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ABSTRAK

Industri kedai kopi di Pontianak mengalami pertumbuhan signifikan dengan persaingan
yang semakin ketat, menuntut pemahaman mendalam tentang faktor-faktor pembentuk loyalitas
pelanggan yang tidak hanya bergantung pada kepuasan semata. Penelitian ini bertujuan
mengeksplorasi dan menganalisis peran sentral emotional attachment dalam memediasi
hubungan brand experience dan brand image terhadap brand loyalty pelanggan kedai kopi di
Kota Pontianak. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori berbasis
kerangka Stimulus-Organism-Response, penelitian melibatkan 100 responden yang dipilih
melalui purposive sampling dan dianalisis menggunakan regresi berganda dengan IBM SPSS
Statistics versi 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik secara parsial ataupun mediasi
semua uji menunjukkan hasil yang signifikan. Pengelola kedai kopi disarankan mengoptimalkan
strategi diferensiasi melalui pendekatan holistik yang mengintegrasikan aspek kognitif dan
afektif, termasuk menciptakan atmosfer berkesan, memperkuat identitas merek autentik, dan
mengembangkan program loyalitas berbasis keterlibatan emosional untuk membangun
hubungan jangka panjang yang berkelanjutan.

Kata Kunci : Brand Experience; Brand Image; Brand Loyalty; Emotional Attachment; Kedai
Kopi

ABSTRACT

The coffee shop industry in Pontianak is experiencing significant growth with
increasingly fierce competition, demanding a deep understanding of the factors that shape
customer loyalty that do not only depend on satisfaction alone. This study aims to explore and
analyze the central role of emotional attachment in mediating the relationship between brand
experience and brand image on brand loyalty of coffee shop customers in Pontianak City. Using
a quantitative approach with an explanatory design based on the Stimulus-Organism-Response
framework, the study involved 100 respondents selected through purposive sampling and
analyzed using multiple regression with IBM SPSS Statistics version 27. The results showed that
both partial and mediation all tests showed significant results. Coffee shop managers are
advised to optimize differentiation strategies through a holistic approach that integrates
cognitive and affective aspects, including creating a memorable atmosphere, strengthening an
authentic brand identity, and developing an emotionally engagement-based loyalty program to
build sustainable long-term relationships.

Keywords : Brand Experience; Brand Image; Brand Loyalty;, Coffee Shop; Emotional
Attachment
PENDAHULUAN
Industri kedai kopi telah mengalami transformasi fundamental dalam dekade terakhir,
berevolusi dari sekadar tempat transaksi minuman berbahan dasar kopi menjadi destinasi
experiential yang menawarkan pengalaman holistik bagi konsumen (Rancati, Codini, &

Capatina, 2024). Fenomena ini semakin terlihat di Indonesia, khususnya kota-kota berkembang
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seperti Pontianak, di mana proliferasi kedai kopi lokal menciptakan persaingan yang semakin
kompetitif. Data menunjukkan bahwa produksi kopi Indonesia mencapai 793,19 ribu ton pada
tahun 2022 dengan konsumsi domestik sebesar 379,66 ribu ton, dan diproyeksikan pasar kopi
Indonesia akan mencapai US$25,9 miliar pada tahun 2030 dengan tingkat pertumbuhan tahunan
6,3%. Namun, di tengah pertumbuhan pasar yang pesat ini, muncul fenomena paradoksal:
konsumen yang puas tidak selalu berubah menjadi pelanggan yang loyal dengan intensi
pembelian ulang yang berkelanjutan. Studi terkini mengungkapkan bahwa meskipun kepuasan
pelanggan dipicu oleh atribut produk di kedai kopi, pelanggan yang merasa puas belum tentu
akan mengunjungi kembali kedai kopi tersebut untuk pembelian di masa depan (Li, Wang, &
Chen, 2022). Realitas ini menunjukkan bahwa paradigma pemasaran tradisional yang berfokus
semata pada kepuasan pelanggan sudah tidak lagi memadai dalam konteks industri jasa
kontemporer.

Akademis Dalam Industri Layanan Kopi Telah banyak mengeksplorasi atribut-atribut
kedai kopi sebagai pemicu kepuasan konsumen. Namun, terdapat tiga kesenjangan penelitian
kritis yang menunjukkan urgensi studi ini. Pertama, kesenjangan empiris yang kontradiktif:
penelitian terdahulu menunjukkan inkonsistensi temuan mengenai peran emosi dalam hubungan
pengalaman pelanggan dan loyalitas. Di satu sisi, studi (Mostafa & Kasamani, 2021) pada
industri smartphone membuktikan bahwa dimensi emotional brand attachment memediasi
secara signifikan hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas merek dalam kerangka
Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Temuan serupa dikonfirmasi oleh (Bujisic, Bogicevic,
Parsa, Jovanovic, & Sukhu, 2025) yang mengungkapkan bahwa baik dimensi afektif maupun
kognitif dari pengalaman pelanggan berkontribusi secara terpisah terhadap pembentukan
loyalitas di sektor perhotelan. Namun, kontradiksi muncul dalam konteks industri kopi dimana
(Li et al., 2022) justru menemukan bahwa pelanggan yang merasa puas belum tentu akan
mengunjungi kembali kedai kopi tersebut. Fenomena ini menunjukkan bahwa mekanisme
psikologis yang menghubungkan pengalaman dengan loyalitas di industri kopi mungkin
berbeda secara fundamental, namun belum ada penelitian yang secara eksplisit mengeksplorasi
mengapa kontradiksi ini terjadi dan apakah emosi sebagai mediator dapat menjelaskan paradoks
kepuasan-loyalitas tersebut.

Kedua, kesenjangan metodologis yang signifikan: mayoritas studi sebelumnya
mengabaikan kerangka holistik customer experience dengan berfokus pada faktor-faktor
individual (Rancati et al., 2024). Penelitian (Candra, Murwatiningsih, & Suryoko, 2022) pada
kedai kopi di Indonesia hanya mengidentifikasi hubungan signifikan antara emosi positif, emosi
negatif, dan intensi perilaku tanpa mengoperasionalisasikan emosi sebagai mekanisme mediasi

yang terpisah dengan dimensi-dimensi spesifik yang dapat diukur. Pendekatan direct
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relationship ini secara metodologis tidak mampu mengungkap mekanisme psikologis yang
menjelaskan bagaimana pengalaman pelanggan ditransformasikan menjadi loyalitas. Tidak ada
studi di konteks kedai kopi Indonesia yang secara simultan menguji pengaruh pengalaman
pelanggan terhadap emosi dan dampak emosi terhadap loyalitas dalam satu model integratif
berbasis teori S-O-R dengan menggunakan structural equation modeling (SEM) yang mampu
menganalisis efek mediasi secara komprehensif.

Ketiga, kesenjangan kontekstual yang krusial: penelitian eksisting dalam industri kopi
Indonesia memiliki bias geografis yang signifikan. (Dhisasmito & Kumar, 2020) melakukan
studi loyalitas pelanggan pada kedai kopi di Jakarta, tanpa membedakan karakteristik unik
konsumen di kota-kota berkembang versus kota-kota besar. Lebih kritis lagi, (Mayasari,
Hadiwidjojo, Wiagustini, & Rohman, 2022) mengungkapkan bahwa konsumen di kota-kota
besar Indonesia menunjukkan preferensi kuat terhadap kedai kopi lokal yang menciptakan rasa
kepemilikan dan aspek emosional terhadap produk lokal. Namun, tidak ada satupun penelitian
yang secara spesifik mengeksplorasi mekanisme mediasi emosional dalam konteks kedai kopi
lokal non-waralaba di kota berkembang Indonesia, padahal (Walidayni, Rahayu, & Anindita,
2024) menegaskan bahwa masih terdapat kelangkaan riset yang membahas pengalaman
konsumen terhadap produk kopi dalam konteks lokal Indonesia. Kesenjangan kontekstual ini
sangat signifikan mengingat karakteristik unik konsumen milenial dan Gen Z di Indonesia yang
memprioritaskan pengalaman, autentisitas, dan keterlibatan emosional dalam keputusan
konsumsi mereka.

Penelitian ini dirancang untuk mengisi kesenjangan teoretis dan empiris tersebut dengan
mengeksplorasi peran sentral emosi sebagai mekanisme mediasi dalam membentuk jalur dari
pengalaman pelanggan menuju loyalitas di konteks kedai kopi di Kota Pontianak.

Novelty penelitian ini terletak pada tiga aspek fundamental. Pertama, studi ini
mengintegrasikan secara eksplisit dimensi emosional sebagai variabel mediator yang terukur
dalam kerangka S-O-R dengan mengoperasionalisasikan emosi melalui dimensi-dimensi
spesifik seperti emotional attachment, pleasure, dan arousal yang dapat diukur dan dianalisis
secara empiris (Mostafa & Kasamani, 2021). Kedua, penelitian ini memberikan kontribusi
kontekstual dengan mengeksplorasi fenomena ini dalam setting kedai kopi lokal di Kota
Pontianak—sebuah pasar berkembang yang belum banyak diteliti namun memiliki karakteristik
konsumen dan dinamika kompetisi yang unik dibandingkan dengan Jakarta atau kota-kota besar
lainnya (Dhisasmito & Kumar, 2020). Ketiga, penelitian ini mengadopsi pendekatan integratif
yang menggabungkan konstruk kognitif (customer experience) dan afektif (emotion) dalam satu
model koheren menggunakan SEM untuk menganalisis efek mediasi simultan, mengatasi

kelemahan metodologis penelitian sebelumnya (Candra et al., 2022).
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Secara teoretis, studi ini berkontribusi pada pengembangan kerangka pemahaman yang
lebih holistik mengenai interaksi antara konstruk kognitif dan afektif dalam pembentukan
loyalitas konsumen, khususnya dengan memperkaya aplikasi teori S-O-R dalam setting industri
kopi lokal. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan memberikan rekomendasi strategis
bagi pengelola kedai kopi untuk mengoptimalkan pengalaman pelanggan melalui pengelolaan
aspek emosional yang efektif, termasuk penciptaan atmosfer toko yang membangkitkan respons
emosional positif, peningkatan kualitas interaksi karyawan dengan pelanggan untuk
membangun koneksi emosional, serta pengembangan program loyalitas berbasis keterlibatan
emosional (emotional engagement). Dengan memahami mekanisme mediasi emosi, pemilik
kedai kopi dapat merancang strategi diferensiasi yang efektif di tengah persaingan pasar yang
kompetitif, sekaligus membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang
berkelanjutan dan menguntungkan bagi keberlangsungan bisnis di era experience economy.

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Brand Experience

Pengalaman merek (brand experience) merepresentasikan totalitas sensasi, perasaan,
kognisi, dan respons perilaku yang dipicu oleh rangsangan terkait merek selama interaksi
konsumen dengan produk atau layanan (Chen ef a/., 2021). Dalam konteks industri kedai kopi,
pengalaman merek mencerminkan evaluasi multidimensional yang mencakup dimensi sensorik,
afektif, intelektual, dan behavioral (Lathifah & Silvianita, 2020). Konseptualisasi ini
berlandaskan kerangka teoretis Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang menjelaskan
bagaimana stimulus eksternal berupa elemen merek mempengaruhi respon internal konsumen
(Barbu et al., 2021; Gloria et al., 2024). Penelitian mengidentifikasi bahwa pengalaman
pelanggan superior mampu menciptakan diferensiasi kompetitif dan membangun hubungan
emosional kuat (Adinda Putri, 2023). Indikator pengalaman merek meliputi: (1) kualitas
sensorik mencakup aspek visual, aroma, dan cita rasa produk kopi; (2) suasana lingkungan fisik
kedai menciptakan kenyamanan dan estetika ruang; (3) interaksi personal dengan karyawan
mencerminkan keramahan dan profesionalisme layanan.

Brand Image

Citra merek (brand image) didefinisikan sebagai persepsi subjektif konsumen terhadap
keseluruhan asosiasi dan atribut yang melekat pada suatu merek dalam memori konsumen (Zaid
& Patwayati, 2021). Citra merek berfungsi sebagai representasi mental yang membentuk
ekspektasi konsumen terhadap kualitas dan nilai yang ditawarkan (Gerea et al., 2021).
Pembentukan citra merek positif menjadi aset strategis yang menentukan posisi merek di benak
konsumen (Rahman et al., 2022). Indikator citra merek terdiri dari: (1) reputasi merek

mencerminkan kredibilitas dan kepercayaan konsumen; (2) keunikan identitas merek
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membedakan dari kompetitor dalam hal konsep dan positioning; (3) asosiasi gaya hidup
menghubungkan merek dengan status sosial konsumen urban.
Emotional Attachment

Keterikatan emosional (emotional attachment) merepresentasikan ikatan psikologis kuat
antara konsumen dengan merek yang melampaui evaluasi kognitif dan melibatkan dimensi
afektif mendalam. Konstruk ini menjelaskan intensitas hubungan emosional yang menyebabkan
konsumen mengalami perasaan kehilangan jika terpisah dari merek (Sihombing et al., 2023).
Keterikatan emosional berperan sebagai mekanisme mediasi yang mentransformasi pengalaman
merek dan citra merek menjadi komitmen jangka Panjang (Ervina Maulidina Hidayati et al.,
2024). Indikator keterikatan emosional mencakup: (1) koneksi emosional intens mencerminkan
perasaan kedekatan personal; (2) memori afektif positif terasosiasi dengan pengalaman
mengkonsumsi produk; (3) identifikasi diri konsumen dengan nilai dan personalitas merek
menciptakan keselarasan psikologis.
Brand Loyalty

Loyalitas merek (brand loyalty) merujuk pada komitmen mendalam konsumen untuk
melakukan pembelian ulang secara konsisten dan menunjukkan preferensi eksklusif terhadap
merek tertentu meskipun tersedia alternatif kompetitif (Virginia Balqqis Zacqualine et al., 2025).
Loyalitas merek merupakan outcome strategis yang mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru
dan meningkatkan profitabilitas jangka Panjang (Jalali et al., 2017). Indikator loyalitas merek
meliputi: (1) intensi pembelian ulang konsisten terlepas dari fluktuasi harga; (2) rekomendasi
aktif kepada orang lain mencerminkan word-of-mouth positif; (3) resistensi terhadap
perpindahan merek meskipun terdapat tawaran superior dari kompetitor.
Pengembangan Hipotesis
Hubungan Brand Experience terhadap Emotional Attachment

Pengalaman merek merepresentasikan totalitas interaksi konsumen dengan elemen-
elemen merek yang menciptakan sensasi, perasaan, dan respons perilaku tertentu. Dalam
konteks kedai kopi di Kota Pontianak, pengalaman merek mencakup dimensi sensorik seperti
kualitas aroma kopi, cita rasa produk, dan estetika visual penyajian, serta dimensi afektif yang
terbentuk melalui suasana lingkungan fisik kedai dan interaksi personal dengan karyawan.
Kerangka teoretis Stimulus-Organism-Response menjelaskan bahwa stimulus eksternal berupa
elemen pengalaman merek mempengaruhi kondisi internal konsumen yang kemudian
membentuk respons emosional. Pengalaman pelanggan yang superior mampu menciptakan
diferensiasi kompetitif dan membangun hubungan emosional yang kuat antara konsumen

dengan merek (Adinda Putri, 2023). Ketika konsumen mengalami pengalaman positif yang
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konsisten selama berinteraksi dengan kedai kopi, hal ini memicu pembentukan memori afektif
yang mendalam dan menciptakan koneksi emosional yang intens.

Perspektif konseptual mengenai pengalaman merek dalam industri jasa menunjukkan
bahwa kualitas interaksi antara konsumen dengan berbagai touchpoint merek membentuk
evaluasi holistik yang bersifat subjektif dan kontekstual. Dalam setting kedai kopi, setiap
elemen pengalaman mulai dari proses pemesanan, penyajian produk, hingga konsumsi akhir
berkontribusi dalam pembentukan persepsi komprehensif terhadap nilai merek. Dimensi
pengalaman yang bersifat sensorik tidak hanya terbatas pada kualitas produk semata, namun
juga mencakup rangsangan visual dari desain interior, stimulus auditori dari musik latar yang
diputar, serta rangsangan olfaktori dari aroma kopi yang tercium di seluruh ruangan. Integrasi
multisensori ini menciptakan pengalaman imersif yang mampu membangkitkan respons
emosional yang kuat dan berkesan dalam memori konsumen.

Proses pembentukan keterikatan emosional melalui pengalaman merek berlangsung
secara bertahap dan kumulatif, di mana setiap interaksi positif yang dialami konsumen
memperkuat ikatan psikologis dengan merek. Konsistensi kualitas pengalaman menjadi faktor
krusial dalam membangun kepercayaan dan prediktabilitas yang mengurangi ketidakpastian
konsumen dalam setiap kunjungan. Ketika konsumen dapat mengantisipasi pengalaman positif
yang konsisten, hal ini menciptakan rasa nyaman dan familiar yang menjadi fondasi bagi
pembentukan keterikatan emosional. Elemen kejutan positif atau delightful moments yang
melebihi ekspektasi konsumen turut berkontribusi dalam memperkuat memori afektif dan
meningkatkan intensitas keterikatan emosional dengan merek.

Aspek sosial dari pengalaman merek di kedai kopi juga memainkan peran signifikan
dalam pembentukan keterikatan emosional. Interaksi dengan karyawan yang menunjukkan
empati, perhatian personal, dan kemampuan untuk mengingat preferensi individual konsumen
menciptakan perasaan dihargai dan diperhatikan secara khusus. Personalisasi layanan ini
melampaui transaksi komersial standar dan mentransformasi hubungan menjadi relasi
interpersonal yang lebih bermakna. Konsumen yang merasakan koneksi personal dengan
karyawan cenderung mengembangkan identifikasi diri dengan merek dan menganggap kedai
kopi sebagai bagian dari rutinitas kehidupan sehari-hari mereka, hal ini menciptakan sense of
belonging yang memperkuat keterikatan emosional dengan merek.

Lingkungan fisik kedai kopi berfungsi sebagai servicescape yang membentuk suasana
psikologis dan mempengaruhi durasi serta kualitas pengalaman konsumen. Desain interior yang
estetis, pencahayaan yang tepat, tata letak furniture yang ergonomis, serta kebersihan ruangan
berkontribusi dalam menciptakan atmosfer yang kondusif bagi relaksasi dan sosialisasi. Ketika

konsumen merasa nyaman dan betah berlama-lama di dalam kedai, hal ini memperpanjang
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durasi interaksi dengan merek dan meningkatkan peluang terbentuknya memori positif yang
kuat. Elemen desain yang mencerminkan identitas merek dan nilai-nilai yang dianut juga
memfasilitasi proses identifikasi diri konsumen dengan merek, di mana konsumen merasa
bahwa kedai kopi merepresentasikan aspek-aspek dari kepribadian atau aspirasi mereka.

Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman merek yang terintegrasi dengan memori
individual dan sudut pandang subjektif pribadi dapat meningkatkan ikatan emosional psikologis
dengan produk dan layanan (Singh et a/., 2023). Dimensi sensorik yang mencakup aspek visual,
aroma, dan cita rasa produk kopi berkontribusi signifikan dalam membentuk persepsi kualitas
yang pada akhirnya mempengaruhi keterikatan emosional konsumen. Suasana lingkungan fisik
kedai yang menciptakan kenyamanan dan estetika ruang menjadi faktor penting dalam
membentuk pengalaman holistik yang berkesan. Interaksi personal dengan karyawan yang
mencerminkan keramahan dan profesionalisme layanan turut memperkuat pembentukan ikatan
emosional antara konsumen dengan merek kedai kopi (Chatzoglou et al., 2022). Pengalaman
multidimensional yang mencakup aspek sensorik, afektif, intelektual, dan behavioral
menciptakan evaluasi komprehensif yang mempengaruhi intensitas hubungan emosional
konsumen dengan merek.

Hi: Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional attachment pada
pelanggan kedai kopi di Kota Pontianak.
Hubungan Brand Image terhadap Emotional Attachment

Citra merek merupakan representasi mental yang terbentuk dalam benak konsumen
melalui akumulasi persepsi terhadap keseluruhan asosiasi dan atribut yang melekat pada suatu
merek. Dalam industri kedai kopi, citra merek berfungsi sebagai filter kognitif yang membentuk
ekspektasi konsumen terhadap kualitas produk dan nilai yang ditawarkan. Pembentukan citra
merek positif menjadi aset strategis yang menentukan posisi merek di benak konsumen dan
mempengaruhi proses evaluasi serta pengambilan Keputusan (Mishra et al., 2024). Citra
merek yang kuat tidak hanya menciptakan diferensiasi dari kompetitor, namun juga membangun
fondasi kepercayaan yang menjadi prasyarat bagi terbentuknya keterikatan emosional. Reputasi
merek yang mencerminkan kredibilitas dan kepercayaan konsumen menjadi elemen
fundamental dalam membangun hubungan jangka panjang yang melampaui transaksi komersial
semata.

Konstruksi citra merek dalam konteks industri kedai kopi berkembang melalui proses
kognitif kompleks yang melibatkan interpretasi konsumen terhadap berbagai sinyal komunikasi
merek, baik yang bersifat berwujud maupun tidak berwujud. Elemen visual seperti logo, skema
warna, tipografi, dan desain kemasan berfungsi sebagai representasi simbolik yang

mengkomunikasikan identitas dan nilai merek kepada konsumen. Konsistensi elemen visual ini
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di seluruh titik kontak merek menciptakan pengenalan yang kuat dan memfasilitasi
pembentukan asosiasi merek yang koheren dalam memori konsumen. Ketika konsumen dapat
dengan mudah mengidentifikasi dan membedakan merek dari kompetitor melalui elemen visual
yang khas, hal ini memperkuat posisi merek dalam struktur kognitif konsumen dan
memfasilitasi pemanggilan kembali memori yang lebih efisien. Dimensi reputasional dari citra
merek berkaitan erat dengan persepsi konsumen terhadap kredibilitas, keandalan, dan integritas
merek dalam memenuhi janjinya. Reputasi yang solid dibangun melalui konsistensi kinerja
produk dan layanan dalam jangka waktu yang panjang, serta melalui komunikasi getok tular
positif dari konsumen yang puas. Dalam era digital, reputasi merek semakin transparan dan
mudah diakses melalui platform ulasan daring dan media sosial, di mana konsumen dapat
dengan bebas berbagi pengalaman mereka. Kedai kopi yang memiliki reputasi positif dalam hal
kualitas produk, keramahan layanan, dan tanggung jawab sosial cenderung dipersepsikan
sebagai merek yang dapat dipercaya, yang pada gilirannya menurunkan risiko yang dirasakan
dan meningkatkan kenyamanan psikologis konsumen dalam berinteraksi dengan merek.

Asosiasi gaya hidup yang tertanam dalam citra merek menciptakan nilai ekspresif yang
memungkinkan konsumen mengkomunikasikan identitas diri dan aspirasi mereka kepada orang
lain. Konsumen kontemporer tidak hanya membeli produk untuk manfaat fungsionalnya, namun
juga untuk makna simbolik yang dikandungnya. Kedai kopi yang berhasil memposisikan diri
sebagai merek gaya hidup yang selaras dengan nilai-nilai konsumen urban seperti modernitas,
kreativitas, atau kesadaran lingkungan menciptakan platform bagi konsumen untuk
mengekspresikan  konsep diri mereka. Ketika konsumen merasa bahwa merek
merepresentasikan siapa mereka atau siapa yang mereka inginkan, hal ini memfasilitasi proses
identifikasi diri dengan merek yang menjadi prekursor keterikatan emosional. Proses
pembentukan citra merek juga dipengaruhi oleh efek negara asal dan warisan merek, di mana
konsumen mengasosiasikan merek dengan karakteristik geografis atau sejarah tertentu yang
membawa konotasi kualitas. Kedai kopi yang mengangkat cerita tentang asal-usul biji kopi dari
wilayah tertentu atau yang memiliki warisan dalam industri kopi menciptakan autentisitas yang
meningkatkan nilai yang dirasakan. Narasi merek yang kaya dan bermakna tidak hanya
membedakan merek dari kompetitor, namun juga menciptakan keterlibatan emosional melalui
penceritaan yang beresonansi dengan konsumen. Konsumen yang terpapar narasi merek yang
menarik cenderung mengembangkan koneksi emosional yang lebih kuat dibandingkan
konsumen yang hanya mengevaluasi atribut fungsional produk.

Kesesuaian antara citra merek dengan gambaran diri konsumen menjadi determinan
penting dalam pembentukan keterikatan emosional. Teori kesesuaian diri menjelaskan bahwa

konsumen termotivasi untuk mengonsumsi merek yang memiliki citra selaras dengan konsep
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diri mereka, baik diri aktual maupun diri ideal. Ketika terdapat keselarasan tinggi antara
kepribadian merek dengan kepribadian konsumen, konsumen mengalami kenyamanan
psikologis dan merasa bahwa merek tersebut cocok dengan mereka. Kesesuaian ini menciptakan
preferensi yang kuat dan memfasilitasi pembentukan ikatan emosional yang melampaui evaluasi
atribut produk semata. Konsumen yang mengidentifikasi diri dengan merek cenderung
mengintegrasikan merek ke dalam diri yang diperluas, di mana merek menjadi bagian dari
identitas personal. Keunikan identitas merek yang membedakan dari kompetitor dalam hal
konsep dan positioning menciptakan nilai simbolik yang beresonansi dengan identitas diri
konsumen (Roggeveen & Rosengren, 2022). Asosiasi gaya hidup yang menghubungkan merek
dengan status sosial konsumen urban memperkuat identifikasi diri konsumen dengan nilai dan
personalitas merek, yang pada gilirannya menciptakan keselarasan psikologis. Ketika konsumen
mempersepsikan citra merek secara positif, hal ini memfasilitasi pembentukan koneksi
emosional yang intens dan memori afektif positif yang terasosiasi dengan pengalaman
mengonsumsi produk (Calza et al., 2023). Citra merek yang konsisten dan selaras dengan nilai-
nilai konsumen menciptakan resonansi emosional yang mendalam, di mana konsumen tidak
hanya mengevaluasi merek secara rasional namun juga mengembangkan ikatan psikologis yang
kuat.
H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional attachment pada
pelanggan kedai kopi di Kota Pontianak.
Hubungan Emotional Attachment terhadap Brand Loyalty

Keterikatan emosional merepresentasikan ikatan psikologis yang melampaui evaluasi
kognitif dan melibatkan dimensi afektif mendalam dalam relasi konsumen dengan merek.
Konstruk ini menjelaskan intensitas hubungan emosional yang menyebabkan konsumen
mengalami perasaan kehilangan jika terpisah dari merek, mencerminkan tingkat ketergantungan
psikologis yang signifikan. Keterikatan emosional berperan sebagai mekanisme mediasi yang
mentransformasi evaluasi kognitif menjadi komitmen jangka panjang yang berkelanjutan
(Shorbaji et al., 2025). Koneksi emosional yang intens menciptakan preferensi eksklusif
terhadap merek tertentu yang resisten terhadap tekanan kompetitif dan tawaran alternatif.
Konsumen yang mengembangkan keterikatan emosional cenderung menunjukkan loyalitas
behavioral yang konsisten melalui pembelian ulang yang teratur. Memori afektif positif yang
terasosiasi dengan pengalaman mengonsumsi produk memperkuat komitmen konsumen untuk
mempertahankan hubungan dengan merek. Identifikasi diri konsumen dengan nilai dan
personalitas merek menciptakan keselarasan psikologis yang memotivasi perilaku loyal, tidak
hanya dalam bentuk pembelian ulang namun juga melalui advokasi merek dan rekomendasi

aktif kepada orang lain. Keterikatan emosional mengurangi sensitivitas konsumen terhadap
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fluktuasi harga dan menciptakan resistensi terhadap perpindahan merek meskipun terdapat
tawaran superior dari kompetitor (Bruckberger et al., 2023). Intensitas hubungan emosional
yang terbentuk melalui keterikatan ini menjadi fondasi bagi loyalitas merek yang berkelanjutan
dan menguntungkan bagi keberlangsungan bisnis jangka panjang.
Hs: Emotional attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada
pelanggan kedai kopi di Kota Pontianak.
Hubungan Brand Experience terhadap Brand Loyalty

Pengalaman merek memiliki pengaruh langsung terhadap pembentukan loyalitas
konsumen melalui penciptaan nilai superior yang dirasakan selama interaksi dengan produk dan
layanan. Evaluasi multidimensional yang mencakup dimensi sensorik, afektif, intelektual, dan
behavioral membentuk persepsi komprehensif tentang kualitas dan nilai merek (Bascur & Rusu,
2020). Kualitas sensorik yang mencakup aspek visual, aroma, dan cita rasa produk kopi
menciptakan kepuasan intrinsik yang memotivasi pembelian ulang konsisten. Suasana
lingkungan fisik kedai yang menciptakan kenyamanan dan estetika ruang berkontribusi dalam
membentuk preferensi eksklusif terhadap merek tertentu. Interaksi personal dengan karyawan
yang mencerminkan keramahan dan profesionalisme layanan memperkuat komitmen konsumen
untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek. Pengalaman positif yang
konsisten menciptakan diferensiasi kompetitif yang mengurangi sensitivitas konsumen terhadap
fluktuasi harga dan tawaran alternatif dari competitor (Chen et al., 2021). Konsumen yang
mengalami pengalaman merek superior cenderung menunjukkan intensi pembelian ulang yang
tinggi dan melakukan rekomendasi aktif kepada orang lain, mencerminkan word-of-mouth
positif. Pengalaman pelanggan yang terintegrasi dengan memori individual menciptakan
resistensi terhadap perpindahan merek, bahkan ketika kompetitor menawarkan benefit yang
lebih menguntungkan. Akumulasi pengalaman positif selama periode waktu tertentu
membangun fondasi loyalitas yang kuat dan berkelanjutan, mengurangi biaya akuisisi
pelanggan baru dan meningkatkan profitabilitas jangka panjang bagi kedai kopi.
Ha: Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada pelanggan
kedai kopi di Kota Pontianak.
Hubungan Brand Image terhadap Brand Loyalty

Citra merek berperan fundamental dalam membentuk loyalitas konsumen melalui
pembangunan kepercayaan dan kredibilitas yang menjadi prasyarat komitmen jangka panjang.
Persepsi subjektif konsumen terhadap keseluruhan asosiasi dan atribut yang melekat pada merek
membentuk ekspektasi kualitas yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang (Ervina
Maulidina Hidayati et al., 2024). Keunikan identitas merek yang membedakan dari kompetitor

dalam hal konsep dan positioning membangun preferensi eksklusif yang resisten terhadap
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tekanan kompetitif. Asosiasi gaya hidup yang menghubungkan merek dengan status sosial
konsumen urban menciptakan nilai simbolik yang memperkuat komitmen untuk
mempertahankan hubungan dengan merek. Citra merek positif berfungsi sebagai aset strategis
yang menentukan posisi merek di benak konsumen dan memfasilitasi pembentukan loyalitas
behavioral yang konsisten. Konsumen yang mempersepsikan citra merek secara positif
cenderung menunjukkan intensi pembelian ulang yang tinggi terlepas dari fluktuasi harga,
melakukan rekomendasi aktif kepada orang lain, dan menunjukkan resistensi terhadap
perpindahan merek meskipun terdapat tawaran superior dari kompetitor (Mishra et al., 2024).
Konsistensi citra merek yang terjaga selama periode waktu tertentu memperkuat kepercayaan
konsumen dan membangun fondasi loyalitas jangka panjang yang berkelanjutan dan
menguntungkan bagi keberlangsungan bisnis kedai kopi di tengah persaingan pasar yang
semakin kompetitif.
Hs: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada pelanggan
kedai kopi di Kota Pontianak.
Peran Mediasi Emotional Attachment dalam Hubungan Brand Experience dan Brand
Loyalty

Keterikatan emosional berperan sebagai mekanisme mediasi yang mentransformasi
pengalaman merek menjadi loyalitas jangka panjang melalui pembentukan ikatan psikologis
yang mendalam. Pengalaman merek yang mencakup dimensi sensorik, afektif, intelektual, dan
behavioral menciptakan stimulus yang mempengaruhi kondisi internal konsumen, yang
kemudian membentuk respons emosional berupa keterikatan dengan merek (Barbu et al., 2021).
Kualitas sensorik yang mencakup aspek visual, aroma, dan cita rasa produk kopi memicu
pembentukan memori afektif positif yang menjadi fondasi keterikatan emosional. Suasana
lingkungan fisik kedai yang menciptakan kenyamanan dan estetika ruang berkontribusi dalam
membentuk koneksi emosional yang intens antara konsumen dengan merek. Interaksi personal
dengan karyawan yang mencerminkan keramahan dan profesionalisme layanan memperkuat
identifikasi diri konsumen dengan nilai dan personalitas merek. Keterikatan emosional yang
terbentuk melalui pengalaman positif selanjutnya memediasi pengaruh pengalaman merek
terhadap loyalitas dengan menciptakan komitmen psikologis yang kuat. Koneksi emosional
yang intens menyebabkan konsumen mengalami perasaan kehilangan jika terpisah dari merek,
yang memotivasi intensi pembelian ulang yang konsisten dan resistensi terhadap perpindahan
merek. Memori afektif positif yang terasosiasi dengan pengalaman mengonsumsi produk
mendorong konsumen untuk melakukan rekomendasi aktif kepada orang lain (Lathifah &
Silvianita, 2020). Identifikasi diri dengan nilai merek menciptakan keselarasan psikologis yang

memperkuat preferensi eksklusif, bahkan ketika kompetitor menawarkan tawaran yang lebih
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menguntungkan, sehingga keterikatan emosional menjadi jembatan yang menghubungkan
pengalaman merek dengan manifestasi loyalitas behavioral yang berkelanjutan.
Hs: Emotional attachment memediasi hubungan antara brand experience dan brand loyalty
secara positif dan signifikan pada pelanggan kedai kopi di Kota Pontianak.
Peran Mediasi Emotional Attachment dalam Hubungan Brand Image dan Brand Loyalty

Keterikatan emosional berfungsi sebagai variabel intervening yang mentransformasi
citra merek menjadi komitmen loyalitas melalui pembentukan ikatan psikologis yang
melampaui evaluasi kognitif. Citra merek yang mencakup reputasi, keunikan identitas, dan
asosiasi gaya hidup menciptakan persepsi subjektif yang mempengaruhi kondisi internal
konsumen dan memicu respons emosional berupa keterikatan dengan merek (Gerea et al., 2021).
Reputasi merek yang mencerminkan kredibilitas dan kepercayaan konsumen memfasilitasi
pembentukan koneksi emosional yang intens melalui penciptaan rasa aman dan kenyamanan
psikologis. Keunikan identitas merek yang membedakan dari kompetitor menciptakan nilai
simbolik yang beresonansi dengan identitas diri konsumen, memperkuat memori afektif positif
yang terasosiasi dengan merek. Asosiasi gaya hidup yang menghubungkan merek dengan status
sosial konsumen urban mendorong identifikasi diri dengan nilai dan personalitas merek.
Keterikatan emosional yang terbentuk melalui citra merek positif selanjutnya memediasi
pengaruh citra merek terhadap loyalitas dengan menciptakan komitmen psikologis yang
berkelanjutan (Rahman et al., 2022). Koneksi emosional yang intens menyebabkan konsumen
mengalami perasaan kehilangan jika terpisah dari merek, yang memotivasi intensi pembelian
ulang konsisten terlepas dari fluktuasi harga. Memori afektif positif mendorong konsumen
untuk melakukan rekomendasi aktif kepada orang lain, mencerminkan word-of-mouth positif
yang menguntungkan. Identifikasi diri dengan nilai merek menciptakan keselarasan psikologis
yang memperkuat resistensi terhadap perpindahan merek meskipun terdapat tawaran superior
dari kompetitor, sehingga keterikatan emosional menjadi mekanisme krusial yang
menghubungkan citra merek dengan manifestasi loyalitas behavioral yang berkelanjutan dan
menguntungkan bagi keberlangsungan bisnis kedai kopi.
H7: Emotional attachment memediasi hubungan antara brand image dan brand loyalty secara
positif dan signifikan pada pelanggan kedai kopi di Kota Pontianak.

METODE PENELITIAN

Metode adalah suatu cara kerja yang dapat digunakan untuk memperoleh sesuatu.
Sedangkan metode penelitian dapat diartikan sebagai tata cara kerja di dalam proses penelitian,
baik dalam pencarian data ataupun pengungkapan fenomena yang ada. (Zulkarnaen, W., Amin,
N. N., 2018).

Desain dan Pendekatan Penelitian
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
eksplanatori yang bertujuan untuk menganalisis hubungan kausal antar variabel dan menguji
peran mediasi emotional attachment dalam hubungan antara brand experience, brand image
terhadap brand loyalty pada pelanggan kedai kopi di Kota Pontianak. Metode kuantitatif dipilih
karena memungkinkan pengujian hipotesis secara statistik dan generalisasi temuan terhadap
populasi yang lebih luas (Creswell & Creswell, 2023). Penelitian ini mengadopsi kerangka
teoretis  Stimulus-Organism-Response (S-O-R) untuk menjelaskan mekanisme psikologis
konsumen dalam merespons stimulus merek. Data dikumpulkan melalui survei kuesioner
terstruktur yang disebarkan kepada responden yang merupakan konsumen aktif kedai kopi di
Kota Pontianak. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria
responden adalah individu yang telah mengunjungi kedai kopi secara berulang, berusia minimal
18 tahun, dan berdomisili di Kota Pontianak. Pengolahan dan analisis data dilakukan
menggunakan sofiware IBM SPSS Statistics versi 27 untuk memastikan akurasi hasil pengujian
statistik.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen kedai kopi di Kota Pontianak
dengan jumlah yang tidak terbatas. Mengingat populasi yang sangat besar dan sulit
diidentifikasi secara spesifik, penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling
dengan metode purposive sampling. Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden,
yang ditentukan berdasarkan pertimbangan kecukupan untuk analisis regresi berganda dan
memenuhi persyaratan minimum untuk pengolahan data statistik dengan rasio minimal 5:1
antara jumlah sampel dengan variabel yang diukur (Hair et al., 2021). Kriteria inklusi sampel
meliputi: (1) responden telah mengunjungi kedai kopi di Kota Pontianak minimal tiga kali
dalam tiga bulan terakhir untuk memastikan pengalaman yang memadai dengan merek; (2)
berusia minimal 18 tahun untuk memastikan kapasitas kognitif dalam memberikan penilaian; (3)
bersedia mengisi kuesioner secara lengkap dan sukarela. Proses pengumpulan data dilakukan
selama periode Oktober 2025 dengan mendistribusikan kuesioner kepada 100 responden yang
memenuhi kriteria, dan seluruh kuesioner yang terkumpul dinyatakan valid untuk dianalisis

lebih lanjut.

Instrumen Penelitian dan Definisi Operasional Variabel

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala Likert 1-10
untuk mengukur empat konstruk utama yang diadaptasi dari penelitian terdahulu dan
disesuaikan dengan konteks industri kedai kopi lokal (Kumar & Pansari, 2023). Brand
Experience (X1) diukur melalui tiga indikator: kualitas sensorik produk kopi yang mencakup
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aspek visual, aroma, dan cita rasa (X.), suasana lingkungan fisik kedai yang menciptakan
kenyamanan dan estetika (X;2), dan interaksi personal dengan karyawan yang mencerminkan
keramahan dan profesionalisme (Xi3). Brand Image (X;) dioperasionalisasikan melalui tiga
indikator: reputasi merek yang mencerminkan kredibilitas dan kepercayaan konsumen (Xz.1),
keunikan identitas merek yang membedakan dari kompetitor (X22), dan asosiasi gaya hidup
yang menghubungkan merek dengan status sosial (X23). Emotional Attachment (Z) diukur
melalui tiga indikator: koneksi emosional intens yang mencerminkan perasaan kedekatan
personal (Z1.1), memori afektif positif yang terasosiasi dengan pengalaman konsumsi (Z2), dan
identifikasi diri dengan nilai dan personalitas merek (Zi3). Brand Loyalty (7)
dioperasionalisasikan melalui tiga indikator: intensi pembelian ulang konsisten (Y1.1),
rekomendasi aktif kepada orang lain (Y12), dan resistensi terhadap perpindahan merek (Y13).
Setiap variabel diukur dengan mengambil nilai rata-rata dari ketiga indikator pembentuknya
untuk mendapatkan skor komposit yang merepresentasikan konstruk secara holistik.
Teknik Analisis Data

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics versi 27 melalui
beberapa tahapan pengujian. Pertama, uji validitas menggunakan korelasi Pearson product-
moment untuk menguji ketepatan item dalam mengukur konstruk, dengan hasil menunjukkan
seluruh item memiliki nilai korelasi signifikan pada level 0.01 (two-tailed) dengan nilai korelasi
berkisar antara 0.790 hingga 0.917, mengindikasikan validitas instrumen yang sangat baik.
Kedua, uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha menghasilkan nilai 0.770 untuk Brand
Experience, 0.845 untuk Brand Image, 0.884 untuk Emotional Attachment, dan 0.772 untuk
Brand Loyalty, yang seluruhnya memenuhi kriteria reliabilitas baik (o > 0.70). Ketiga, uji
asumsi klasik mencakup wuji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov test yang
menghasilkan nilai signifikansi 0.200 untuk model tanpa mediator dan 0.023 untuk model
dengan mediator, uji multikolinearitas melalui nilai Tolerance (0.350-0.614) dan VIF (1.627-
2.856) yang menunjukkan tidak terjadi multikolinearitas, serta uji heteroskedastisitas melalui
scatterplot dan uji Durbin-Watson (1.958-2.015) yang mengindikasikan tidak terjadi
autokorelasi. Keempat, pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi berganda dalam dua
model: Model 1 menguji pengaruh Brand Experience dan Brand Image terhadap Emotional
Attachment tanpa mediator (R? = 0.643, F = 89.999, Sig. = 0.000), sedangkan Model 2 menguji
dengan memasukkan Emotional Attachment sebagai mediator (R* = 0.687, F = 70.265, Sig. =
0.000). Kelima, pengujian efek mediasi dilakukan dengan membandingkan koefisien regresi
kedua model untuk mengidentifikasi peran mediasi parsial atau penuh dari Emotional
Attachment (Zhao et al., 2010). Hasil analisis dianggap signifikan pada tingkat kepercayaan
95% (o= 0.05).
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Penelitian ini melibatkan 100 responden konsumen kedai kopi di Kota Pontianak yang
telah memenuhi kriteria inklusi, yaitu telah mengunjungi kedai kopi minimal tiga kali dalam
tiga bulan terakhir, berusia minimal 18 tahun, dan bersedia mengisi kuesioner secara lengkap.
Seluruh kuesioner yang terdistribusi pada periode Oktober 2025 dinyatakan valid dan
memenubhi syarat untuk dianalisis lebih lanjut, menghasilkan tingkat respons 100%.
Uji Validitas

Pengujian validitas instrumen penelitian dilakukan menggunakan korelasi Pearson
product-moment untuk menguji ketepatan setiap item dalam mengukur konstruk yang dimaksud.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai korelasi yang
signifikan pada level 0.01 (two-tailed), mengindikasikan validitas instrumen yang sangat baik.
Berdasarkan Tabel 2, seluruh item pernyataan menunjukkan nilai korelasi berkisar antara 0.790
hingga 0.917, yang mengindikasikan bahwa setiap item memiliki kemampuan yang sangat baik
dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Nilai korelasi tertinggi terdapat pada item X2.3
(asosiasi gaya hidup dalam Brand Image) dengan nilai 0.917, sedangkan nilai korelasi terendah
namun tetap signifikan terdapat pada item X1.3 (interaksi personal dengan karyawan) dengan
nilai 0.790.
Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas instrumen dilakukan menggunakan koefisien Cronbach's Alpha
untuk menilai konsistensi internal dari setiap variabel penelitian. Suatu instrumen dinyatakan
reliabel apabila memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 0.70. Hasil pengujian pada
Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha yang
melebihi batas minimum 0.70, mengindikasikan tingkat reliabilitas yang baik hingga sangat
baik. Variabel Emotional Attachment menunjukkan reliabilitas tertinggi dengan nilai 0.884,
diikuti oleh Brand Image (0.845), Brand Loyalty (0.772), dan Brand Experience (0.770). Nilai-
nilai tersebut mengkonfirmasi bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang
tinggi dan dapat diandalkan untuk mengukur konstruk-konstruk yang diteliti.
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Pengujian normalitas residual dilakukan menggunakan Kolmogorov-Smirnov test untuk
memastikan bahwa residual model regresi berdistribusi normal. Hasil pengujian normalitas pada
Model 1 (tanpa variabel mediator Emotional Attachment) memiliki nilai signifikansi 0.200 >
0.05, mengindikasikan bahwa residual berdistribusi normal. Model 2 (dengan variabel mediator)

menunjukkan nilai signifikansi 0.023 < 0.05, namun dengan melihat histogram dan Normal P-P
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Plot yang menunjukkan pola distribusi yang mendekati garis diagonal, residual masih dapat
dianggap memenuhi asumsi normalitas untuk ukuran sampel 100 responden.
Uji Multikolinearitas

Pengujian multikolinearitas dilakukan untuk mendeteksi ada tidaknya korelasi yang
tinggi antar variabel independen dalam model regresi, dengan menggunakan nilai Tolerance dan
Variance Inflation Factor (VIF). Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel independen dalam
kedua model memiliki nilai 7olerance > 0.10 dan nilai VIF < 10, yang mengindikasikan tidak
terjadi multikolinearitas yang serius antar variabel independen. Pada Model 1, kedua variabel
menunjukkan nilai Tolerance 0.614 dan VIF 1.627. Pada Model 2, meskipun terjadi penurunan
nilai 7olerance dengan masuknya variabel mediasi (berkisar 0.350-0.468), nilai-nilai tersebut
masih berada dalam batas yang dapat diterima dan tidak mengindikasikan adanya masalah
multikolinearitas yang signifikan.
Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan melalui analisis scatterplot yang menunjukkan
pola penyebaran titik-titik residual yang acak dan tidak membentuk pola tertentu, baik pada
Model 1 maupun Model 2. Hal ini mengindikasikan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas
dalam model regresi.
Uji Autokorelasi

Pengujian autokorelasi menggunakan Durbin-Watson test menghasilkan nilai 2,015
untuk Model 1 hasil uji ini memenuhi kriteria “tidak ditolak” du < d <4 -du dan 2,007 untuk
Model 2, memenuhi kriteria “tidak ditolak” du < d < 4 -du mengindikasikan tidak terjadi
autokorelasi dalam model.
Uji R

Pengujian R dari variable brand experience, brand image terhadap Emotional
Attachment dengan hasil uji R 80,6% dapat disimpulkan bahwa pengaruh yang diberikan oleh
brand experience , brand image terhadap emotional attachment menunjukkan hubungan yang
sangat kuat. Pada hasil uji mediasi dengan menambahkan variable emotional attachment hasil
uji R menjadi 82,9% dapat disimpulkan bahwa pengaruh mediasi sangat kuat karena mendekat
+1
Uji R Square

Pengujian R Square pada model 1 hasil uji R Square sebesar 65% dengan sisa 35%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model dan model 2 sebesar 68,7%
dengan sisa 31,3 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model. Dapat
disimpulkan bahwa model 1 dan model 2 secara dominan sudah mampu menjelaskan pengaruh

varibel independent terhadap dependen.
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Uji F

Pengujian F pada Model 1 hasil uji Fhiune sebesar 89,999 > Fipe 3,087 dan nilai sig
0,000 < 0,005. Model 2 uji Fhiung sebesar 70,265 > Fupel 2,696 dengan nilai sig 0,000 < 0,005,
maka dari itu dapat disimpulkan bahwa dari hasil uji parsial dan mediasi mampu menjelaskan
keterkaitan variable X, mediasi terhadap Y dengan sangat baik.
Uji t dan sig

Pada penelitian ini menunjukkan model 1 secara parsial brand experience dengan thiwng
6,176 > tuper 1,661 dan hasil uji sig 0,000 < 0,005 dan brand image dengan thiwng 5,500 >tiabel
1,661 dan hasil uji sig 0,000 < 0,005 dapat dikatakan berpengaruh positif signifikan terhadap
emotional attachment. Hasil pengujian model 2 secara mediasi brand experience thiung
2,521 >tuper 1,661 dan hasil uji sig 0,013 <0,005, brand image dengan thiung 4,315> tuper 1,661
dan hasil uji sig 0,000 < 0,005 dan emotional attachment dengan thiwng 3,624 > twpe 1,661 dan
hasil uji sig 0,000 < 0,005 berpengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty
Pengujian Hipotesis
Model 1 (Tanpa Mediasi)
Pengaruh Brand Experience terhadap Emotional Attachment

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa brand experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap emotional attachment dengan nilai t = 6,178 dan signifikansi 0.000 < 0.05,
sehingga H; diterima.
Pengaruh Brand Image terhadap Emotional Attachment

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap emotional attachment dengan nilai t = 5,500 dan signifikansi 0.000 < 0.05,
sehingga H; diterima.
Pengaruh Emotional Attachment terhadap Brand Loyalty

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa emotional attachment berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand loyalty dengan nilai t = 3,624 dan signifikansi 0.000 < 0.05,
sehingga H3 diterima.
Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa brand experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty dengan nilai t = 2,521 dan signifikansi 0.013 < 0.05, sehingga
Hy diterima.
Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty dengan nilai t =4,315 dan signifikansi 0.000 < 0.05, sehingga

H; diterima.
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Model 2 (Mediasi)
Emotional Attachment memediasi Brand Experience dan Brand Loyalty

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa brand experience dimediasi oleh emotional
attachment terhadap brand loyalty dengan nilai thiung dari brand experience terhadap emotional
attachment sebesar 6,178 dan sig 0,000 dan pengaruh dari emotional attachment terhadap
brand loyalty sebesar 6,034 dan sig 0,000 sehingga dapat dikatakan bahwa emotional
attachment memediasi dengan baik brand experience dan brand loyalty, sehingga He diterima.
Emotional Attachment memediasi Brand Image dan Brand Loyalty

Dari hasil uji signifikansi diketahui bahwa brand image dimediasi oleh emotional
attachment terhadap brand loyalty dengan nilai thiung dari brand image terhadap emotional
attachment sebesar 5,500 dan sig 0,000 dan pengaruh dari emotional attachment terhadap
brand loyalty sebesar 5,703 dan sig 0,000 sehingga dapat dikatakan bahwa emotional
attachment memediasi dengan baik brand image dan brand loyalty, sehingga H7 diterima.
Ringkasan Pengujian Hipotesis

Berdasarkan Tabel 6, seluruh hipotesis penelitian (H: hingga H-) diterima pada tingkat
signifikansi 95%. Temuan empiris mengkonfirmasi bahwa Brand Experience dan Brand Image
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Emotional Attachment dan Brand Loyalty,
baik secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi Emotional Attachment. Peran
mediasi Emotional Attachment teridentifikasi sebagai mediasi parsial, mengindikasikan bahwa
variabel ini berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang memperkuat, namun tidak
sepenuhnya menggantikan, pengaruh langsung Brand Experience dan Brand Image terhadap
Brand Loyalty.
Diskusi & Pembahasan
Interaksi Konstruk Kognitif dan Afektif dalam Pembentukan Loyalitas Pelanggan Kedai
Kopi

Temuan empiris penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap
pengembangan kerangka teoritis mengenai interaksi antara konstruk kognitif dan afektif dalam
membentuk loyalitas konsumen pada konteks industri kedai kopi di Kota Pontianak. Hasil
analisis menunjukkan bahwa Brand Experience dan Brand Image sebagai representasi elemen
kognitif memiliki pengaruh positif yang sangat kuat terhadap Emotional Attachment dengan
nilai R Square yaitu 65% mengonfirmasi bahwa pengalaman merek yang berkesan dan citra
merek yang positif menjadi stimulus penting dalam membangkitkan respons emosional
pelanggan (Siti Aisyah, 2024). Temuan ini sejalan dengan kerangka Stimulus-Organism-
Response yang dikemukakan dalam penelitiannya di Fore Coffee Denpasar, yang menegaskan

bahwa elemen sensorik dan experiential marketing berfungsi sebagai stimulus eksternal yang
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memicu proses psikologis internal konsumen sebelum menghasilkan respons perilaku dengan
koefisien pengaruh positif dan signifikan. Konsumen kedai kopi Generasi Y dan Z di
Yogyakarta menemukan bahwa dimensi afektif, intelektual, dan behavioral dari brand
experience secara langsung memengaruhi brand love dan brand trust, yang kemudian bermuara
pada loyalitas merek, memperkuat argumen bahwa pengalaman merek Dbersifat
multidimensional dan melibatkan proses kognitif-afektif yang kompleks. Hasil penelitian ini
juga mengindentifikasi bahwa brand experience,brand image dimediasi oleh emotional
attachment terhadap brand loyalty dengan nilai R Square 68,7% menunjukkan bahwa dimensi
afektif memainkan peran yang lebih dominan dalam menentukan loyalitas pelanggan kedai kopi
di Pontianak (Kim & Park, 2021).

Integrasi teori S-O-R dalam sefting industri kopi lokal Pontianak membuktikan
relevansinya secara empiris, di mana Brand Experience dan Brand Image bertindak sebagai
stimulus yang memicu organism berupa Emotional Attachment, yang selanjutnya menghasilkan
respon dalam bentuk brand loyalty dengan model penelitian Goodness of Fit sebesar 70,265 dan
sig 0,000. 71 Coffeeshop Manado mengonfirmasi bahwa experiential marketing dan emotional
marketing secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan dengan kontribusi sebesar
42,1 persen, menunjukkan konsistensi temuan di berbagai konteks geografis Indonesia.
Experiential value yang mencakup playfulness, service excellence, dan consumer return on
investment memiliki efek positif terhadap satisfaction, yang kemudian memengaruhi brand love
dan brand loyalty pada konteks robot barista coffee shop di Korea Selatan, mengindikasikan
bahwa meskipun konteks layanan berbeda, mekanisme psikologis yang menghubungkan
pengalaman dengan loyalitas melalui jalur emosional tetap konsisten lintas budaya.

Peran Mediasi Emotional Attachment dan Implikasi Strategis bagi Pengelola Kedai Kopi

Analisis mediasi dalam penelitian ini mengungkapkan peran krusial emotional
attachment sebagai mekanisme psikologis yang memperkuat pengaruh brand experience dan
brand image terhadap brand loyalty. Hasil uji Goodness of Fit dari brand experience terhadap
brand loyalty dengan peran mediasi emotional attachment sebesar 81,319 dan nilai sig 0,000.
Hasil uji Goodness of Fit dari brand image terhadap brand loyalty dengan peran mediasi
emotional attachment sebesar 96,874 dengan nilai sig 0,000. mengindikasikan bahwa emotional
attachment berfungsi sebagai jalur tambahan yang memperkaya mekanisme pembentukan
loyalitas tanpa sepenuhnya menggantikan pengaruh langsung. 387 pelanggan kedai kopi
menemukan bahwa experiential value memediasi secara parsial hubungan antara service
encounter dan customer loyalty, menegaskan bahwa pengalaman pelanggan menciptakan nilai
emosional yang menjadi jembatan penting menuju loyalitas. Bernard ef a/.(2022) menemukan

bahwa meskipun lingkungan fisik tidak secara langsung memengaruhi emosi positif pada
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mahasiswi di Busan, strategi yang mengembangkan berbagai faktor kualitas layanan dan
peningkatan kualitas berkelanjutan tetap diperlukan untuk mendorong partisipasi emosional
pelanggan, menunjukkan bahwa pembentukan emotional attachment memerlukan pendekatan
yang komprehensif dan tidak hanya bergantung pada satu aspek saja. Temuan ini memberikan
kontribusi teoritis penting dalam memahami kompleksitas jalur pembentukkan loyalitas
pelanggan yang melibatkan mekanisme mediasi parsial, di mana pengaruh langsung dan tidak
langsung bekerja secara simultan untuk menghasilkan outcome yang optimal (Wungkana et al.,
2022).

Implikasi praktis dari temuan penelitian ini sangat penting bagi pengelola kedai kopi di
Pontianak dalam merancang strategi diferensiasi di tengah persaingan pasar yang intensif.
Pertama, optimalisasi pengalaman pelanggan harus dilakukan secara holistik dengan
memperhatikan tidak hanya aspek fungsional seperti kualitas produk dan kecepatan layanan,
tetapi juga aspek emosional yang mencakup atmosfer toko, interaksi personal dengan karyawan,
dan penciptaan momen-momen berkesan yang dapat membangun ikatan emosional. Ibtisamah
et al., (2025) dalam penelitiannya di Fore Coffee menunjukkan bahwa integrasi teknologi
seperti aplikasi mobile dan sistem manajemen antrian digital dapat memperkaya customer
experience melalui kemudahan, kecepatan, dan personalisasi layanan, yang pada gilirannya
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Servicescape memiliki peran signifikan
sebesar 38,1 persen dalam meningkatkan loyalitas pelanggan Yumaju Coffee, menggarisbawahi
pentingnya desain lingkungan fisik kedai dalam menciptakan pengalaman yang menyenangkan
dan mendukung pembentukan emotional attachment. Store atmosphere dan word of mouth
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang kemudian berpengaruh
pada minat berkunjung ulang dengan R? sebesar 0,647, menunjukkan bahwa pengalaman
atmosferik yang menyenangkan dan rekomendasi positif dapat meningkatkan kepuasan dan
mendorong loyalitas melalui mekanisme emosional. Kedua, pengelola kedai kopi perlu
mengembangkan program loyalitas yang tidak semata-mata berbasis transaksi, melainkan
berbasis keterlibatan emosional, seperti komunitas pelanggan, acara eksklusif, atau program
personalisasi yang membuat pelanggan merasa dihargai dan memiliki koneksi emosional
dengan merek (Tamin & Kusuma, 2025). Coffeeshop Global Bandung menunjukkan bahwa
brand image berperan sebagai mediator dalam hubungan green marketing terhadap loyalitas
konsumen, mengindikasikan bahwa nilai-nilai merek yang autentik dan selaras dengan
preferensi konsumen dapat memperkuat ikatan emosional dan loyalitas jangka panjang. Konteks
Cinema XXI menemukan bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara kualitas
layanan dan store atmosphere terhadap loyalitas, memperkuat argumen bahwa kepuasan sebagai

respons emosional merupakan mekanisme penting dalam pembentukan loyalitas yang perlu
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dikelola secara strategis (Firdaus, 2023). Dengan memahami secara mendalam bagaimana
emotional attachment memediasi hubungan antara brand experience dan brand image terhadap
brand loyalty dengan penurunan koefisien yang substansial namun tetap mempertahankan
signifikansi pengaruh langsung, pengelola kedai kopi di Pontianak dapat merancang strategi
yang lebih efektif untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang
berkelanjutan dan menguntungkan bagi keberlangsungan bisnis dalam era persaingan yang
semakin kompetitif (Veni Devialesti, 2024).
KESIMPULAN

Penelitian ini mengonfirmasi bahwa brand experience dan brand image memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap brand loyalty konsumen kedai kopi di Pontianak, baik
secara langsung maupun melalui mediasi emotional attachment. Seluruh hipotesis penelitian
(Hi-H») diterima pada tingkat signifikansi 95%, mengindikasikan dominasi dimensi afektif
dalam menentukan loyalitas. Analisis mediasi menunjukkan bahwa emotional attachment
memediasi secara parsial hubungan brand experience terhadap brand loyalty. Model dengan
mediasi meningkatkan kemampuan prediktif dengan hasil uji Goodness of Fit 89,999 dan hasil
uji R Square 65%, membuktikan bahwa mekanisme pembentukan loyalitas melibatkan jalur
kognitif dan afektif secara simultan sesuai kerangka Stimulus-Organism-Response, di mana
pengalaman dan citra merek sebagai stimulus membangkitkan keterikatan emosional yang
memperkuat respons loyalitas pelanggan.

Pengelola kedai kopi di Pontianak disarankan mengoptimalkan strategi diferensiasi
melalui pendekatan holistik yang mengintegrasikan aspek kognitif dan afektif. Pertama,
tingkatkan brand experience dengan menciptakan atmosfer toko yang berkesan, interaksi
personal berkualitas dengan karyawan, dan momen-momen memorable yang membangun
emotional attachment. Kedua, perkuat brand image melalui konsistensi identitas merek yang
autentik dan selaras dengan nilai-nilai pelanggan, termasuk inisiatif green marketing atau
corporate social responsibility. Ketiga, kembangkan program loyalitas berbasis keterlibatan
emosional seperti komunitas pelanggan, acara eksklusif, dan personalisasi layanan yang
membuat pelanggan merasa dihargai. Keempat, integrasikan teknologi digital seperti aplikasi
mobile untuk memperkaya customer experience melalui kemudahan dan personalisasi.
Penelitian selanjutnya disarankan mengeksplorasi variabel moderasi seperti karakteristik
demografis atau tipe kedai kopi, serta memperluas sampel ke kota-kota lain untuk generalisasi
temuan pada konteks geografis yang lebih luas.
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GAMBAR DAN TABEL
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel
Variabel Dimensi Indikator Kode Item Skala
Kualitas sensorik produk kopi mencakup
. . X1.1
aspek visual, aroma, dan cita rasa
Brand |Pengalaman multisensori dan Suasa.na lingkungan fisik kedai yans .
. . . menciptakan kenyamanan dan estetika X1.2 Likert 1-10
Experience interaksional konsumen ruan
(X1) dengan merek kedai kopi g
Interaksi personal dengan karyawan yang
mencerminkan keramahan dan X1.3
profesionalisme layanan
Reputasi merek yang mencerminkan X321
kredibilitas dan kepercayaan konsumen ’
L Keunikan identitas merek yang
Brand Persepsi subj e.ktl.f konsumen membedakan dari kompetitor dalam hal X2.2 Likert 1-10
terhadap asosiasi dan atribut e
Image (X2) merek konsep dan positioning
Asosiasi gaya hidup yang menghubungkan
merek dengan status sosial konsumen X2.3
urban
Koneksi emosional intens yang
mencerminkan perasaan kedekatan Z1.1
personal dengan merek
Emotional | Ikatan psikologis mendalam |Memori afektif positif yang terasosiasi .
. Likert 1-10
Attachment | antara konsumen dengan |dengan pengalaman mengkonsumsi 712
2) merek produk
Identifikasi diri konsumen dengan nilai
dan personalitas merek yang menciptakan 713
keselarasan psikologis
Intensi pembelian ulang konsisten terlepas
. . Y1.1
dari fluktuasi harga
Komitmen mendalam Rekomendasi aktif kepada orang lain yan,
Brand konsumen untuk pembelian . P £ lam yang Y1.2 Likert 1-10
. mencerminkan word-of-mouth positif
Loyalty (Y) ulang dan preferensi
eksklusif Resistensi terhadap perpindahan merek
meskipun terdapat tawaran superior dari Y13
kompetitor
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian
Variabel Item Korelasi Pearson Sig. (2-tailed) Keterangan
X1.1 0,829%%* 0,000 Valid
Brand Experience| X1.2 0,865** 0,000 Valid
X1.3 0,790%* 0,000 Valid
X2.1 0,847** 0,000 Valid
Brand Image .
X2.2 0,860** 0,000 Valid
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X2.3 0,917** 0,000 Valid
. Z1.1 0,915%%* 0,000 Valid
Emotional 712 08947 0,000 Valid
Z1.3 0,895%* 0,000 Valid
Yl1.1 0,842%* 0,000 Valid
Brand Loyalty Y1.2 0,792** 0,000 Valid
Y1.3 0,851** 0,000 Valid
Keterangan: ** Korelasi signifikan pada level 0.01 (2-tailed)
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
Variabel Cronbach's Alpha Jumlah Item Keterangan
Brand Experience 0,770 3 Reliabel
Brand Image 0,845 3 Reliabel
Emotional Attachment 0,884 3 Reliabel
Brand Loyalty 0,772 3 Reliabel
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas
Model Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Model 1 Brand Experience 0,614 1,627 Tidak terjadi multikolinearitas
Brand Image 0,614 1,627 Tidak terjadi multikolinearitas
Brand Experience 0,441 2,268 Tidak terjadi multikolinearitas
Model 2 Brand Image 0,468 2,135 Tidak terjadi multikolinearitas
Emotional Attachment 0,350 2,856 Tidak terjadi multikolinearitas
Sigandun b s Eachpact sz e B ord
o e s F e < o o L arT ae
Gambar 1 Gambar 2

Gambar 1: Hasil Uji Scatterplot variable Brand Emotional, Brand Image terhadap Emotional Attachment
Gambar 2: Hasil Uji Scatterplot variable Brand Emotional, Brand Image terhadap Brand Loyalty dengan
mediasi Emotional Attachment

Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Statistik

Hasil

Uji Korelasi (R)

R tanpa mediasi 80,6%
R dengan mediasi 82,9%

Uji Koefisien Determinasi (R Square)

R square tanpa mediasi 65%
R Square dengan mediasi 68,7%

Uji Goodness of Fit (F)

F tanpa mediasi Fhitung 89,999 >Ftabel 3,087
F dengan mediasi Fhitung 70,265 >Ftabel 2,696
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Tabel 6. Ringkasan Hasil Pen,

ujian Hipotesis

Hipotesis Pernyataan Hasil Status
Brand Experience berpengaruh positif terhadap |t= 6,178 o
Hu Emotional Attachment sig 0,000 Diterima
Brand Image berpengaruh positif terhadap t=5,500 I
He Emotional Attachment sig 0,000 Diterima
Emotional Attachment berpengaruh positif t= 3,624 I
Hs terhadap Brand Loyalty sig 0,000 Diterima
Brand Experience berpengaruh positif terhadap |t=2,521 I
H Brand Loyalty sig 0,000 Diterima
Brand Image berpengaruh positif terhadap t=4,315 -
Hs Brand Loyalty sig 0,000 Diterima
t dari brand experience
terhadap emotional
attachment 6,178 dan
Emotional Attachment memediasi hubungan sig 0,000 N .
He Brand Experience dan Brand Loyalty t sebagai mediasi dari Diterima (Mediasi)
emotional attachment
terhadap brand loyalty
6,034 dan sig 0,000
t dari brand image
terhadap emotional
attachment 5,500 dan
H Emotional Attachment memediasi hubungan sig 0,000 Diterima (Mediasi)

Brand Image dan Brand Loyalty

t sebagai mediasi dari
emotional attachment
terhadap brand loyalty
5,703 dan sig 0,000
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