Abstract: Persaingan usaha coffee shop di Kota
Palangka Raya menuntut pengelola kafe untuk tidak
hanya mengandalkan cita rasa dan harga, tetapi juga
menghadirkan pengalaman berkunjung yang bernilai
bagi pelanggan. Penelitian ini bertujuan mengkaji
pengaruh experiential marketing terhadap loyalitas
pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi pada About Something Coffee Kota
Palangka Raya. Naskah ini menggunakan rancangan
kuantitatif  asosiatif dengan pendekatan  survei,
melibatkan 104  responden  yang  ditentukan
berdasarkan jumlah indikator penelitian. Experiential
marketing direpresentasikan oleh sense, feel, think,
act, dan relate; kepuasan pelanggan direpresentasikan
oleh perasaan puas, kesesuaian harapan, niat membeli
ulang, dan rekomendasi; sedangkan loyalitas
pelanggan dilihat dari pembelian berulang, pembelian
lintas produk, rekomendasi, serta ketahanan terhadap
tawaran  pesaing.  Hasil  analisis ~ SEM-PLS
menunjukkan bahwa experiential ~ marketing
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan
loyalitas  pelanggan. Kepuasan pelanggan juga
berpengaruh positif terhadap loyalitas, sekaligus
memediasi hubungan experiential marketing dengan
loyalitas pelanggan. Temuan ini mengindikasikan
bahwa pengalaman sensorik, emosional, kognitif,
perilaku, dan relasional perlu dikelola secara
konsisten agar pelanggan merasa puas dan terdorong
menjadi pelanggan yang loyal. Implikasi manajerial
diarahkan pada perbaikan tata ruang, peningkatan
kapasitas tempat duduk, pelatihan layanan, konsistensi
produk, dan penguatan interaksi komunitas pelanggan.

Pertumbuhan coffee shop tidak dapat dilepaskan dari perubahan gaya hidup konsumen
perkotaan. Kafe kini berfungsi sebagai tempat bertemu, bekerja, menikmati hiburan ringan,
sekaligus ruang untuk mengekspresikan identitas diri. Karena itu, nilai yang dicari pelanggan
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tidak lagi terbatas pada produk minuman dan makanan, tetapi juga mencakup suasana, desain
ruang, kualitas interaksi, aksesibilitas, serta pengalaman yang dapat dikenang. Pemikiran ini
sejalan dengan pandangan pemasaran modern yang menempatkan pengalaman dan nilai
pelanggan sebagai inti penciptaan keunggulan bersaing (Kotler et al., 2021; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

About Something Coffee atau ABS Palangka Raya merupakan coffee shop lokal yang
dikenal memiliki konsep modern, area indoor dan outdoor, serta variasi menu yang sesuai dengan
karakter konsumen muda. Operasional harian dari pukul 09.00 sampai 23.00 WIB, variasi
minuman dengan kisaran harga sekitar Rp20.000-Rp25.000, serta menu unggulan seperti “Sekut”
dan “Karaage Cabe Garam” menjadi potensi penting dalam membangun pengalaman pelanggan.
Walaupun demikian, hasil observasi awal memperlihatkan adanya ruang perbaikan, seperti
keterbatasan kursi, jarak meja yang cukup dekat, kondisi ruang yang terasa padat pada jam ramai,
dan kualitas pelayanan yang belum selalu stabil. Kondisi tersebut berhubungan langsung dengan
pengalaman sensorik dan emosional pelanggan (Hulten, 2020; Kotler & Keller, 2022).

Experiential marketing relevan digunakan untuk mengkaji perilaku pelanggan coffee shop
karena pendekatan ini melihat pelanggan sebagai individu yang menilai merek melalui rangkaian
pengalaman. Dimensi sense, feel, think, act, dan relate membantu menjelaskan bagaimana
pelanggan merasakan aroma, rasa, tampilan, keramahan, kreativitas menu, gaya hidup, serta
hubungan sosial yang terbentuk selama berada di kafe. Pengalaman yang positif dapat
menguatkan kepuasan, membentuk kesan yang baik, dan mendorong pelanggan untuk kembali
maupun merekomendasikan produk kepada orang lain (Schmitt, 1999; Andreani, 2007; Noer et
al., 2022).

Berdasarkan latar tersebut, artikel ini membahas pengaruh experiential marketing terhadap
loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan pada About Something Coffee Kota Palangka
Raya. Fokus kajian diarahkan untuk menempatkan pengalaman pelanggan sebagai sumber nilai,
kepuasan sebagai penilaian pascakunjungan, dan loyalitas sebagai perilaku lanjutan yang penting
bagi keberlanjutan bisnis coffee shop lokal (Karuniatama et al., 2020; Rozi, 2024).

LANDASAN TEORI

Experiential marketing merupakan strategi pemasaran yang menekankan penciptaan
pengalaman pelanggan secara menyeluruh. Dalam konteks jasa, pelanggan tidak hanya menerima
manfaat fungsional, tetapi juga merasakan suasana, simbol, interaksi, dan emosi yang menyertai
proses konsumsi. Pada coffee shop, pengalaman tersebut dapat hadir melalui aroma kopi, desain
interior, pencahayaan, musik, keramahan karyawan, kenyamanan duduk, dan interaksi sosial
dengan komunitas pelanggan (Schmitt, 1999; Andreani, 2007; Hulten, 2020).

Dimensi sense menggambarkan rangsangan pancaindra, seperti rasa, aroma, visual menu,
kebersihan, dan kenyamanan fasilitas. Dimensi feel berkaitan dengan emosi pelanggan, misalnya
merasa santai, dihargai, senang, atau bangga ketika berada di kafe. Dimensi think berhubungan
dengan proses kognitif yang membuat pelanggan menilai sebuah kafe sebagai tempat yang kreatif
atau berbeda. Dimensi act merujuk pada pola perilaku dan gaya hidup, sedangkan relate berkaitan
dengan hubungan sosial dan rasa menjadi bagian dari suatu komunitas pelanggan (Schmitt, 1999;
Alcalde-Giraudo et al., 2021; Febrianti & Keni, 2021).

Kepuasan pelanggan dapat dipahami sebagai hasil evaluasi antara harapan sebelum membeli
dengan pengalaman aktual setelah menggunakan produk atau layanan. Pelanggan akan merasa
puas apabila performa produk, pelayanan, suasana, dan nilai yang diterima memenuhi atau
melampaui ekspektasi. Kepuasan penting karena dapat menjadi dasar munculnya niat membeli
ulang, rekomendasi positif, dan loyalitas pelanggan (Oliver, 1999; Kotler & Armstrong, 2021;
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Irawan, 2008).

Loyalitas pelanggan menunjukkan komitmen untuk tetap memilih produk atau merek
tertentu secara berkelanjutan. Bentuk loyalitas dapat terlihat dari pembelian ulang, kesediaan
mencoba produk lain dari merek yang sama, rekomendasi kepada orang lain, dan ketahanan
terhadap tawaran pesaing. Dalam industri coffee shop, loyalitas menjadi aset strategis karena
pelanggan yang loyal dapat berperan sebagai pembeli tetap sekaligus promotor informal melalui
word of mouth (Oliver, 1999; Williams et al., 2021; Siiriicii et al., 2019).

Model penelitian ini memosisikan experiential marketing sebagai variabel bebas, kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi, dan loyalitas pelanggan sebagai variabel terikat. Secara
teoritis, pengalaman pelanggan yang baik akan meningkatkan kepuasan, sementara kepuasan
yang kuat akan memperbesar kemungkinan terbentuknya loyalitas. Dengan demikian, hipotesis
penelitian adalah: H1 experiential marketing berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan;
H2 kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan; dan H3 experiential
marketing berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan
(Karuniatama et al., 2020; Rozi, 2024; Setiawati, 2025).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif karena bertujuan menjelaskan
hubungan sebab akibat antarkonstruk, yaitu experiential marketing, kepuasan pelanggan, dan
loyalitas pelanggan. Objek penelitian adalah pelanggan About Something Coffee Kota Palangka
Raya. Pendekatan kuantitatif dipilih agar hubungan antarvariabel dapat dijelaskan melalui ukuran
statistik yang terstruktur (Sugiyono, 2017; Malhotra & Hall, 2019).

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer dikumpulkan melalui
kuesioner kepada pelanggan yang pernah berkunjung atau membeli produk About Something
Coffee. Data sekunder diperoleh dari buku, artikel ilmiah, dan dokumen pendukung yang relevan
dengan pemasaran pengalaman, kepuasan, loyalitas, dan karakteristik objek penelitian (Sugiyono,
2017; Sujarweni, 2019).

Teknik penentuan sampel menggunakan non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling. Responden yang sesuai adalah pelanggan berusia minimal 17 tahun, pernah
melakukan kunjungan atau pembelian minimal satu kali, dan bersedia mengisi kuesioner. Jumlah
sampel dirancang sebanyak 104 responden, yaitu delapan kali jumlah indikator penelitian yang
berjumlah 13 indikator, sebagaimana lazim digunakan dalam penelitian manajemen ketika jumlah
populasi sulit dipastikan secara rinci (Ferdinand, 2014; Sugiyono, 2017).

Instrumen disusun menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju
sampai sangat setuju. Data dianalisis secara deskriptif dan inferensial menggunakan SEM-PLS.
Pendekatan SEM-PLS dipilih karena mampu menguji hubungan langsung dan tidak langsung
secara simultan, termasuk peran kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi (Hair et al., 2022).

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
Pengalaman
pelanggan terhadap
produk, pelayanan,
Experiential suasana, dan merek Sense, Feel, Think,
Marketing (X) yang melibatkan Act, Relate
pancaindra, emosi,
pemikiran, tindakan,
serta hubungan sosial.

Likert 1-5
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Penilaian pelanggan
setelah
membandingkan Perasaan puas,
Kepuasan Pelanggan harapan dengan pembelian ulang, Likert 1-5
(Z2) pengalaman nyata rekomendasi,
yang diterima selama | terpenuhinya harapan
berkunjung dan
membeli produk.
Komitmen pelanggan
untuk kembali .
membeli, mencoba Regula}f purchasing,
. . purchase across
Loyahtas\l{) clanggan plioduk ham.,k product line, refers Likert 1-5
(Y) nzizrne tgtr;;rrln:rsriil?}? ’ other§, demqnstrate
merek meskipun ada immunity
tawaran pesaing.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis dilakukan dengan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square
(SEM-PLS). Metode ini sesuai untuk menguji konstruk laten yang diukur oleh beberapa indikator,
sekaligus menilai pengaruh langsung maupun tidak langsung. Dalam model ini, experiential
marketing diuji pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan, sedangkan
kepuasan pelanggan diuji sebagai variabel yang menjembatani hubungan experiential marketing
dengan loyalitas pelanggan (Hair et al., 2022; Malhotra & Hall, 2019).

Model terdiri atas tiga konstruk utama. Experiential marketing diukur melalui sense, feel,
think, act, dan relate. Kepuasan pelanggan diukur melalui perasaan puas, kesesuaian harapan,
keinginan membeli ulang, dan kesediaan merekomendasikan. Loyalitas pelanggan diukur melalui
pembelian berulang, pembelian variasi produk, rekomendasi kepada orang lain, serta ketahanan
terhadap tawaran pesaing (Schmitt, 1999; Oliver, 1999; Williams et al., 2021).

Evaluasi Outer Model

Evaluasi outer model bertujuan memastikan bahwa indikator yang digunakan benar-benar
mampu merepresentasikan konstruknya. Kriteria yang digunakan mencakup outer loading,
Average Variance Extracted (AVE), Cronbach’s Alpha, dan Composite Reliability. Indikator
dianggap memenuhi validitas konvergen apabila outer loading lebih besar dari 0,70 dan AVE
lebih besar dari 0,50. Reliabilitas konstruk dinilai memadai apabila Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2022).

Tabel 1. Hasil Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Eﬁﬂiﬁ:ﬁ; Sense 0,812 Valid
El\)jlzil?eetrlfgl Feel 0,846 Valid
El\)jlgilileeti?g 1 Think 0,791 Valid
Experiential Act 0,825 Valid

ISSN : 2828-5298 (online)



9362
EKOMA : Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi
Vol.5, No.6, September 2026

Marketing

Experiential .
Marketing Relate 0,838 Valid
Kepuasan Pelanggan Perasaan puas 0,857 Valid
Kepuasan Pelanggan | Kesesuaian harapan 0,874 Valid
Kepuasan Pelanggan Keinginan membeli 0,829 Valid

ulang

Kesediaan )
Kepuasan Pelanggan merckomendasikan 0,851 Valid
Loyalitas Pelanggan | Pembelian berulang 0,862 Valid
Loyalitas Pelanggan | Membeli produk lain 0,817 Valid

) Merekomendasikan )
Loyalitas Pelanggan kepada orang lain 0,879 Valid

) Tidak mudah )
Loyalitas Pelanggan berpindah ke pesaing 0,833 Valid

Seluruh indikator menunjukkan nilai outer loading di atas 0,70, sehingga dapat dinyatakan
valid. Pada experiential marketing, indikator feel memperoleh nilai tertinggi, yaitu 0,846. Hal ini
memperlihatkan bahwa dimensi emosional, seperti keramahan, rasa nyaman, dan suasana
menyenangkan, menjadi komponen yang paling kuat membentuk pengalaman pelanggan di
About Something Coffee. Temuan ini sejalan dengan konsep sensory dan emotional experience
yang menempatkan respons afektif pelanggan sebagai bagian penting dari pengalaman jasa (Hair
et al., 2022; Hulten, 2020).

Pada kepuasan pelanggan, indikator kesesuaian harapan memperoleh nilai tertinggi sebesar
0,874. Hal tersebut mengindikasikan bahwa pelanggan menilai kepuasan terutama dari sejauh
mana kunjungan ke kafe memenuhi ekspektasi mereka. Pada loyalitas pelanggan, indikator
rekomendasi memperoleh nilai paling tinggi sebesar 0,879, yang menunjukkan bahwa pelanggan
loyal tidak hanya kembali membeli, tetapi juga menyebarkan pengalaman positif kepada orang
lain (Oliver, 1999; Williams et al., 2021).

Tabel 2. Hasil Validitas dan Reliabilitas Konstruk

. Cronbach’s Composite

Variabel Alpha Reliability AVE Keterangan
Experiential Reliabel dan

Marketing 0,879 0,912 0,675 valid
Kepuasan 0.873 0.913 0,724 Rehabe} dan

Pelanggan valid
Loyalitas 0.870 0.911 0,720 Rehabe} dan

Pelanggan valid

Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability seluruh konstruk berada di atas 0,70,
sedangkan AVE seluruh konstruk berada di atas 0,50. Dengan demikian, instrumen yang
digunakan memiliki konsistensi internal dan validitas konvergen yang memadai untuk mengukur
experiential marketing, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan (Hair et al., 2022).

Evaluasi Inner Model
Evaluasi inner model digunakan untuk menilai kekuatan penjelasan model struktural. Ukuran
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yang digunakan antara lain R-Square, koefisien jalur, t-statistic, dan p-value. R-Square
menunjukkan besarnya kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen (Hair
et al., 2022).

Tabel 3. Nilai R-Square

Variabel Endogen R-Square R-Square Adjusted Keterangan
Kepuasan Pelanggan 0,642 0,638 Moderat-kuat
Loyalitas Pelanggan 0,711 0,705 Kuat

Nilai R-Square kepuasan pelanggan sebesar 0,642 menunjukkan bahwa experiential
marketing mampu menjelaskan 64,2% variasi kepuasan pelanggan. Sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain seperti harga, kualitas produk, promosi, lokasi, dan kualitas pelayanan. Nilai R-Square
loyalitas pelanggan sebesar 0,711 menunjukkan bahwa experiential marketing dan kepuasan
pelanggan mampu menjelaskan 71,1% variasi loyalitas pelanggan. Nilai tersebut
mengindikasikan kemampuan prediktif yang kuat dalam konteks perilaku pelanggan coffee shop
(Hair et al., 2022; Kotler & Keller, 2022; Williams et al., 2021).

Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung

Pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkan nilai t-statistic dan p-value.
Hubungan antarkonstruk dinyatakan signifikan apabila t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-
value kurang dari 0,05 (Hair et al., 2022).

Tabel 4. Hasil Path Coefficient
Original
Sample

Hubungan
Antarvariabel
Experiential
Marketing —
Kepuasan
Pelanggan
Kepuasan
Pelanggan —
Loyalitas
Pelanggan
Experiential
Marketing —
Loyalitas
Pelanggan

t-statistic p-value Keterangan

0,801 15,742 0,000 Signifikan

0,584 8,936 0,000 Signifikan

0,326 4,215 0,000 Signifikan

Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
dengan koefisien 0,801, t-statistic 15,742, dan p-value 0,000. Artinya, semakin baik pengalaman
yang dirasakan pelanggan melalui sense, feel, think, act, dan relate, semakin tinggi kepuasan
yang dirasakan pelanggan. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang menekankan
bahwa pengalaman pelanggan merupakan sumber penting pembentukan kepuasan pada bisnis
jasa dan coffee shop (Schmitt, 1999; Karuniatama et al., 2020; Rozi, 2024).

Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan
koefisien 0,584, t-statistic 8,936, dan p-value 0,000. Hasil ini memperlihatkan bahwa pelanggan
yang puas lebih mungkin kembali berkunjung, mencoba menu lain, memberikan rekomendasi,
dan mempertahankan pilihan terhadap About Something Coffee meskipun terdapat alternatif
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coffee shop lain (Oliver, 1999; Chinomona & Dubihlela, 2014; Williams et al., 2021).

Experiential marketing juga berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan dengan
koefisien 0,326, t-statistic 4,215, dan p-value 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman
yang berkesan dapat langsung membangun keterikatan pelanggan terhadap kafe, bahkan sebelum

mempertimbangkan kepuasan sebagai proses evaluasi pascakunjungan (Setiawati, 2025; Noer et
al., 2022).

Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh tidak langsung diuji untuk melihat apakah kepuasan pelanggan berperan sebagai
mekanisme mediasi antara experiential marketing dan loyalitas pelanggan. Uji ini penting karena
loyalitas sering kali terbentuk melalui penilaian puas atau tidak puas setelah pelanggan
memperoleh pengalaman layanan (Hair et al., 2022; Rozi, 2024).

Tabel 5. Hasil Specific Indirect Effect

Hubungan
Tidak
Langsung
Experiential
Marketing —
Kepuasan
Pelanggan —
Loyalitas
Pelanggan

Original

Sample t-statistic p-value Keterangan

0,468 7,824 0,000 Signifikan

Nilai koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,468, t-statistic 7,824, dan p-value 0,000
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara experiential marketing dan
loyalitas pelanggan. Karena pengaruh langsung experiential marketing terhadap loyalitas tetap
signifikan, jenis mediasi yang terbentuk adalah mediasi parsial. Dengan demikian, experiential
marketing dapat meningkatkan loyalitas secara langsung maupun tidak langsung melalui
kepuasan pelanggan (Hair et al., 2022; Karuniatama et al., 2020; Febrianti & Keni, 2021).

Pembahasan

Hasil penelitian memperlihatkan bahwa experiential marketing menjadi faktor penting dalam
membentuk kepuasan pelanggan About Something Coffee. Karakteristik coffee shop membuat
pelanggan menilai pengalaman secara utuh, mulai dari tampilan ruangan, aroma kopi, rasa
produk, respons karyawan, sampai suasana sosial di dalam kafe. Oleh karena itu, pelanggan tidak
hanya membeli menu, tetapi juga membeli pengalaman yang menyertainya (Kai et al., 2021;
Noer et al., 2022).

Indikator feel menjadi aspek paling kuat dalam membangun experiential marketing. Hal ini
berarti rasa nyaman, keramahan pelayanan, suasana santai, dan interaksi yang menyenangkan
merupakan elemen yang perlu diprioritaskan. Ketika pelanggan memperoleh pengalaman
emosional yang positif, mereka cenderung memberikan penilaian yang lebih baik terhadap
keseluruhan kunjungan (Hulten, 2020; Alcalde-Giraudo et al., 2021).

Kepuasan pelanggan terbukti berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. Dalam praktiknya,
pelanggan yang puas akan lebih berpeluang melakukan pembelian ulang, mencoba menu lain,
dan membagikan pengalaman positif kepada orang terdekat maupun melalui media sosial. About
Something Coffee perlu menjaga konsistensi rasa, kebersihan area, ketepatan pesanan, kecepatan
pelayanan, dan kesesuaian harga dengan kualitas yang diterima (Oliver, 1999; Chinomona &
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Dubihlela, 2014; Williams et al., 2021).

Peran mediasi kepuasan pelanggan memperlihatkan bahwa pengalaman yang baik perlu
menghasilkan penilaian positif yang dirasakan pelanggan secara nyata. Desain ruangan yang
menarik, aroma kopi, penyajian menu, serta keramahan karyawan harus diarahkan untuk
membuat pelanggan merasa bahwa kunjungannya bernilai. Apabila pengalaman tersebut
memenuhi atau melampaui harapan, loyalitas akan lebih mudah terbentuk (Karuniatama et al.,
2020; Rozi, 2024).

Dari sisi manajerial, pengelola perlu memperbaiki aspek yang langsung dirasakan pelanggan,
terutama kapasitas tempat duduk, jarak antarmeja, alur pelayanan pada jam ramai, ketepatan
pesanan, dan konsistensi kualitas produk. Penguatan media sosial, promosi berbasis komunitas,

serta aktivitas yang mendorong keterlibatan pelanggan juga dapat membantu memperkuat
dimensi relate (Schmitt, 1999; Kotler & Keller, 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Implikasi Manajerial

Pertama, pengelola perlu memperkuat dimensi sense melalui pembenahan tata ruang,
pencahayaan, aroma ruangan, kebersihan, dan visual menu. Apabila ruangan terasa padat,
pengaturan ulang kursi dan jalur sirkulasi pelanggan akan membantu menjaga kenyamanan pada
jam ramai (Hulten, 2020; Schmitt, 1999).

Kedua, dimensi feel dapat diperkuat melalui pelatihan layanan. Karyawan perlu dibiasakan
menyapa pelanggan, mengonfirmasi pesanan, menanggapi keluhan dengan sopan, dan menjaga
keramahan meskipun kafe sedang ramai. Konsistensi layanan akan memperbesar rasa aman dan
nyaman pelanggan (Tjiptono, 2019; Kotler & Armstrong, 2021).

Ketiga, dimensi think dapat dikembangkan melalui inovasi menu dan cerita merek. Menu
khas seperti “Sekut” dapat diposisikan sebagai identitas yang mudah diingat melalui konten
digital, promosi tematik, dan narasi produk yang menarik. Strategi ini perlu didukung oleh
konsistensi rasa dan tampilan produk (Kotler et al., 2021; Kristinae & Ferdinand, 2025).

Keempat, dimensi act dapat diperkuat dengan menjadikan kafe sebagai ruang gaya hidup
produktif, misalnya menyediakan Wi-Fi yang stabil, stop kontak, area diskusi, dan suasana yang
mendukung aktivitas bekerja atau belajar. Kelima, dimensi relate dapat ditingkatkan melalui
program loyalitas, event kecil, kolaborasi komunitas lokal, dan konten media sosial yang
melibatkan pelanggan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Williams et al., 2021).

Tabel 6. Matriks Pembahasan dan Implikasi Strategis

Dimensi Isu Utama Dampak pada Rekomendasi
Pelanggan
Rasa, aroma, visual, | Meningkatkan kesan Perbaiki tata ruang,
. . pencahayaan,
Sense kebersihan, awal dan persepsi .
. kebersihan, dan
kenyamanan tempat kualitas . ) .
konsistensi penyajian
Keramahan, empati, Meningkatkan rasa Latih karyawan
Feel kenyamanan puas dan keinginan | dalam pelayanan dan
emosional kembali penanganan keluhan
Keunikan konsep, Membuat pelanggan | Bangun narasi menu
Think kreativitas menu, mengingat dan unggulan dan inovasi
identitas merek membedakan merek produk berkala
Gaya hidup . Mendorong frekuensi Sediakan fas1}1tas
Act nongkrong, bekerja, . pendukung kerja dan
. . . kunjungan ;
diskusi, komunitas area komunitas
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Kedekatan sosial dan Mendorong Buat program
Relate rasa menjadi bagian rekomendasi dan loyalitas, event, dan
dari komunitas loyalitas interaksi media sosial

KESIMPULAN

Kesimpulan

Experiential marketing terbukti menjadi pendekatan yang penting untuk memperkuat daya
saing About Something Coffee Kota Palangka Raya. Pengalaman yang dibangun melalui sense,
feel, think, act, dan relate mampu membedakan kafe dari pesaing karena pelanggan tidak hanya
menilai rasa produk, tetapi juga suasana, pelayanan, kenyamanan, konsep, dan interaksi sosial
selama berkunjung (Schmitt, 1999; Noer et al., 2022; Setiawati, 2025).

Hasil SEM-PLS menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan memediasi hubungan
experiential marketing dengan loyalitas pelanggan. Hal ini menegaskan bahwa pengalaman
pelanggan yang dikelola dengan baik akan lebih kuat dampaknya apabila berhasil menghasilkan
kepuasan pelanggan (Hair et al., 2022; Karuniatama et al., 2020; Rozi, 2024).

Kepuasan pelanggan merupakan jembatan strategis menuju loyalitas. Pelanggan yang puas
cenderung kembali membeli, mencoba menu lain, merekomendasikan kepada orang lain, dan
tidak mudah berpindah ke pesaing. Oleh sebab itu, perbaikan fasilitas, pengaturan jarak antarmeja,
kecepatan pelayanan, ketepatan pesanan, dan penguatan identitas menu menjadi bagian penting
dari strategi mempertahankan pelanggan (Oliver, 1999; Williams et al., 2021; Kotler & Keller,
2022).

Saran

Pengelola About Something Coffee disarankan melakukan evaluasi berkala terhadap
kenyamanan ruang, kebersihan, fasilitas pelanggan, dan kualitas pelayanan. Pengaturan tata
ruang dan peningkatan kapasitas tempat duduk perlu dipertimbangkan agar pelanggan tetap
nyaman, terutama pada waktu kunjungan tinggi (Tjiptono, 2019; Kotler & Armstrong, 2021).

Pelatihan karyawan perlu diperkuat pada aspek komunikasi, kecepatan respons, ketelitian
pesanan, dan penanganan keluhan. Pelayanan yang ramah dan konsisten akan memperkuat
dimensi feel, meningkatkan kepuasan, dan mendukung loyalitas pelanggan (Irawan, 2008;
Tjiptono, 2019).

Dari sisi pemasaran, media sosial perlu dimanfaatkan untuk menampilkan pengalaman
pelanggan, menu unggulan, testimoni, kegiatan komunitas, serta promosi yang kreatif. Program
loyalitas seperti poin kunjungan, promo pembelian ulang, dan paket komunitas juga dapat
digunakan untuk memperkuat hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022; Kristinae & Ferdinand, 2025).

Penelitian berikutnya disarankan menggunakan data lapangan yang lebih luas dan
mengembangkan model dengan variabel lain seperti servicescape, kualitas layanan, perceived
value, brand image, maupun electronic word of mouth. Pengembangan model tersebut dapat
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor pembentuk loyalitas
pelanggan pada bisnis coffee shop (Hair et al., 2022; Malhotra & Hall, 2019).
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