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Abstract

Abstract — This study aims to analyze the effect of Customer Experience (CE) on Brand Image (BI) and 
Customer Loyalty (CL) at FORE Coffee in West Jakarta. In the context of rapid digital era development, 
companies are required to create positive customer experiences in order to build a strong brand image and 
encourage customer loyalty. The research method used purposive sampling with a total of 110 respondents who 
had previously made purchases at FORE Coffee outlets in the West Jakarta area. Data analysis was conducted 
using Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS 
software. The results indicate that Customer Experience has a positive and significant effect on Brand Image, 
Brand Image has a negative and insignificant effect on Customer Loyalty, and Customer Experience has a 
positive and significant effect on Customer Loyalty. Based on these findings, this study recommends that 
FORE Coffee continue to improve the quality of customer experience through service, products, and brand 
interactions in order to strengthen brand image and maintain customer loyalty.

Keywords — Customer Experience, Customer Loyalty, Brand Image, & PLS-SEM.
I. PENDAHULUAN

Perkembangan industri food and beverage 
di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang 
signifikan, khususnya pada sektor coffee shop 
yang semakin kompetitif. Coffee shop tidak hanya 
berfungsi sebagai tempat konsumsi produk, tetapi 
juga sebagai ruang sosial dan bagian dari gaya hidup. 
Gaya hidup ini dikenal memiliki karakteristik yang 
adaptif terhadap teknologi, aktif di media sosial, 
serta memiliki kecenderungan untuk menilai sebuah 
merek berdasarkan pengalaman yang mereka rasakan 
secara langsung maupun tidak langsung. Kondisi 
tersebut mendorong perusahaan untuk merancang 
strategi pemasaran yang berfokus pada penciptaan 
pengalaman pelanggan yang unggul. Pengalaman 
pelanggan (customer experience) menjadi salah 
satu faktor kunci dalam membentuk evaluasi 
dan perilaku pelanggan terhadap suatu merek. 
Pengalaman yang dirasakan pelanggan mencakup 
interaksi menyeluruh dengan perusahaan, baik 
melalui produk, layanan, lingkungan, maupun kanal 
digital yang digunakan. Penelitian sebelumnya 
menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang 
positif mampu meningkatkan persepsi nilai dan 
memperkuat hubungan antara pelanggan dan merek 
(Abbas et al., 2021). Dalam konteks pemasaran 
modern, customer experience dipandang sebagai 
sumber keunggulan kompetitif yang sulit ditiru 
oleh pesaing. Selain pengalaman pelanggan, citra 
merek (brand image) merupakan faktor penting yang 

memengaruhi sikap dan keputusan pelanggan. Citra 
merek terbentuk dari persepsi, asosiasi, dan kesan 
yang tersimpan dalam benak konsumen terhadap 
suatu merek. Citra merek yang kuat dan positif 
mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan 
serta memperkuat dampak pengalaman pelanggan 
terhadap perilaku pascapembelian (Çavuşoğlu et al., 
2021; Durmaz et al., 2018). Oleh karena itu, citra 
merek sering diposisikan sebagai variabel mediasi 
yang menjembatani hubungan antara pengalaman 
pelanggan dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan 
penelitian terdahulu, pengalaman pelanggan terbukti 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan baik 
secara langsung maupun tidak langsung melalui citra 
merek(Abbas et al., 2021). Namun, penelitian yang 
secara khusus mengkaji peran pengaruh pengalaman 
pelanggan terhadap citra merek dan loyalitas 
pelanggan pada dalam konteks coffee shop lokal 
masih relatif terbatas, khususnya di wilayah Jakarta 
Barat.

II. LANDASAN TEORI

A.	 Pengalaman Pelanggan
Pengalaman Pelanggan merupakan 

keseluruhan persepsi dan respons pelanggan yang 
terbentuk dari interaksi mereka dengan perusahaan 
melalui berbagai titik kontak, baik secara langsung 
maupun tidak langsung. Pengalaman ini mencakup 
dimensi fungsional, emosional, dan sensorik yang 
dirasakan pelanggan selama proses konsumsi 
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produk atau jasa.(Abbas et al., 2021). menjelaskan 
bahwa pengalaman pelanggan yang positif dapat 
meningkatkan evaluasi pelanggan terhadap 
merek dan memperkuat hubungan jangka panjang 
antara pelanggan dan perusahaan. Dalam konteks 
pemasaran modern, customer experience dipandang 
sebagai faktor strategis yang mampu menciptakan 
nilai tambah bagi pelanggan. (Dyankov, 2020). 
Menegaskan bahwa pengalaman pelanggan yang 
konsisten dan relevan dapat membentuk persepsi 
positif serta mendorong keterlibatan pelanggan. Hal 
ini menjadi semakin penting bagi konsumen Fore yang 
cenderung menilai merek berdasarkan pengalaman 
menyeluruh, termasuk kualitas layanan, kemudahan 
akses digital, serta interaksi di media sosial. Beberapa 
penelitian terdahulu menunjukkan bahwa customer 
experience memiliki pengaruh signifikan terhadap 
sikap dan perilaku pelanggan. (Hariandja & Vincent, 
2022). Menemukan bahwa pengalaman pelanggan 
yang baik mampu meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. Dengan 
demikian, customer experience menjadi fondasi 
utama dalam membangun hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan. 

1.	 Brand Experience 	

Pengalaman pra-pembelian mengacu pada 
persepsi pelanggan terhadap merek sebelum 
melakukan transaksi, meliputi pandangan terhadap 
produk, harga, dan tenaga kerja dibandingkan pesaing 
saat mencari informasi dan mengevaluasi layanan. 
Persepsi ini sering dipengaruhi oleh lingkungan 
sosial, seperti teman sebaya dan sumber informasi 
lain, sehingga tidak sepenuhnya dapat dikendalikan 
oleh penyedia layanan (Hoang et al., 2022).

2.	 Service Experience

Pengalaman saat pembelian merujuk pada 
pengalaman yang dirasakan pelanggan selama 
berinteraksi langsung dengan penyedia layanan, 
termasuk tenaga kerja, kebijakan, dan praktik 
layanan (Hoang et al., 2022). Pengalaman ini 
mencakup kemudahan dalam proses penggunaan 
layanan, kualitas interaksi dengan karyawan, serta 
persepsi pelanggan terhadap bukti fisik layanan yang 
diberikan.

3.	 Post-purchase experience

Pengalaman pasca-pembelian berkaitan dengan 
persepsi pelanggan setelah menggunakan layanan, 
meliputi tingkat kenyamanan, kepuasan, loyalitas, 
serta penanganan masalah oleh penyedia layanan. 
Aspek ini juga mencerminkan nilai sosial yang 
dirasakan pelanggan dari hubungan berkelanjutan 
dengan penyedia layanan.

B.	 Loyalitas Pelanggan
Loyalitas Pelanggan mencerminkan 

komitmen pelanggan untuk terus menggunakan 
produk atau jasa suatu merek serta menunjukkan 
kecenderungan untuk melakukan pembelian 
ulang dan memberikan rekomendasi kepada pihak 
lain. Loyalitas pelanggan merupakan indikator 
keberhasilan perusahaan dalam membangun 
hubungan jangka panjang dengan konsumennya. 
(Hoang et al. 2022a) menyatakan bahwa loyalitas 
pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas 
produk, tetapi juga oleh pengalaman dan persepsi 
pelanggan terhadap merek. Penelitian Nuseir et al. 
(2021) menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan 
dapat terbentuk melalui pengalaman pelanggan yang 
konsisten dan citra merek yang positif. Pelanggan 
yang memiliki persepsi positif terhadap merek 
cenderung lebih setia dan tidak mudah berpindah ke 
merek lain

1.	 .Satisfaction of customers 

Kepuasan pelanggan menjadi faktor utama 
dalam membentuk loyalitas, yang dinilai dari 
perbandingan antara harapan sebelum pembelian dan 
persepsi setelah transaksi (Lepojević & Đukić, 2018). 
Kepuasan mencerminkan perasaan puas atau kecewa 
berdasarkan kesesuaian antara ekspektasi dan nilai 
yang diterima. Dampaknya terlihat secara perilaku 
dan psikologis, seperti pembelian ulang, loyalitas, 
serta rekomendasi positif. Sebaliknya, ketidakpuasan 
dapat memicu keluhan, penghentian pembelian, 
hingga ulasan negatif yang merugikan perusahaan.

2.	 Customer Trust

Kepercayaan merupakan faktor penting yang 
memengaruhi perilaku pembelian dan terbentuk dari 
keseluruhan pengalaman pelanggan terhadap produk 
maupun perusahaan, baik berwujud maupun tidak 
berwujud (Woqar & Nabeel, 2021). Kepercayaan 
mampu mengurangi keraguan dalam proses 
pembelian, terutama terkait risiko, kompleksitas 
produk, disonansi kognitif, dan biaya transaksi. Selain 
itu, kepercayaan mendorong pertukaran informasi 
yang bernilai dan membangun hubungan jangka 
panjang yang saling menguntungkan, sehingga 
berperan penting dalam mempertahankan loyalitas 
pelanggan.

3.	 Consumer commitment

Hubungan yang dilandasi kepercayaan menjadi 
dasar terbentuknya keterikatan antara penjual dan 
pembeli, yang didukung oleh komunikasi berkualitas, 
keselarasan perilaku, serta kerja sama yang baik 
(Woqar & Nabeel, 2021). Keterikatan menunjukkan 
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adanya komitmen bersama untuk mempertahankan 
hubungan jangka panjang yang mendorong perilaku 
kooperatif dan loyalitas. Selain itu, komponen 
psikologis seperti loyalitas emosional, orientasi 
jangka panjang, serta kemampuan menyelesaikan 
konflik secara harmonis turut memperkuat hubungan 
yang saling menguntungkan dan berkelanjutan 
(Tishchenkova et al., 2019).

C.	 Citra Merek
Citra Merek merupakan sekumpulan 

persepsi, asosiasi, dan keyakinan yang tersimpan 
dalam benak konsumen terhadap suatu merek. Citra 
merek terbentuk melalui pengalaman pelanggan, 
komunikasi pemasaran, serta interaksi pelanggan 
dengan produk dan layanan perusahaan. (Durmaz 
et al., 2018) menyatakan bahwa citra merek yang 
kuat dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan 
dan memengaruhi keputusan pembelian. Citra merek 
memiliki peran penting dalam membedakan suatu 
merek dari pesaingnya, terutama dalam industri 
yang kompetitif seperti coffee shop. (Yushar et al., 
2023) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan 
yang positif mampu memperkuat citra merek melalui 
asosiasi yang menguntungkan di benak konsumen. 
Brand image yang baik tidak hanya meningkatkan 
daya tarik merek, tetapi juga memperkuat ikatan 
emosional antara pelanggan dan perusahaan.

D.	 Pengembangan Hipotesis
1.	 Pengaruh Customer Experience terhadap 

Brand Image

Pengalaman pelanggan yang dirasakan secara 
konsisten melalui berbagai titik kontak dapat 
membentuk asosiasi dan persepsi positif terhadap 
merek. Penelitian Abbas et al. serta (Çavuşoğlu et 
al., 2021) menyatakan bahwa customer experience 
berpengaruh signifikan terhadap pembentukan brand 
image. Dengan demikian, hipotesis kedua dirumuskan 
sebagai berikut:
H1: Customer experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image.

2.	 Pengaruh Brand Image terhadap Customer 
Loyalty

Brand image yang kuat dan positif mampu 
meningkatkan kepercayaan serta ikatan emosional 
pelanggan terhadap merek, yang pada akhirnya 
mendorong loyalitas pelanggan. Penelitian(Durmaz 
et al., 2018), Nuseir et al. (2021), serta Rahman et al. 
(2025) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 
positif terhadap customer loyalty. Oleh karena itu, 
hipotesis ketiga dalam penelitian ini dirumuskan 
sebagai berikut:
H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap customer loyalty.

3.	 Pengaruh Customer Experience terhadap 
Customer Loyalty

Customer experience yang positif dapat 
membentuk persepsi dan evaluasi pelanggan terhadap 
merek, sehingga mendorong perilaku pembelian 
ulang dan rekomendasi kepada pihak lain. Penelitian 
sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman 
pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan (Hariandja & Vincent, 
2022). Oleh karena itu, hipotesis pertama dalam 
penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
H3: Customer experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Loyalty.

E.	 Kerangka Penelitian
Berdasarkan penjelasan di atas maka, kerangka 

penelitian pada studi ini, dituang dengan kerangka 
sebagai berikut:

Gambar 1. Kerangka Penelitian

III. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan 
kuantitatif dipilih untuk menguji hubungan kausal 
antara variabel customer experience, brand image, 
dan customer loyalty sebagaimana dirumuskan 
dalam hipotesis penelitian. Penelitian ini bersifat 
eksplanatori, karena bertujuan untuk menjelaskan 
pengaruh antarvariabel berdasarkan data empiris 
yang diperoleh dari responden.

A.	 Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 
Fore Coffee yang pernah berbelanja/berkunjung dan 
berdomisili di Jakarta Barat. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 
dengan kriteria responden yaitu konsumen yang 
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pernah melakukan pembelian di Fore Coffee, baik 
secara online maupun offline. Jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 110 
responden, yang dianggap telah memenuhi ketentuan 
jumlah sampel minimum untuk analisis Partial Least 
Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
sebagaimana digunakan dalam skripsi ini.

B.	 Teknik Pengumpulan Data

Data penelitian dikumpulkan melalui penyebaran 
kuesioner secara daring menggunakan Google Form. 
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator 
masing-masing variabel, yaitu customer experience, 
brand image, dan customer loyalty, yang telah 
disesuaikan dengan konteks penelitian. Responden 
diminta untuk memberikan penilaian terhadap setiap 
pernyataan menggunakan skala Likert lima poin, 
mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.

C.	 Operasional Variabel

Dalam penelitian ini, operasional variabel ini 
menggunakan variabel sebagai berikut: customer 
experience (X1), Brand Image (X2), dan Customer 
Loyalty (Y). Pada penelitian ini menggunakan pengu-
kuran skala ordinal. Data ordinal memiliki 5 indika-
tor alternatif jawaban yaitu, 1 (STS = Sangat tidak 
setuju), 2 (TS = Tidak setuju), 3 (N = Netral), 4 (S = 
Setuju), 5 (SS = Sangat Setuju).

Indikator pada penelitian ini adalah sebagai beri-
kut:

1.	 Customer experience: brand experience, ser-
vice experience, Post-purchase of the brand.

2.	 Customer Loyalty: repeat purchase of the 
brand, the belief that the brand is the best, 
recommend the brand 	 to others.

3.	 Brand Image: strength, favorability, unique-
ness.

D.	 Metode Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan 
metode Partial Least Squares–Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat 
lunak SmartPLS. Metode PLS-SEM dipilih karena 
mampu menganalisis hubungan antarvariabel laten 
secara simultan serta sesuai digunakan pada peneli-
tian dengan ukuran sampel relatif terbatas dan model 
yang bersifat prediktif. Tahapan analisis meliputi 
evaluasi model pengukuran (outer model) melalui uji 
validitas dan reliabilitas, serta evaluasi model struk-
tural (inner model) untuk menguji hipotesis peneli-
tian.

E.	 Uji Hipotesis Data

1.	 Uji Effect Size (F2)

Rule of thumb untuk menilai nilai f-square 
adalah 0,02; 0,15; dan 0,35 yang menunjuk-
kan bahwa nilai efek kecil, sedang dan besar, 
serta ukuran efek dengan nilai kurang dari 
0.02 menunjukkan bahwa variabel tidak mem-
punyai efek (Hair et al., 2017). 

2.	 Uji Regresi Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R2) digunakan un-
tuk mengetahui seberapa jauh kemampuan 
model untuk menjelaskan variasi dari varia-
bel dependen. Nilai dari koefisien determinasi 
(R2) yaitu antara nol (0) dan satu (1). Hasil 
dari koefisien determinasi (R2) yang kecil 
yaitu berarti kemampuan variabel-variabel in-
dependen dalam menjelaskan variasi-variabel 
dependen sangatlah terbatas. 

3.	 Uji Hipotesis Data (Path Coefficient)

Pengujian path coefficient bertujuan untuk mem-
buktikan bahwa satu variabel independen secara 
pribadi dalam menjelaskan macam-macam variabel 
dependen. Untuk melakukan uji t yaitu dengan cara 
membandingkan tingkat kesalahannya yaitu 5% den-
gan probabilitas signifikannya (Sig). Jika probabilitas 
signifikannya (Sig) < 5% maka variabel dependen 
tersebut dipengaruhi oleh variabel independen.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A.	 Hasil Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh Pengalaman pelanggan terhadap 
Citra Merek dan Loyalitas Pelanggan di Fore, 
Jakarta Barat. Kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian ini terdiri dari 24 pernyataan penting, 
dan disebarkan melalui Google Form kepada 
target responden yang sesuai dengan kriteria 
penelitian. Hasil penyebaran kuesioner yang 
didapat diperoleh sebanyak 111 responden. 
Namun responden yang dipilih adalah responden 
yang harus benar-benar sesuai kriteria yang ada. 
Maka peneliti melakukan seleksi pada sampel 
yaitu diambil sebesar 110 yang sesuai kriteria. 
Seluruh 110 responden yang mengisi kuesioner 
merupakan individu yang memenuhi kriteria 
berikut:

1.	 Responden merupakan bagian dari 
konsumen yang pernah berbelanja/
berkunjung, yaitu individu yang berusia 
di atas 18 tahun, antara 18 hingga 28 
tahun pada tahun 2025.
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2.	 Responden pernah mengunjungi dan 
menggunakan produk FORE di Jakarta 
Barat.

3.	 Responden berdomisili di Jakarta Barat. 
Penelitian ini menggunakan software Smart-
PLS 4 dalam pengolahan data.

Demografi Penelitian 

Berdasarkan data yang diperoleh dari 110 respon-
den, ringkasan karakteristik responden dikelompok-
kan berdasarkan jenis kelamin dan usia dengan uraian 
sebagai berikut:

a.	 Jumlah responden dari 110 responden yang 
merupakan yaitu individu yang pernah 
berkunjung/berbelanja di Fore, berdomisili 
di Jakarta Barat. Jumlah responden yang ber-
jenis kelamin wanita sebanyak 53 responden 
(48.2%), dan yang berjenis kelamin pria se-
banyak 57 responedn (51,8%).

Gambar II 

Tinjauan Responden Jenis Kelamin

b.	 Peneliti telah melakukan seleksi, responedn 
yang dipilih adalah responden yang benar-
benar sesuai dengan responden yang ada 
seluruh 110 responden yang mengisi kue-
sioner merupakan individu yang memenuhi 
kriteria. Sebanyak 110 responden yang beru-
sia di atas 18-21 tahun (48,2%), 22-24 tahun 
(35,5%), 25-27 tahun (10,9%), dan 28 tahun 
ke atas (5,5%) antara 18 hingga 28 tahun pada 
tahun 2025.

Gambar III.

Tinjauan Responden Berdasarkan usia

B.	 Uji Validitas 

Suatu instrumen penelitian dikatakan valid apa-
bila mampu mengukur secara tepat konstruk yang 
hendak diteliti. Dalam analisis validitas menggunak-
an PLS-SEM, pengujian validitas dibedakan menjadi 
dua jenis, yaitu validitas konvergen dan validitas dis-
kriminan. Validitas diskriminan bertujuan untuk me-
nilai sejauh mana suatu konstruk memiliki perbedaan 
yang jelas dibandingkan dengan konstruk lainnya 
(Sun et al., 2018). Pengujian validitas diskriminan 
dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
dua parameter, yaitu nilai square root AVE yang di-
evaluasi berdasarkan kriteria Fornell–Larcker (Evi & 
Rachbini, 2022).

Berdasarkan standar Fornell–Larcker’s Crite-
rion, nilai square root AVE suatu konstruk harus 
lebih besar dibandingkan dengan korelasinya terha-
dap konstruk laten lainnya untuk memenuhi kriteria 
validitas diskriminan (Sun et al., 2018). Sementara 
itu, validitas konvergen merupakan evaluasi terhadap 
model pengukuran reflektif yang mencakup pengu-
jian reliabilitas komposit untuk menilai konsistensi 
internal, reliabilitas indikator individual, serta nilai 
Average Variance Extracted (AVE) (Duryadi, 2021). 
Secara konseptual, validitas konvergen digunakan 
untuk memastikan bahwa indikator-indikator yang 
digunakan benar-benar merepresentasikan konstruk 
yang diukur. Pengujian validitas konvergen dilaku-
kan dengan dua parameter utama, yaitu nilai loading 
factor dengan batas minimum ≥ 0,70 serta nilai AVE 
yang harus melebihi 0,50 (Duryadi, 2021).

A.	 Uji Validitas Konvergen

1.	 Outer Loading 

Nilai outer loading yang dapat diterima sebagai 
syarat untuk menguji validitas konvergen adalah leb-
ih dari 0.7. Berikut adalah tabel yang menunjukkan 
nilai outer loading

TABEL I  
HASIL OUTER LOADING

CM LP PP
CM 1 0.778 
CM 2 0.732 
CM 3 0.772 
CM 4 0.814 
CM 5 0.865 
CM 6 0.801 
CM 7 0.846 
CM 8 0.841 
LP 1 0.796 
LP 2 0.850 
LP 3 0.746 
LP 4 0.794 
LP 5 0.837 
LP 6 0.798 
LP 7 0.865 
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LP 8 0.833 
LP 9 0.779 
PP 1 0.702 
PP 2 0.907 
PP 3 0.808 
PP 4 0.802 
PP 5 0.911 
PP 6 0.749 
PP 7 0.846 

Tabel di atas, dapat diartikan bahwa semua nilai 
outer loadings pada setiap indikator yang digunakan 
memiliki validitas dalam pengukuran variabel laten 
karena memenuhi standar yang ditetapkan, yaitu leb-
ih dari angka 0,7. Sehingga syarat validitas konver-
gen terpenuhi.

2.	 Average Variance Extracted (AVE)

Nilai Average Variance Extracted (AVE) harus 
lebih besar dari 0,50 untuk menunjukkan bahwa per-
syaratan validitas konvergen dan reliabilitas telah ter-
penuhi. Nilai AVE yang dapat diterima adalah 0.50 
atau lebih yang menandakan sebuah konstruk mampu 
menjelaskan minimal 50% dari varians butir pertan-
yaan. Berikut adalah tabel nilai AVE yang disajikan 
pada tabel 4. 2 sebagai berikut:

TABEL II 
Hasil Average Variance Extracted (AVE)

Average variance ex-
tracted (AVE)

Citra Merek 0,652

Loyalitas Pelanggan 0,659

Pengalaman Pelanggan 0,674
     

Hasil nilai AVE untuk kelima variabel berada di 
atas 0,5, sehingga menunjukkan validitas konvergen 
dari indikator atau butir-butir pertanyaan pada setiap 
konstruk atau variabel, yang mengindikasikan bahwa 
nilai-nilai tersebut memenuhi syarat konvergen 
validitas.

B.	 Uji Validitas Diskriminan

1.	 Cross Loadings Average 

Uji validitas diskriminan selanjutnya dilakukan 
melalui perbandingan nilai korelasi atau cross load-
ing antara indikator suatu konstruk dengan konstruk 
lainnya. Nilai cross loading digunakan untuk menilai 
sejauh mana suatu konstruk mampu dibedakan se-
cara jelas dari konstruk lain. Proses evaluasi dilaku-
kan dengan menelaah nilai cross loading pada setiap 
indikator. Suatu pengukuran dinyatakan memenuhi 
validitas diskriminan apabila nilai cross loading indi-
kator terhadap konstruk yang diukurnya lebih tinggi 
dibandingkan dengan nilai cross loading terhadap 
konstruk lainnya (Soesana et al., 2023).

TABEL III 
Hasil Cross Loading
CM LP PP

CM 1 0.778 0.041 0.125 
CM 2 0.732 -0.059 0.141 
CM 3 0.772 0.074 0.229 
CM 4 0.814 -0.017 0.141 
CM 5 0.865 0.141 0.237 
CM 6 0.801 -0.002 0.073 
CM 7 0.846 0.170 0.347 
CM 8 0.841 0.159 0.279 
LP 1 0.176 0.796 0.409 
LP 2 0.180 0.850 0.403 
LP 3 0.050 0.746 0.162 
LP 4 0.176 0.794 0.462 
LP 5 0.045 0.837 0.401 
LP 6 0.023 0.798 0.387 
LP 7 0.134 0.865 0.426 
LP 8 0.084 0.833 0.470 
LP 9 0.004 0.779 0.364 
PP 1 0.220 0.316 0.702 
PP 2 0.262 0.478 0.907 
PP 3 0.188 0.299 0.808 
PP 4 0.125 0.484 0.802 
PP 5 0.269 0.467 0.911 
PP 6 0.208 0.267 0.749 
PP 7 0.369 0.458 0.846 

   
Berdasarkan data hasil pengolahan oleh peneliti 
menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0 
pada Tabel di atas, dapat diartikan bahwa uji cross 
loading telah terpenuhi.

2.	 Fornell Larcker

Penilaian validitas diskriminan diperlukan untuk 
memeriksa kriteria Fornell Larcker guna memastikan 
bahwa variabel secara teoritis bersifat berbeda dan 
terbukti secara empiris melalui uji statistik. Kriteria 
Fornell Larcker mensyaratkan bahwa akar kuadrat 
varians dari setiap variabel harus lebih besar daripada 
korelasi antar variabel tersebut.

TABEL IV 
Hasil Fornel Larcker

Citra 
Merek

Loyalitas 
Pelanggan

Pengalaman 
Pelanggan

CM 0.807 
LP 0.126 0.812 
PP 0.294 0.497 0.821 

      
Berdasarkan data hasil pengolahan oleh peneliti 

menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0 
pada Tabel di atas, dapat diartikan bahwa semua 
nilai varians dari setiap variabel lebih besar daripada 
korelasi antar variabel tersebut dan sudah memenuhi 
standar yang ditetapkan.

C.	 Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas merupakan indeks yang 
menunjukkan sejauh mana instrumen dapat dipercaya 
Waktu kuesioner tersebut bisa dikatakan reliabel 
menggunakan analisis Cronbach Alpha dengan batas 
angka 0,6. Maka jika Cronbach Alpha > 0,7 atau 
mendekati angka 1, maka data kuesioner yang telah 
dikumpulkan realistis (Widodo et al., 2023).

1.	 Cronbach’s Alpha

Kriteria untuk mengevaluasi uji reliabilitas 
adalah jika Cronbach’s alpha di atas angka 0,6 maka 
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variabel dalam kuesioner dianggap reliabel. Tabel 4. 
5 menunjukkan hasil dari perhitungan Cronbach’s 
Alpha:

TABEL V 
Hasil cronbanch’s Alpha

Cronbach’s alpha

Citra Merek 0.930

Loyalitas Pelanggan 0.936

Pengalaman Pelanggan 0.919

Hasil dari Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai 
di atas 0,8 untuk 3 (tiga) variabel. Nilai Cronbach’s 
Alpha ketiga variabel tersebut termasuk dalam nilai 
yang direkomendasikan dan dapat dikategorikan 
baik sehingga menunjukkan konsistensi reliabilitas 
internal yang baik. Hal ini mengindikasikan bahwa 
semua indikator yang digunakan untuk mengukur 
variabel laten memiliki tingkat keandalan yang baik.

2.	 Composite Reliability

Nilai composite reliability yang dianggap 
memuaskan adalah 0.6 hingga 0.95 (Hair et al., 2017). 
Tabel menunjukkan hasil dari perhitungan Composite 
Reliability:

TABEL VI 
Hasil Composite Realiability

Composite reliability 
(rho_c)

Citra Merek 0.987

Loyalitas Pelanggan 0.942

Pengalaman Pelanggan 0.938

Hasil dari composite reliability menunjukkan 
angka yang tinggi yaitu berkisar antara 0,8 hingga 0,9 
sehingga nilai composite reliability dapat dikatakan 
memuaskan dan konstruk dapat digunakan sebagai 
pengukuran yang reliabel. Dalam kata lain, validitas 
berkaitan dengan apakah peneliti mengukur konsep 
atau teori yang benar, dan reliabilitas berkaitan 
dengan stabilitas dan konsistensi sebuah alat ukur.

D.	 Analisis Data (Pengujian Hipotesis)
Terdapat 3 pengujian dalam uji hipotesis, di 

antaranya yakni; uji koefisien determinasi (R2), uji 
effect size, Uji Path Coefficient:

1.	 Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2)

Nilai koefisien determinasi digunakan sebagai 
alat untuk menilai kontribusi variabel bebas terhadap 
variasi yang terjadi pada variabel terikat.

TABEL VII 
Hasil R-Square

R-square R-square adjusted

Citra Merek 0.086 0.078

Loyalitas 
Pelanggan

0.248 0.234

Hasil koefisien determinasi tersebut 
mengindikasikan bahwa variabel independen, yang 
melibatkan pengalaman pelanggan dan Citra Merek, 
mampu menjelaskan sekitar 23,4% dari variasi 
yang terdapat pada variabel Loyalitas pelanggan. 
Sementara itu, sekitar 66% dijelaskan oleh faktor-
faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian 
ini. Kemudian variabel independen, yang melibatkan 
service quality mampu menjelaskan sekitar 7,8% dari 
variasi yang terdapat pada variabel Citra Merek.

2.	 Uji Effect Size (F2)

Penafsiran F² adalah sebagai berikut: nilai F² 
sekitar 0,02 menunjukkan efek kecil, nilai sekitar 
0,15 menunjukkan efek sedang, dan nilai sekitar 0,35 
menunjukkan efek besar. Dengan demikian, semakin 
tinggi nilai F², semakin besar kontribusi variabel 
independen terhadap variabel dependen dalam model 
struktural. Tabel berikut menunjukkan hasil nilai 
ukuran efek pada model penelitian:

TABEL VIII 
Hasil Effect Size (F2)

Variabel f-square

Pengalaman Pelanggan -> 
Citra Merek

0.094 (Efek Kecil)

Citra Merek -> Loyalitas 
Pelanggan

0.001 (Efek Kecil)

Pengalaman Pelanggan -> 
Loyalitas Pelanggan

0.309 (Efek Kecil)

Kontribusi variabel independen terhadap 
variabel dependen dalam model struktural penelitian 
ini menunjukkan efek yang berbeda-beda. Hasil 
uji di atas menunjukkan variabel Citra Merek 
terhadap Loyalitas Pelanggan menunjukkan efek 
kecil. Kemudian Pengalaman Pelanggan terhadap 
Citra Merek menunjukkan efek kecil. Sedangkan 
Pengalaman Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 
efek sedang.

3.	 Uji Path Coefficient

Dalam penelitian ini, nilai path coefficient 
digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana 
hubungan antar variabel yang terlibat. Untuk 
mengukur signifikansi statistik, peneliti akan 
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memeriksa nilai p-value yang harus kurang dari 0,05. 
Jika Nilai p-value sudah memenuhi kriteria tersebut, 
maka dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut 
memiliki pengaruh signifikan dalam model penelitian 
ini.

TABEL IX 
Hasil Path Coefficient

Original sample 
(O)

P values

P e n g a l a m a n 
Pelanggan -> Citra 
Merek

0.294 0.022

Citra Merek 
-> Loyalitas 
Pelanggan

-0,022 0,843

P e n g a l a m a n 
P e l a n g g a n 
-> Loyalitas 
Pelanggan

0.504 0.000

E.	 Pembahasan

1.	 Pengaruh Pengalaman Pelanggan terhadap 
Citra Merek di FORE, Jakarta    Barat.

Berdasarkan hasil hipotesis pertama (H1) nilai 
p-values sebesar 0,022 atau lebih kecil dari 0,05 dan 
nilai original sample sebesar 0,294 ke arah positif. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa Pengalaman Pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra 
Merek. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
Pengalaman Pelanggan memengaruhi secara positif 
dan signifikan terhadap Citra Merek. Dengan 
demikian Hipotesis pertama (H1) diterima. Pengaruh 
pengalaman pelanggan terhadap citra merek 
dalam konteks konsumen FORE disebabkan oleh 
karakteristik gaya hidup yang sangat memperhatikan 
pengalaman selama proses konsumsi. Pada industri 
minuman kopi modern seperti FORE, pengalaman 
pelanggan mencakup suasana gerai, kemudahan 
pemesanan melalui aplikasi digital, kecepatan 
pelayanan, kualitas produk, serta interaksi karyawan 
yang ramah dan informatif. Ketika konsumen 
memperoleh pengalaman yang menyenangkan, 
konsisten, dan relevan dengan gaya hidup mereka, hal 
tersebut akan membentuk persepsi positif terhadap 
FORE sebagai merek yang modern, inovatif, dan 
sesuai dengan kebutuhan konsumen. Citra merek 
yang positif ini tidak hanya meningkatkan tingkat 
kepercayaan konsumen, tetapi juga mendorong 
loyalitas, minat pembelian ulang, serta kecenderungan 
untuk merekomendasikan FORE kepada orang lain 
melalui media sosial maupun komunikasi dari mulut 
ke mulut.

2.	 Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas 
Pelanggan  di FORE, Jakarta    Barat.

Berdasarkan hasil hipotesis kedua (H2) nilai 
p-values sebesar 0,843 atau lebih besar dari 0,05 
dan nilai original sample sebesar (0,022) ke arah 
negatif. Hal tersebut menunjukkan bahwa Citra 
Merek berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap Loyalitas Pelanggan. Oleh karena itu, 
dapat disimpulkan bahwa Citra Merek memengaruhi 
secara negatif dan tidak signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan. Dengan demikian Hipotesis kedua (H2) 
ditolak. Tidak signifikannya pengaruh citra merek 
terhadap loyalitas pelanggan pada konsumen FORE 
dapat dijelaskan oleh karakteristik gaya hidup yang 
cenderung kritis dan mudah berpindah merek. Dalam 
industri kopi modern yang sangat kompetitif, citra 
merek sering kali dipersepsikan sebagai standar 
minimum (basic qualifier) yang harus dimiliki oleh 
setiap merek. Ketika citra merek tidak mampu tampil 
sebagai pembeda nilai (value differentiator), maka 
kontribusinya dalam membangun loyalitas menjadi 
terbatas.
    Dengan kata lain, meskipun FORE memiliki 
citra merek yang modern dan populer, hal tersebut 
belum tentu cukup untuk mendorong loyalitas 
yang kuat apabila tidak disertai dengan inovasi 
berkelanjutan, keterlibatan emosional, serta strategi 
retensi pelanggan yang konsisten. Apabila FORE 
hanya berfokus pada pembentukan citra visual dan 
komunikasi merek tanpa mengembangkan program 
loyalitas, personalisasi penawaran, maupun interaksi 
aktif melalui media sosial, maka konsumen mungkin 
merasa tertarik dan puas, tetapi tidak terdorong untuk 
tetap setia dalam jangka panjang. 

3.	 Pengaruh Pengalaman Pelanggan terha-
dap Loyalitas Pelanggan di FORE, Jakarta    
Barat

Berdasarkan hasil hipotesis kedua (H3) nilai 
p-values sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 dan 
nilai original sample sebesar 0,504 ke arah positif. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa Pengalaman Pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 
bahwa Pengalaman Pelanggan memengaruhi 
secara positif dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan. Dengan demikian Hipotesis kedua (H2) 
diterima. Pengaruh pengalaman pelanggan terhadap 
loyalitas pelanggan terjadi karena pengalaman 
yang menyenangkan selama proses konsumsi—
mulai dari kemudahan pemesanan melalui aplikasi 
digital, kecepatan pelayanan, konsistensi rasa dan 
kualitas produk, hingga penyajian yang menarik—
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mampu membangun kedekatan emosional antara 
pelanggan dan merek. Ketika konsumen FORE 
merasa bahwa setiap interaksi memberikan nilai 
tambah, mereka cenderung menunjukkan perilaku 
loyal, seperti melakukan pembelian ulang, memilih 
merek yang sama dibandingkan kompetitor, serta 
merekomendasikan FORE kepada orang lain.

Dengan kata lain, pengalaman pelanggan yang 
positif menciptakan dorongan psikologis yang 
memperkuat loyalitas pelanggan. Dalam industri 
kopi modern yang sangat kompetitif, FORE perlu 
memosisikan pengalaman pelanggan tidak hanya 
sebagai pemenuhan kebutuhan fungsional, tetapi juga 
sebagai sarana pembentukan hubungan emosional 
yang berkelanjutan. Ketika konsumen merasa 
diperhatikan melalui pendekatan yang relevan 
secara personal, seperti promo yang dipersonalisasi, 
notifikasi aplikasi yang kontekstual, maupun layanan 
purna jual yang responsif, mereka tidak hanya merasa 
puas, tetapi juga terdorong untuk tetap setia dalam 
jangka panjang. Loyalitas ini menjadi faktor penting 
karena berkontribusi pada peningkatan retensi 
pelanggan serta penyebaran citra positif merek secara 
organik melalui rekomendasi dari konsumen.

V. PENUTUP
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan 

yang telah dilakukan mengenai pengaruh pengalaman 
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pada 
konsumen FORE, maka dapat ditarik beberapa 
kesimpulan sebagai berikut:

1.	 Pengalaman pelanggan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
pada konsumen FORE. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin baik pengalaman yang 
dirasakan pelanggan selama berinteraksi 
dengan FORE, maka semakin tinggi pula 
tingkat loyalitas pelanggan terhadap merek 
tersebut.

2.	 Pengalaman pelanggan yang dimaksud tidak 
hanya terbatas pada aspek fungsional, seperti 
kemudahan pemesanan dan kecepatan 
pelayanan, tetapi juga mencakup aspek 
emosional, seperti kenyamanan suasana, 
konsistensi kualitas produk, serta relevansi 
layanan yang memuaskan. Pengalaman 
yang menyenangkan dan bernilai mampu 
membentuk ikatan emosional yang 
mendorong perilaku loyal.

3.	 Loyalitas pelanggan pada konsumen 
FORE  tercermin melalui kecenderungan 
melakukan pembelian ulang, preferensi 
terhadap merek dibandingkan kompetitor, 
serta kesediaan untuk merekomendasikan 

FORE kepada orang lain. Dengan demikian, 
pengalaman pelanggan dapat dijadikan 
sebagai strategi utama dalam membangun 
loyalitas jangka panjang.

4.	 Hasil penelitian ini memperkuat teori 
dan temuan penelitian sebelumnya yang 
menyatakan bahwa pengalaman pelanggan 
memiliki peran strategis dalam menciptakan 
loyalitas pelanggan, khususnya pada segmen 
konsumen Fore yang kritis, adaptif terhadap 
teknologi, dan memiliki banyak pilihan 
merek.
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