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ABSTRACT 

This research aims to analyze the influence of customer experience and customer 

satisfaction on customer loyalty with value congruence as a mediating variable among Fore 

Coffee consumers in Jakarta. This study was conducted amid increasingly fierce competition 

in Indonesia's coffee shop industry, focusing on Fore Coffee as one of the major players in 

the market. 

The research employs a quantitative method with data collection through 

questionnaires. The sample consists of 101 respondents who are Fore Coffee consumers in 

Jakarta. Data analysis was performed using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4 software. 

The results show that customer experience and customer satisfaction have positive 

and significant effects on customer loyalty. On the other hand, value congruence is proven 

to mediate the influence of customer experience on customer loyalty but does not have a 

significant effect in mediating the relationship between customer satisfaction and customer 

loyalty. These findings indicate that good customer experience enhances value congruence 

and loyalty, while customer satisfaction plays a direct role in increasing loyalty but has less 

influence on value congruence. 

These findings have an important impact on Fore Coffee management in developing 

strategies to improve consumer experience and maintain satisfaction through consistent 

product and service quality. Additionally, it is important for companies to highlight the 

alignment of values between brands and consumers to strengthen long-term loyalty. This 

research also underscores the importance of focusing on experience- and value-oriented 

marketing strategies that match consumer needs and aspirations.. 

Keywords: Customer Experience, Customer Satisfaction, Value Congruence, 

Customer Loyalty, Fore Coffee 

 

PENDAHULUAN 

. Pentingnya pemasaran yang tidak hanya berfokus pada perencanaan harga, promosi, 

dan distribusi, tetapi juga pada kepuasan pelanggan saat ini dan di masa mendatang, terutama 

di sektor makanan dan minuman, termasuk coffee shop, yang semakin kompetitif (Zibarzani 

et al., 2022). Di Indonesia, kopi telah menjadi bagian tak terpisahkan dari gaya hidup dan 

interaksi sosial, dengan industri kopi yang mengalami pertumbuhan pesat. Berdasarkan data 

Badan Pusat Statistik (BPS), pada tahun 2023, ekspor kopi Indonesia mencapai 276,28 ribu 

ton dengan nilai US$915,91 juta, menjadikannya sebagai negara penghasil kopi terbesar 

ketiga di dunia dengan produksi 11,85 juta kantong (Finaka, 2023). Salah satu brand kopi 
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populer adalah Fore Coffee, yang terkenal akan kualitas kopi dan variasi produknya. Namun, 

berdasarkan survei IDX Channel pada 2022, meski populer, Fore Coffee menempati posisi 

terbawah di antara kedai kopi lokal favorit, dengan pangsa pasar 9,1%, di bawah Kopi Janji 

Jiwa dan Kopi Kenangan. Pada 2021, Fore memiliki 133 gerai, lebih sedikit dibandingkan 

dengan Kopi Janji Jiwa dan Kopi Kenangan, yang memiliki 1000 dan 506 gerai masing-

masing, sehingga jangkauan mereka lebih terbatas (Eka, 2021). Meski pelanggan menyukai 

suasana dan harga terjangkau, ada beberapa keluhan terkait variasi menu dan waktu tunggu. 

Kepuasan pelanggan ini penting dalam membangun loyalitas, yang memungkinkan 

pelanggan tetap merekomendasikan Fore kepada orang lain. 

Dengan semakin ketatnya persaingan, Fore Coffee perlu memperkuat strategi untuk 

mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasarnya. Fokus pada loyalitas pelanggan dapat 

memberikan dampak positif bagi keberlanjutan bisnis dengan membangun hubungan jangka 

panjang. Pemahaman terhadap faktor yang memengaruhi Customer Loyalty akan membantu 

Fore Coffee menyusun strategi untuk mempertahankan pelanggan, meningkatkan pembelian 

berulang, dan meningkatkan daya saing di pasar kopi Indonesia. 

 

TINJUAN PUSTAKA 

Service-Dominant Logic 

Service-Dominant Logic (SDL) adalah paradigma teoritis yang diperkenalkan oleh Vargo & 

Lusch (2004), menyoroti bahwa pertukaran ekonomi dan penciptaan nilai berpusat pada 

layanan, bukan barang fisik, berbeda dari Goods-Dominant Logic (GDL) yang sebelumnya 

dominan. Dalam SDL, nilai diciptakan bersama (value co-creation) antara perusahaan dan 

pelanggan, di mana pelanggan berperan aktif sebagai co-creator of value, bukan sekadar 

penerima. SDL berfokus pada penggunaan (value-in-use) alih-alih nilai pertukaran (value-

in-exchange), artinya nilai ditentukan oleh manfaat produk saat digunakan oleh pelanggan, 

bukan hanya harga jualnya (Vargo & Lusch, 2017). SDL menganggap bahwa layanan adalah 

dasar semua pertukaran, dengan barang fisik hanya sebagai alat penyampai layanan. 

Pelanggan sebagai resource integrators menggabungkan sumber daya perusahaan dengan 

sumber daya mereka sendiri, seperti pengetahuan dan pengalaman, untuk mencapai 

kebutuhan mereka (Vargo & Lusch, 2017). Oleh karena itu, SDL memandang perusahaan 

sebagai fasilitator yang menyediakan peluang untuk menciptakan nilai daripada sebagai 

pencipta nilai tunggal (Vargo & Lusch, 2014). Ini juga mendorong pendekatan bisnis 

customer-centric yang berfokus pada pembangunan hubungan jangka panjang dan 

kolaborasi dengan berbagai pemangku kepentingan (Karpen et al., 2012). SDL sangat 

relevan di era digital saat ini, seperti diterapkan oleh perusahaan seperti Google dan Spotify, 

yang memberikan layanan berbasis platform yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan 

pelanggan (Karpen et al., 2012). Dalam SDL, nilai diciptakan melalui interaksi dan 

hubungan jangka panjang, menjadikan paradigma ini relevan untuk memahami dinamika 

bisnis modern yang customer-centric dan berbasis layanan (Grönroos & Gummerus, 2014). 

Customer Experience 

Customer experience mengacu pada interpretasi pelanggan terhadap keseluruhan interaksi 

mereka dengan merek, dengan tujuan utama menciptakan hubungan baik dan loyalitas 

(Becker & Jaakkola, 2020). Pengalaman ini mencakup berbagai aspek, mulai dari produk, 

lingkungan, komunikasi loyalitas, pelayanan pelanggan, hingga partisipasi dalam acara 

perusahaan. Bonfanti et al. (2023) menekankan bahwa saat pelanggan membeli sebuah 

pengalaman, mereka membayar untuk kesempatan yang tak terlupakan yang membedakan 

perusahaan dari pesaing. Kategori utama customer experience meliputi: experience in 

product, yang menciptakan pengalaman positif melalui produk berkualitas; experience in 

environment, yang menciptakan suasana menyeluruh; experience in loyalty communication, 

yang memperkuat kepercayaan dan loyalitas; experience in customer service and social 
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exchanged, yang melibatkan karyawan sebagai kunci utama; dan experience in events, di 

mana perusahaan melibatkan konsumen dalam acara-acara untuk meningkatkan 

keterlibatan. Menurut Pekovic & Rolland (2020), dimensi customer experience meliputi: 

emotional experience, yang melibatkan respons emosional konsumen; cognitive experience, 

yang mengajak pelanggan berpikir kreatif; sensory experience, yang memanfaatkan indra 

untuk menciptakan kesan; social experience, yang muncul dari interaksi sosial; dan 

behavioral experience, yang menggambarkan keterlibatan pelanggan dalam proses 

penciptaan layanan. Customer Experience dan Service-Dominant Logic (SDL) saling terkait 

dalam penciptaan nilai bersama antara pelanggan dan penyedia layanan, yang memperkuat 

loyalitas dan nilai bisnis (Islam et al., 2021). 

 

Customer Satisfaction 

Menurut Kotler (2012), customer satisfaction bergantung pada bagaimana produk 

memenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan. Jika kinerja produk lebih tinggi dari 

ekspektasi, konsumen merasa puas; jika di bawah ekspektasi, mereka tidak puas (Kotler and 

Keller, 2016). Hansemark dan Albinsson (2004) menyebut customer satisfaction sebagai 

reaksi emosional terhadap perbandingan antara harapan dan realitas yang diterima. Wilson 

et al. (2016) juga menjelaskan bahwa customer satisfaction adalah evaluasi apakah produk 

atau layanan telah memenuhi ekspektasi konsumen. Menurut Zeithaml dan Bitner (2003), 

kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh lima faktor utama: kualitas produk, harga, kualitas 

layanan, faktor emosional, dan biaya. Dalam Service-Dominant Logic (SDL), customer 

satisfaction adalah hasil dari interaksi dinamis yang melibatkan co-creation of value, di mana 

pelanggan berperan aktif dalam menciptakan nilai (Lusch et al., 2009). SDL menekankan 

bahwa kepuasan dipengaruhi oleh bagaimana pelanggan terlibat dalam penciptaan nilai 

bersama, yang menambah keselarasan antara layanan dan kebutuhan pelanggan (Vargo & 

Lusch, 2017). Dalam SDL, hubungan antara customer experience dan customer satisfaction 

terjadi melalui co-creation of value. Pengalaman positif yang melibatkan aspek emosional, 

kognitif, dan sosial menciptakan persepsi nilai yang bermakna, meningkatkan kepuasan 

pelanggan (Becker & Jaakkola (2020).; Nguyen et al. (2021). Ketika pengalaman pelanggan 

relevan dan memuaskan, customer satisfaction cenderung meningkat, menciptakan nilai 

yang bermakna dalam konteks penggunaannya (Grönroos & Gummerus, 2014). 

 

Customer Loyalty 

Oliver (1999) mendefinisikan customer loyalty sebagai komitmen kuat untuk melakukan 

pembelian ulang dari produk yang disukai secara konsisten, meskipun ada pengaruh 

situasional atau pemasaran yang dapat memicu perilaku beralih. Menurut Dick and Basu 

(1994), customer loyalty adalah kekuatan hubungan antara sikap konsumen dan pembelian 

ulang. Loyalitas pelanggan sangat berharga bagi perusahaan, karena pelanggan yang setia 

bersedia membayar lebih, mendukung pemasaran, dan menjadi agen word-of-mouth (Sukhu 

& Bilgihan, 2021). Loyalitas terbentuk melalui pengalaman pembelian konsisten dalam 

jangka waktu tertentu, yang jika sesuai dengan harapan, akan terus terulang (Pekovic & 

Rolland, 2020). Sebaliknya, jika pengalaman tidak sesuai harapan, konsumen akan mencari 

alternatif yang lebih memuaskan. Loyalitas dapat dipahami dari dua perspektif: behavioural 

perspective, yang ditunjukkan melalui pembelian berulang, dan attitude perspective, yang 

lebih mengarah pada sikap konsumen (Behnam et al., 2020). Dalam Service-Dominant Logic 

(SDL), customer loyalty dipandang sebagai hasil dari co-creation of value antara pelanggan 

dan perusahaan, di mana pelanggan sebagai co-creators of value membangun loyalitas 

melalui keterlibatan aktif (Vargo & Lusch, 2004). Loyalitas tidak hanya berasal dari produk 

akhir tetapi juga dari kualitas interaksi dan pengalaman selama penggunaan layanan. Value-

in-use, yaitu nilai yang dirasakan selama penggunaan, berperan penting dalam membentuk 

loyalitas pelanggan ketika manfaat sesuai harapan mereka (Grönroos & Gummerus, 2014). 
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Value Congruence 

Value congruence adalah keselarasan antara nilai-nilai pelanggan dan nilai yang ditawarkan 

perusahaan, di mana pelanggan merasa perusahaan mendukung nilai pribadi mereka, seperti 

integritas atau kepedulian lingkungan (Li et al., 2023). Dalam Service-Dominant Logic 

(SDL), value congruence merupakan bagian penting dari co-creation of value, yaitu proses 

di mana nilai diciptakan melalui interaksi antara pelanggan dan perusahaan (Vargo & Lusch, 

2004). Prinsip SDL menekankan bahwa nilai muncul dari penggunaan atau konteks (value-

in-use), dan keselarasan nilai memungkinkan pelanggan merasakan manfaat yang lebih besar 

saat menggunakan produk atau layanan (Lusch et al., 2009). Value congruence juga 

berfungsi sebagai penghubung antara value propositions perusahaan dan persepsi pelanggan. 

Ketika proposisi nilai perusahaan sesuai dengan nilai-nilai pelanggan, hubungan menjadi 

lebih kuat, memperkuat kepercayaan, keterlibatan, dan loyalitas (Pekovic & Rolland, 2020). 

Dalam SDL, value congruence mendorong keterlibatan pelanggan yang lebih kuat dalam co-

creation dan mendukung hubungan jangka panjang yang berdasar pada nilai bersama. 

Keselarasan nilai ini tidak hanya memperkuat hubungan antara customer experience dan 

customer satisfaction, tetapi juga memediasi keduanya dalam menciptakan customer loyalty. 

Ketika nilai-nilai pelanggan dan perusahaan selaras, pengalaman menjadi lebih bermakna, 

yang meningkatkan kepuasan dan mendorong loyalitas melalui pembelian berulang dan 

rekomendasi (Kristof-Brown et al., 2005); (Menon et al., 2005). 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

  

 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Customer Experience mencakup seluruh persepsi yang terbentuk dari interaksi pelanggan 

dengan perusahaan, mulai dari kualitas produk hingga interaksi personal dengan staf. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman positif meningkatkan keterikatan 

emosional antara pelanggan dan merek, yang berkontribusi signifikan terhadap loyalitas. 

Amoako et al. (2021) menemukan bahwa pengalaman menyenangkan memicu loyalitas 

pelanggan karena mereka merasa lebih terikat secara emosional, mendorong bisnis untuk 

fokus pada peningkatan customer experience demi menarik bisnis baru dan mempertahankan 
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klien yang ada. Selain itu, Sombultawee and Tansakul (2022) menyatakan bahwa 

pengalaman positif menciptakan kesan mendalam, yang meningkatkan kemungkinan 

pelanggan kembali menggunakan layanan atau produk. Hubungan antara customer 

experience dan customer loyalty terbukti kuat, dan perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

serta kepercayaan pelanggan dengan merancang pengalaman yang sesuai dengan kebutuhan 

dan harapan konsumen (Islam et al., 2021). Penelitian ini menyajikan customer experience 

dan customer satisfaction sebagai faktor saling bergantung yang berdampak signifikan pada 

loyalitas pelanggan terhadap Fore Coffee. Berdasarkan penjelasan ini, hipotesis ialah: 

H1: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

Manajer harus memprioritaskan kebahagiaan konsumen sebagai karakteristik utama, karena 

keunggulan kompetitif perusahaan terletak pada kemampuannya untuk melampaui harapan 

dan keinginan konsumen serta memberikan layanan yang lebih baik daripada pesaing 

(Minta, 2018). Customer satisfaction didefinisikan sebagai penilaian subjektif terhadap 

sejauh mana produk atau layanan memenuhi atau melampaui harapan konsumen. Hal ini 

tidak hanya melibatkan persepsi konsumen setelah menggunakan produk, tetapi juga 

berperan sebagai penghubung dalam berbagai tahap proses pembelian (Ahmed et al., 2002). 

Menurut Kotler dan Keller (2016), customer satisfaction mencerminkan kepuasan atau 

ketidakpuasan konsumen terhadap kinerja produk atau layanan dibandingkan dengan 

harapan mereka. Dalam persaingan bisnis yang ketat, mencapai kebahagiaan konsumen 

menjadi kunci kesuksesan. 

Customer satisfaction juga memiliki dampak signifikan pada pemasaran dari mulut ke 

mulut, pembelian ulang, dan perilaku konsumen. Beberapa akademisi, seperti  (Anderson et 

al., 1994; Brunner et al., 2008), berpendapat bahwa customer satisfaction sebaiknya diukur 

secara kumulatif, yaitu berdasarkan pengalaman konsumen secara keseluruhan dengan 

barang dan layanan yang disediakan perusahaan (Filipe et al., 2017). Hubungan antara 

customer satisfaction dan customer loyalty saling memengaruhi, di mana kepuasan yang 

tinggi cenderung mendorong loyalitas pelanggan melalui pembelian berulang dan ikatan 

emosional yang kuat dengan perusahaan. Sebaliknya, ketidakpuasan akan mendorong 

konsumen beralih ke pesaing, yang pada akhirnya menurunkan loyalitas (Butt et al., 2024). 

Literatur menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah faktor utama dalam 

mempertahankan loyalitas, yang menciptakan perilaku loyal seperti pembelian berulang dan 

rekomendasi positif. Berdasarkan literatur ini, dapat dirumuskan hipotesis terkait hubungan 

positif antara customer satisfaction dan customer loyalty. Hipotesis yang dirumuskan adalah 

H2: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 

Value congruence, atau keselarasan nilai, merujuk pada kesesuaian antara nilai-nilai 

pelanggan dengan nilai-nilai yang dipersepsikan dari merek. Penelitian Zhang dan Bloemer 

(2008) menunjukkan bahwa value congruence memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

customer loyalty, di mana keselarasan nilai ini meningkatkan ikatan emosional pelanggan 

dengan merek. Lee et al. (2009) mengungkapkan bahwa value congruence juga 

meningkatkan kepercayaan dan komitmen, memperkuat loyalitas secara langsung dan tidak 

langsung dalam konteks perhotelan. Penelitian Tuškej et al. (2013) mendukung temuan ini, 

menambahkan bahwa keselarasan nilai memperkuat identifikasi pelanggan terhadap merek, 

yang mendorong perilaku loyal. Studi Kang et al. (2015) dalam industri restoran 

menunjukkan bahwa value congruence memperkuat hubungan antara citra merek dan 

loyalitas pelanggan, sementara Han et al. (2018) mengonfirmasi efek positif yang sama 

dalam konteks pariwisata berkelanjutan. Secara keseluruhan, value congruence mendorong 

ikatan emosional dan loyalitas jangka panjang antara pelanggan dan merek. Berdasarkan 

temuan ini, hipotesis yang dirumuskan adalah: 

H3: Value Congruence berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty 
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Customer experience dan value congruence adalah konsep penting dalam pemasaran yang 

telah menarik perhatian peneliti karena perannya dalam menciptakan pengalaman pelanggan 

yang bermakna dan sesuai dengan nilai-nilai pelanggan. Customer experience didefinisikan 

sebagai respons subjektif pelanggan terhadap setiap kontak dengan perusahaan (Meyer & 

Schwager, 2007), sementara value congruence merujuk pada keselarasan antara nilai 

pelanggan dan nilai yang dipersepsikan dari merek (Zhang & Bloemer, 2008). Penelitian 

Holbrook & Hirschman (1982) menyoroti bahwa pengalaman konsumsi bukan hanya aspek 

fungsional, tetapi juga emosional dan simbolik yang memengaruhi persepsi nilai pelanggan. 

Schmitt (1999) mengembangkan konsep experiential marketing, yang berfokus pada 

pengalaman holistik yang dapat memperkuat hubungan pelanggan dan merek, meningkatkan 

value congruence. Studi empiris menunjukkan bahwa customer experience berdampak 

positif pada value congruence. Lee & Jeong (2014) menemukan bahwa pengalaman 

pelanggan yang positif meningkatkan keselarasan nilai di industri perhotelan. Keng et al. 

(2007) menyoroti bahwa pengalaman sensorik dan sosial dalam ritel memengaruhi persepsi 

nilai pelanggan, sedangkan Chen dan Chen (2010) menemukan bahwa kualitas pengalaman 

wisata berkontribusi terhadap keselarasan nilai wisatawan. Brakus et al. (2009) dalam 

penelitian mereka menunjukkan bahwa pengalaman merek yang kuat dapat memperkuat 

identifikasi pelanggan dengan nilai merek. Penelitian ini menyimpulkan bahwa pengalaman 

yang bermakna dan selaras dengan nilai pelanggan memperkuat value congruence, yang 

mendukung hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Berdasarkan temuan ini, hipotesis 

yang dirumuskan adalah: 

H4: Customer Experience berpengaruh positif terhadap Value Congruence 

Service Dominant Logic (SDL), yang dikembangkan oleh Vargo dan Lusch (2004), 

menawarkan kerangka teoritis yang memahami hubungan antara customer satisfaction dan 

value congruence dengan menekankan co-creation of value melalui interaksi antara merek 

dan pelanggan, di mana pelanggan bertindak sebagai partisipan aktif. Dalam SDL, kepuasan 

pelanggan bukan hanya hasil dari layanan yang diterima tetapi juga mencerminkan 

keselarasan nilai yang terbentuk selama interaksi. Edvardsson et al. (2011) mengungkapkan 

bahwa pelanggan yang puas lebih terlibat dalam co-creation of value, yang meningkatkan 

value congruence. Hollebeek et al. (2019) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

memfasilitasi value alignment melalui keterlibatan mereka dalam penciptaan nilai bersama. 

Penelitian Zhang et al. (2018) dalam layanan ritel menemukan bahwa kepuasan pelanggan 

memperkuat value congruence, dengan pelanggan yang puas lebih mudah menginternalisasi 

nilai-nilai merek. Di industri perhotelan, L Lee dan Back (2010) mengidentifikasi kepuasan 

pelanggan sebagai anteseden value congruence, di mana pengalaman memuaskan membantu 

pelanggan memahami dan menyelaraskan nilai pribadi mereka dengan nilai-nilai merek. 

Dalam perspektif SDL, kepuasan pelanggan mendorong keterlibatan aktif dalam penciptaan 

nilai bersama, yang meningkatkan keselarasan nilai antara pelanggan dan penyedia layanan. 

Berdasarkan bukti ini, hipotesis yang diajukan adalah: 

H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Value Congruence 

METODE PENELITIAN 

Berdasarkan Sugiyono (2019), penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu variabel 

bebas (Customer Experience dan Customer Satisfaction), variabel mediasi (Value 

Congruence), dan variabel terikat (Customer Loyalty). Definisi operasional dan indikator 

variabel-variabel ini dijelaskan yang mencakup aspek pengalaman emosional, kognitif, 

sensorik, sosial, dan perilaku dalam Customer Experience (Becker et al., 2020; Pekovic & 

Rolland, 2020), serta indikator kepuasan, keselarasan nilai, dan loyalitas pelanggan (Brunner 

et al., 2008; Zhang & Bloemer, 2008; Oliver, 1999; Basu, 1994). Populasi penelitian ini 
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adalah konsumen Fore Coffee di Jakarta yang pernah membeli produk tersebut (Sekaran & 

Bougie, 2016). Sampel ditentukan menggunakan metode purposive sampling, dengan 

responden berusia di atas 17 tahun yang memenuhi kriteria pengalaman pembelian produk, 

dengan jumlah sampel minimum 100 orang untuk stabilitas hasil analisis (Hair et al., 2019). 

Data penelitian terdiri dari data kualitatif yang mendukung analisis teori dan data kuantitatif 

berupa angka yang memungkinkan pengukuran serta analisis statistik. Data primer diperoleh 

melalui kuesioner yang mencakup semua indikator variabel, sementara data sekunder berasal 

dari literatur yang relevan (Sekaran & Bougie, 2016). Metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan pertanyaan terbuka dan tertutup. Skala interval likert 1–5 

digunakan pada pertanyaan tertutup untuk mendapatkan pengukuran yang komprehensif 

(Sekaran & Bougie, 2016). Analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modelling 

(SEM) menggunakan Partial Least Square (PLS), yang sesuai untuk data non-normal dan 

model kompleks. PLS-SEM sangat bermanfaat untuk analisis eksploratif dengan berbagai 

indikator dan hubungan antar variabel (Hair et al., 2019). Data akan disajikan dalam bentuk 

tabel untuk mempermudah peneliti dalam pengolahan dan analisis. Evaluasi Outer Model 

dilakukan untuk menguji reliabilitas dan validitas instrumen penelitian, dengan validitas 

konvergen dan diskriminan. Pengukuran validitas konvergen yang tinggi memiliki nilai 

korelasi >0,70, sedangkan reliabilitas diukur dengan koefisien Cronbach’s Alpha dengan 

nilai di atas 0,70 yang dianggap memadai (Hair et al., 2019; Sekaran & Bougie, 2016). 

Evaluasi Inner Model berfungsi menilai kekuatan hubungan antar variabel laten 

menggunakan nilai R-Square, Q-Square, dan F-Square, yang menunjukkan kekuatan 

prediktif dan pengaruh relatif antar variabel (Hair et al., 2019). Pengujian hipotesis 

menggunakan bootstrapping, dengan kriteria penerimaan hipotesis jika p-value <0,05 dan t-

statistik >1,96 pada tingkat signifikansi 5%. Selain itu, uji efek mediasi dilakukan untuk 

memahami bagaimana variabel bebas mempengaruhi variabel terikat melalui variabel 

mediasi, memberikan penjelasan yang lebih mendalam mengenai hubungan antar konstruk 

eksogen dan endogen (Hair et al., 2014). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Hipotesis 

 
Gambar 2 Graphic Output Bootstrapping 

Tabel 1 Path Coefficients 

 
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

 

Keterangan 

Customer Experience -> 

Customer Loyalty  
0.316  0.329  0.106  2.985  0.003  Diterima 
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Customer Experience -> 

Value Congruence  
0.494  0.504  0.103  4.811  0.000  Diterima 

Customer Satisfaction -> 

Customer Loyalty  
0.211  0.209  0.096  2.186  0.029  Diterima 

Customer Satisfaction -> 

Value Congruence  
0.096  0.094  0.112  0.861  0.389  Ditolak 

Value Congruence -> 

Customer Loyalty 
0.351  0.340  0.095  3.707  0.000  Diterima 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty (t-statistik = 2.985, p-value = 0.003) dan Value 

Congruence (t-statistik = 4.811, p-value = 0.000), menegaskan peran pentingnya dalam 

membangun hubungan pelanggan. Customer Satisfaction juga berpengaruh signifikan 

terhadap Customer Loyalty (t-statistik = 2.186, p-value = 0.029), namun tidak signifikan 

terhadap Value Congruence (t-statistik = 0.861, p-value = 0.389). Selain itu, Value 

Congruence memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty (t-statistik 

= 3.707, p-value = 0.000), menunjukkan pentingnya keselarasan nilai dalam memperkuat 

loyalitas. Berdasarkan nilai path coefficients dari analisis bootstrapping dengan SmartPLS 

4, ditemukan bahwa Customer Experience (β = 0.316) dan Value Congruence (β = 0.351) 

memiliki pengaruh kuat terhadap Customer Loyalty. Customer Satisfaction (β = 0.211) 

berperan dalam meningkatkan loyalitas, namun tidak signifikan dalam membangun Value 

Congruence (β = 0.096). Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman 

pelanggan dan keselarasan nilai adalah kunci untuk membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan (F. Hair Jr et al., 2014). 

Uji Efek Mediasi 
Tabel 2 Specific Indirect Effects 

 
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

Customer Experience -> Value 

Congruence -> Customer 

Loyalty  

0.173  0.171  0.059  2.916  0.004  

Customer Satisfaction -> Value 

Congruence -> Customer 

Loyalty  

0.034  0.033  0.041  0.822  0.411  

Tabel 3 Total Effects 

Customer Experience -> 

Customer Loyalty  
0.489  0.499  0.097  5.028  0.000  

Customer Experience -> Value 

Congruence  
0.494  0.504  0.103  4.811  0.000  

Customer Satisfaction -> 

Customer Loyalty  
0.245  0.242  0.111  2.205  0.027  

Customer Satisfaction -> Value 

Congruence  
0.096  0.094  0.112  0.861  0.389  

Value Congruence -> 

Customer Loyalty 
0.351  0.340  0.095  3.707  0.000  

Tabel 4 Total Indirect Effects 

Customer Experience -> 

Customer Loyalty  
0.173  0.171  0.059  2.916  0.004  

Customer Satisfaction -> 

Customer Loyalty  
0.034  0.033  0.041  0.822  0.411  
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Berdasarkan tabel 4.16, diketahui bahwa nilai p value yang menghitung specific indirect 

effect. Pada customer experience -> value congruence -> customer loyalty adalah 0.004, 

dimana nilai p value tersebut valid karena 0.004 < 0.05. Selanjutnya, diketahui bahwa nilai 

p value pada customer satisfaction -> value congruence ->  customer loyalty adalah 0.411, 

dimana nilai p value tersebut tidak valid karena 0.411 > 0.05. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa Value Congruence berperan efektif sebagai mediator dalam hubungan antara 

Customer Experience dan Customer Loyalty, namun tidak berperan signifikan dalam 

memediasi hubungan antara Customer Satisfaction dan Customer Loyalty 

Pengaruh Customer Experience (CE) terhadap Customer Loyalty (CL) 

Pada pengujian H1, diketahui bahwa Customer Experience memiliki pengaruh terhadap 

Customer Loyalty. Total effect dari Customer Experience -> Customer Loyalty menunjukkan 

nilai positif (0.489) dengan t-statistik 5.028 dan p-value 0.000, yang sangat signifikan. Hal 

ini diperkuat dengan adanya indirect effect sebesar 0.173 (t-statistik = 2.916, p = 0.004) yang 

juga signifikan. Maka H1 diterima, yang berarti Customer Experience memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada konsumen Fore Coffee. Temuan ini 

didukung oleh penelitian (Islam et al., 2021) yang menemukan bahwa pengalaman 

pelanggan yang positif secara signifikan meningkatkan loyalitas pelanggan. Sejalan dengan 

itu, (Sombultawee & Tansakul, 2022) juga membuktikan bahwa customer experience yang 

baik berkontribusi dalam membangun hubungan jangka panjang dan loyalitas pelanggan 

Pengaruh Customer Satisfaction (CS) terhadap Customer Loyalty (CL) 

Pada H2, Berdasarkan hasil analisis, Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap 

Customer Loyalty. Total effect dari Customer Satisfaction -> Customer Loyalty 

menunjukkan nilai positif (0.245) dengan t-statistik 2.205 dan p-value 0.027, yang 

signifikan. Meskipun indirect effect menunjukkan nilai yang tidak signifikan (0.034, t-

statistik = 0.822, p = 0.411), pengaruh total tetap signifikan sehingga H2 diterima. Hal ini 

mengindikasikan bahwa Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty terutama melalui efek langsung. Hasil ini konsisten dengan penelitian Butt 

et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan prediktor signifikan 

dari loyalitas pelanggan. Demikian juga, Filipe et al. (2017) dalam studinya menegaskan 

bahwa pelanggan yang puas cenderung lebih loyal dan melakukan pembelian ulang 

Pengaruh Value Congruence (VC) terhadap Customer Loyalty (CL) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Value Congruence memiliki pengaruh terhadap 

Customer Loyalty. Total effect dari Value Congruence -> Customer Loyalty menunjukkan 

nilai positif (0.351) dengan t-statistik 3.707 dan p-value 0.000, yang sangat signifikan. Maka 

H3 diterima, yang berarti Value Congruence memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Loyalty konsumen Fore Coffee. Temuan ini mendukung penelitian 

(Zhang & Bloemer, 2008) yang menemukan bahwa keselarasan nilai antara pelanggan dan 

perusahaan berkontribusi positif terhadap loyalitas. (Lee & Jeong, 2014) juga membuktikan 

bahwa value congruence merupakan faktor penting dalam membangun loyalitas pelanggan 

jangka panjang 

Pengaruh Customer Experience (CE) terhadap Value Congruence (VC) 

Pada pengujian hipotesis keempat, diketahui bahwa Customer Experience memiliki 

pengaruh terhadap Value Congruence. Total effect dari Customer Experience -> Value 

Congruence menunjukkan nilai positif (0.494) dengan t-statistik 4.811 dan p-value 0.000, 

yang sangat signifikan. Maka H4 diterima, yang berarti Customer Experience memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Value Congruence. Temuan ini mengindikasikan 
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bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan dalam berinteraksi dengan 

perusahaan, semakin tinggi tingkat keselarasan nilai antara pelanggan dan perusahaan 

tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian Wang & Wu (2022) yang membuktikan bahwa 

pengalaman pelanggan yang positif berperan penting dalam membangun dan memperkuat 

keselarasan nilai antara pelanggan dan merek, dimana pelanggan yang memiliki pengalaman 

menyenangkan cenderung merasa nilai-nilai pribadinya selaras dengan nilai-nilai yang 

diperjuangkan merek. Chen dan Chen (2010) memperkuat temuan ini melalui studi empiris 

mereka yang mengungkapkan bahwa customer experience yang superior tidak hanya 

meningkatkan kepuasan pelanggan secara langsung, tetapi juga berperan sebagai katalis 

dalam memperkuat persepsi kecocokan nilai antara pelanggan dan perusahaan. Ketika 

pelanggan merasakan pengalaman yang positif dan bermakna selama berinteraksi dengan 

perusahaan, mereka cenderung mengidentifikasi dan menginternalisasi nilai-nilai 

perusahaan ke dalam sistem nilai mereka sendiri, menciptakan hubungan yang lebih dalam 

dan lebih bermakna antara kedua belah pihak. 

Pengaruh Customer Satisfaction (CS) terhadap Value Congruence (VC) 

Berdasarkan hasil analisis untuk hipotesis H5 dapat disimpulkan bahwa Customer 

Satisfaction (CS) tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Value 

Congruence (VC). Untuk H5, Customer Satisfaction ternyata tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Value Congruence, dengan total effect sebesar 0.096, t-statistik sebesar 

0.861, dan p-value 0.389. Oleh karena itu, hipotesis H5 yang diajukan dalam penelitian ini 

ditolak. Temuan ini mungkin mengejutkan, terutama bagi mereka yang mengasumsikan 

adanya keterkaitan antara kepuasan pelanggan dan keselarasan nilai. Namun, hasil ini 

konsisten dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Park & Lee (2021), yang 

menyatakan bahwa customer satisfaction dan value congruence adalah dua konstruk yang 

berbeda dan tidak selalu memiliki hubungan langsung. Selain itu, Kim et al. (2020) juga 

menunjukkan bahwa customer satisfaction lebih berfokus pada evaluasi terhadap layanan 

atau produk yang diterima secara spesifik, sedangkan value congruence berkaitan dengan 

kesesuaian nilai dan keyakinan antara pelanggan dan merek secara menyeluruh. Dengan 

demikian, meskipun customer satisfaction merupakan aspek penting dalam 

mempertahankan pelanggan, keselarasan nilai memerlukan pendekatan yang berbeda dalam 

strategi pemasaran, karena tidak secara otomatis dipengaruhi oleh kepuasan yang dirasakan 

pelanggan terhadap produk atau layanan tertentu 

 

KESIMPULAN  

 Customer Experience dan Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Loyalty konsumen Fore Coffee, dengan Value Congruence 

berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan tersebut. Pengalaman yang 

menyenangkan dan kepuasan yang tinggi meningkatkan loyalitas konsumen, terutama jika 

nilai-nilai konsumen selaras dengan nilai merek Fore Coffee. Namun, Customer Satisfaction 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Value Congruence, menunjukkan bahwa 

kepuasan saja tidak cukup untuk menciptakan keselarasan nilai. Implikasi manajerial 

meliputi pentingnya meningkatkan kualitas pengalaman konsumen, memperkuat 

keselarasan nilai dengan menunjukkan komitmen pada keberlanjutan dan tanggung jawab 

sosial, menjaga konsistensi kualitas produk, dan memperkenalkan program loyalitas untuk 

meningkatkan retensi pelanggan. Keterbatasan penelitian ini mencakup variabel yang 

terbatas, sehingga disarankan untuk menambah variabel lain, seperti Brand Image atau 

Service Quality, dan menggunakan metode campuran (kuantitatif dan kualitatif) pada 

penelitian lanjutan. Penelitian juga dapat mengkaji lebih dalam tentang alasan Customer 

Satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap Value Congruence dalam konteks Fore 

Coffee. 
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