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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah strategi pemasaran perusahaan
dari media konvensional menuju media sosial yang lebih cepat, interaktif, dan mampu
membangun hubungan langsung dengan konsumen. Social Media Marketing (SMM)
menjadi salah satu strategi penting melalui platform seperti Instagram, TikTok, dan
WhatsApp untuk menyampaikan informasi, meningkatkan keterlibatan, serta
memperkuat hubungan konsumen dengan merek [1]-[3]. Tingginya penggunaan media
sosial di Indonesia semakin memperkuat peluang tersebut. Pada Januari 2025, jumlah
pengguna media sosial di Indonesia mencapai sekitar 143 juta identitas pengguna atau
50,2% dari total populasi [4]. Kondisi ini mendorong perusahaan untuk mengembangkan
strategi pemasaran digital yang kreatif guna meningkatkan daya saing dan membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen [1], [5], [6].

Fenomena tersebut juga terlihat pada industri coffee shop yang berkembang pesat dan
menghadapi persaingan semakin ketat. Salah satu merek yang aktif memanfaatkan media
sosial adalah Kopi Kenangan melalui Instagram dan TikTok untuk mempromosikan
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produk, menyampaikan informasi, serta membangun interaksi dengan konsumen. Hingga
2025, Kopi Kenangan telah memiliki 868 gerai di 64 kota di Indonesia dan 8,3 juta
pengguna aplikasi, yang menunjukkan luasnya jangkauan pasar dan pemanfaatan kanal
digital perusahaan [7]. Namun, pertumbuhan industri coffee shop menyebabkan konsumen
memiliki semakin banyak pilihan, sehingga perusahaan tidak cukup hanya mengandalkan
promosi digital. Kualitas produk, pelayanan, inovasi, serta pengalaman konsumen juga
menjadi faktor penting dalam mempertahankan pelanggan dan mendorong loyalitas [8].

Efektivitas SMM dalam membentuk perilaku konsumen juga belum sepenuhnya
konsisten. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan informasi yang diperoleh melalui
media sosial, tetapi juga mengevaluasi pengalaman nyata ketika berinteraksi dengan merek
[9]. SMM diketahui dapat meningkatkan loyalitas melalui keterlibatan dan hubungan
emosional konsumen dengan merek, sedangkan Brand Experience (BE) berperan dalam
membentuk persepsi, kepercayaan, dan niat konsumen untuk melakukan kunjungan
kembali [10], [11]. Meskipun demikian, penelitian terdahulu cenderung menguji pengaruh
SMM terhadap Brand Trust (BT) atau Brand Loyalty (BL) secara terpisah, sementara
penelitian lain menempatkan BE sebagai prediktor tunggal. Penelitian yang
mengintegrasikan SMM dan BE secara simultan untuk menjelaskan Revisit Intention (RI),
BT, dan BL, khususnya pada industri coffee shop, masih terbatas.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
SMM dan BE terhadap RI, BT, dan BL pada konsumen Kopi Kenangan di Soloraya.
Kebaruan penelitian terletak pada pengujian dua variabel independen tersebut terhadap
tiga outcome konsumen secara simultan dalam satu model penelitian, serta penggunaan
konsumen Kopi Kenangan di wilayah Soloraya sebagai objek yang relatif jarang dikaji.
Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian
pemasaran digital dan pengalaman merek serta memberikan implikasi praktis bagi
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran dan pengalaman pelanggan untuk
meningkatkan niat kunjungan kembali, kepercayaan, dan loyalitas konsumen.

LANDASAN TEORI
A. Stimulus-Organism-Response (S-O-R)

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) menjelaskan bahwa rangsangan eksternal
(stimulus) memengaruhi kondisi internal individu (organism) yang kemudian menghasilkan
respons perilaku (response) [1]. Dalam konteks pemasaran digital, aktivitas pemasaran
dapat memengaruhi persepsi, emosi, evaluasi, dan kepercayaan konsumen sebelum
membentuk perilaku tertentu [2], [3]. Pada penelitian ini, Social Media Marketing (SMM)
dan Brand Experience (BE) diposisikan sebagai stimulus, Brand Trust (BT) sebagai organism,
sedangkan Brand Loyalty (BL) dan Revisit Intention (RI) sebagai response. Dengan demikian,
S-O-R menjadi landasan untuk menjelaskan mekanisme pengaruh aktivitas pemasaran
dan pengalaman merek terhadap respons konsumen Kopi Kenangan di Soloraya.

B. Social Media Marketing

Social Media Marketing merupakan aktivitas pemasaran melalui media sosial untuk
menyampaikan informasi, membangun komunikasi interaktif, meningkatkan keterlibatan,
dan memperkuat hubungan dengan konsumen [4], [5]. Aktivitas SMM yang informatif,
menarik, dan interaktif dapat membentuk persepsi positif, meningkatkan kepercayaan,
serta mendorong loyalitas konsumen [4], [6]. SMM dalam penelitian ini diukur melalui
lima indikator, yaitu entertainment, interaction, trendiness, customization, dan electronic word of
mouth (e-WOM) [4].
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C. Brand Experience

Brand Experience merupakan pengalaman subjektif konsumen yang terbentuk
melalui interaksi dengan merek dan mencakup aspek sensorik, emosional, kognitif, dan
perilaku [7]. Dalam industri coffee shop, pengalaman merek dapat berasal dari kualitas
produk, pelayanan, suasana, desain, serta komunikasi merek. Pengalaman yang positif
dapat membentuk keterikatan emosional, meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat
loyalitas konsumen [5], [7].
D. Revisit Intention

Revisit Intention merupakan keinginan konsumen untuk kembali mengunjungi atau
menggunakan produk suatu merek pada masa mendatang. Pengalaman positif, kualitas
layanan, dan hubungan konsumen dengan merek dapat meningkatkan niat kunjungan
kembali [8]. Variabel ini diukur melalui intention to revisit, willingness to revisit, dan
recommendation intention [8].
E. Brand Trust

Brand Trust merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat diandalkan
dan mampu memenuhi kebutuhan sesuai harapan [9]. Kepercayaan dapat terbentuk
melalui pengalaman positif, komunikasi yang baik, informasi yang transparan, serta
konsistensi kualitas produk dan layanan. Dalam penelitian ini, Brand Trust diukur melalui
reliability, honesty, dan safety [7], [9].
F. Brand Loyalty

Brand Loyalty merupakan komitmen konsumen untuk tetap memilih,
menggunakan, dan membeli kembali suatu merek secara berkelanjutan. Loyalitas juga
ditunjukkan melalui sikap positif dan kesediaan merekomendasikan merek kepada orang
lain [4], [7]. Indikator Brand Loyalty meliputi repeat purchase, retention, dan referral [4].
G. Hubungan Antarvariabel

Berdasarkan teori S-O-R dan penelitian terdahulu, SMM yang informatif,
interaktif, dan menarik dapat meningkatkan RI, BL, serta BT melalui terbentuknya
persepsi dan hubungan positif dengan konsumen [4], [6], [10]. Sementara itu, BE yang
positif dapat meningkatkan RI dan BL karena pengalaman yang menyenangkan
memperkuat keterikatan konsumen terhadap merek [7], [11]. BE juga berperan dalam
membangun BT karena pengalaman positif meningkatkan persepsi terhadap kualitas dan
kredibilitas merek [7], [12]. Temuan terdahulu juga menunjukkan bahwa BT dapat
memperkuat hubungan SMM dengan BL, sedangkan BE berhubungan positif dengan BL
melalui BT [13], [14].

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Brand Experience terhadap Revisit
Intention, Brand Loyalty, dan Brand Trust pada konsumen Kopi Kenangan di wilayah
Soloraya. Data diperoleh melalui kuesioner daring menggunakan Google Form dengan
skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju). Penelitian
dilaksanakan pada Juni 2026 di wilayah Soloraya yang meliputi Kota Surakarta,
Sukoharjo, Karanganyar, Boyolali, Sragen, Wonogiri, dan Klaten.

Populasi penelitian adalah konsumen Kopi Kenangan yang pernah membeli
produk dan melihat atau mengikuti media sosial Kopi Kenangan. Sampel dipilih
menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, dengan Kkriteria
berusia minimal 17 tahun, pernah membeli Kopi Kenangan minimal satu kali, pernah
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melihat atau mengikuti media sosial Kopi Kenangan, dan bersedia menjadi responden.
Penelitian memiliki 22 indikator, terdiri atas lima indikator Social Media Marketing, lima
Brand Experience, empat Revisit Intention, empat Brand Loyalty, dan empat Brand Trust.
Berdasarkan pedoman 5 kali jumlah indikator, diperoleh minimum 110 responden (22 X
5), sedangkan penelitian menggunakan 200 responden untuk meningkatkan kecukupan
dan statistical power analisis SEM-PLS (Hair et al., 2021; Hair et al., 2022).

Data penelitian terdiri atas data primer dan sekunder. Data primer diperoleh dari
kuesioner yang mengukur lima variabel penelitian, sedangkan data sekunder diperoleh
dari buku, jurnal ilmiah, penelitian terdahulu, dan sumber relevan lainnya. Instrumen
penelitian mengadaptasi indikator dari penelitian terdahulu, yaitu Social Media Marketing
meliputi kesenangan, daya tarik, dorongan berbagi, interaksi, dan kebaruan informasi;
Brand Experience meliputi pengalaman sensorik, perilaku, dan emosional; Revisit Intention
meliputi keinginan dan kecenderungan berkunjung kembali; Brand Loyalty meliputi
komitmen dan kecenderungan tetap memilih merek; serta Brand Trust meliputi keandalan,
kejujuran, dan kemampuan memenuhi harapan konsumen.

Analisis data menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-
PLS) dengan SmartPLS. Analisis meliputi statistik deskriptif, evaluasi outer model, inner
model, dan pengujian hipotesis. Outer model diuji melalui outer loading >0,70 dan Average
Variance Extracted (AVE) >0,50 untuk validitas konvergen serta Crombach’s Alpha dan
Composite Reliability >0,70 untuk reliabilitas. Inner model dievaluasi melalui nilai R? dan Q?,
dengan R2 0,75, 0,50, dan 0,25 masing-masing menunjukkan kemampuan penjelasan kuat,
sedang, dan lemah, sedangkan Q? >0 menunjukkan relevansi prediktif model. Pengujian
hipotesis dilakukan melalui bootstrapping dengan kriteria t-statistic >1,96 dan p-value <0,05
pada tingkat signifikansi 5% (Hair et al., 2021; Hair et al., 2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Data Penelitian
1. Analisis Statistik Deskriptif
Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden dan
kecenderungan jawaban terhadap variabel Social Media Marketing, Brand Experience, Revisit
Intention, Brand Trust, dan Brand Loyalty. Analisis dilakukan melalui nilai rata-rata (mean)
setiap indikator dan variabel sebagai gambaran awal sebelum pengujian outer model, inner
model, dan hipotesis menggunakan SmartPLS.
a. Karakteristik Responden
Tabel 1 Karakteristik Responden
Karakteristik Kategori Total Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 70 35,0
Perempuan 130 65,0
Domisili Surakarta 22 11,0

Sukoharjo 23 11,5
Karanganyar 77 38,5

Boyolali 9 4,5
Klaten 20 10,0
Wonogiri 39 19,5
Sragen 10 5,0
Usia <20 tahun 27 13,5

20-29 tahun 135 67,5
30-39 tahun 28 14,0
40-59 tahun 10 5,0
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Media Sosial* TikTok 136 68,0
WhatsApp 137 68,5
Twitter 51 25,5

Facebook 61 30,5
Instagram 139 69,5

Pernah Membeli Sudah 200 100,0
Belum 0 0,0
Total 200 100,0

Sumber: Olah Data Primer (2026).
Catatan: responden dapat memilih lebih dari satu media sosial.
Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden adalah perempuan (65%), berdomisili
di Karanganyar (38,5%), dan berusia 20-29 tahun (67,5%). Instagram menjadi media
sosial yang paling banyak digunakan (69,5%), diikuti WhatsApp (68,5%) dan TikTok
(68%). Seluruh responden (100%) telah membeli Kopi Kenangan. Komposisi tersebut
menunjukkan bahwa responden telah memenuhi kriteria penelitian dan berasal dari
berbagai wilayah Soloraya.
b. Karakteristik Variabel Penelitian
Tabel 2 Karakteristik Variabel Penelitian
Variabel Indikator Rata-rata Indikator Rata-rata Variabel Keterangan
Social Media Marketing SMM1 4,135 4,138 Baik
SMM2 4,050
SMM3 4,150
SMM4 4,105
SMM5 4,250

Brand Experience BE1 4,115 4,034 Baik
BE2 4,025
BE3 4,135
BE4 3,960
BES 3,935

Revisit Intention RI1 4,145 4,095 Baik
RI2 3,975
RI3 4,210
RI4 4,050

Brand Trust BT1 4,105 4,075 Baik
BT2 3,925
BT3 4,220
BT4 4,050

Brand Loyalty BL1 4,010 4,140 Baik
BL2 4,095
BL3 3,875
BL4 3,970

Sumber: Olah Data Primer (2026).

Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel berada pada kategori baik. Social Media
Marketing memperoleh rata-rata 4,138 dengan indikator tertinggt SMMS5 (4,250), Brand
Experience sebesar 4,034 dengan BE1 tertinggi (4,115), Revisit Intention sebesar 4,095 dengan
RI3 tertinggi (4,210), Brand Trust sebesar 4,075 dengan BT3 tertinggi (4,220), dan Brand
Loyalty sebesar 4,140 dengan BL2 tertinggi (4,095). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
responden memiliki persepsi positif terhadap pemasaran media sosial, pengalaman merek,
niat berkunjung kembali, kepercayaan, dan loyalitas terhadap Kopi Kenangan.
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2. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Tabel 3 Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk (Outer Model)

Variabel Item Loading Cronbach’s CR AVE Keterangan
Factor Alpha
Social Media SMM1 0,827 0,785 0,862 0,610 Valid &
Marketing Reliabel
SMM3 0,822
SMM4 0,711
SMM5 0,758
Brand Experience BE1 0,815 0,795 0,880 0,710 Valid &
Reliabel
BE3 0,875
BES 0,836
Revisit Intention RI1 0,794 0,773 0,855 0,596 Valid &
Reliabel
RI2 0,739
RI3 0,763
RI4 0,791
Brand Trust BT1 0,851 0,776 0,852 0,591 Valid &
Reliabel
BT2 0,748
BT3 0,700
BT4 0,784
Brand Loyalty BL1 0,792 0,771 0,855 0,597 Valid &
Reliabel
BL2 0,713
BL3 0,791
BL4 0,778

Sumber: Data Diolah SmartPLS (2026).

Hasil Tabel 3 menunjukkan seluruh indikator memiliki loading factor 0,700-0,875
dan seluruh nilai AVE >0,50. Dengan demikian, seluruh konstruk memenuhi validitas
konvergen. Nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,771-0,795 dan CR sebesar 0,852-0,880 juga
telah melebihi 0,70, sehingga seluruh konstruk dinyatakan reliabel dan layak digunakan
untuk analisis inner model serta pengujian hipotesis.

3. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Tabel 4 Nilai R-Square (R?) dan Q-Square (Q?)

Variabel R? Q?
Revisit Intention 0,251 0,137
Brand Trust 0,396 0,221

Brand Loyalty 0,254 0,141
Sumber: Data Diolah SmartPLS (2026).

Berdasarkan Tabel 4, Revisit Intention memiliki R? sebesar 0,251, Brand Trust sebesar
0,396, dan Brand Loyalty sebesar 0,254. Artinya, Social Media Marketing dan Brand
Experience menjelaskan masing-masing 25,1%, 39,6%, dan 25,4% variasi variabel endogen,
sedangkan sisanya dijelaskan faktor lain di luar model. Seluruh nilai Q? >0, yaitu 0,137,
0,221; dan 0,141, menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance.
Pengujian Hipotesis

Tabel 5 Hasil Pengujian Hipotesis

Hubungan Antarvariabel Original Sample T Statistics P Values Kesimpulan
(B)

Social Media Marketing —  Revisit 0,355 4,072 0,000 HI1 diterima

Intention
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Social Media Marketing — Brand Loyalty 0,166 2,235 0,026 H2 diterima
Social Media Marketing — Brand Trust 0,243 2,943 0,003 H3 diterima
Brand Experience — Revisit Intention 0,242 2,928 0,004 H4 diterima
Brand Experience — Brand Loyalty 0,546 9,311 0,000 H5 diterima
Brand Experience — Brand Trust 0,357 5,105 0,000 H6 diterima

Sumber: Data Diolah SmartPLS (2026).

Hasil Tabel 5 menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima karena memiliki 7’
Statistics >1,96 dan P Values <0,05. Seluruh hubungan memiliki koefisien positif, sehingga
peningkatan Social Media Marketing dan Brand Experience diikuti peningkatan Revisit
Intention, Brand Loyalty, dan Brand Trust. Pengaruh terbesar terdapat pada Brand Experience
— Brand Loyalty ($=0,546; T=9,311; p=0,000), sehingga Brand Experience merupakan
faktor paling kuat dalam meningkatkan loyalitas konsumen Kopi Kenangan di wilayah
Soloraya.

B. Pembahasan
1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Revisit Intention

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Revisit Intention dengan 3 = 0,355, T-statistics = 4,072, dan P-values
= 0,000, sehingga H1 diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas
pemasaran Kopi Kenangan melalui media sosial, semakin tinggi niat konsumen untuk
kembali berkunjung atau melakukan pembelian. Konten yang menarik, informatif,
relevan, dan interaktif dapat meningkatkan ketertarikan serta mendorong konsumen untuk
kembali. Berdasarkan teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R), Social Media Marketing
berperan sebagai stimulus yang menghasilkan respons berupa Revisit Intention. Hasil ini
sejalan dengan Firmansyah et al. (2025) dan Gao et al. (2022) yang menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan niat kunjungan atau pembelian
ulang.
2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty

Social Media Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty dengan B = 0,166, T-statistics = 2,235, dan P-values = 0,026, sehingga H2 diterima.
Hasil ini menunjukkan bahwa konten menarik, informasi yang konsisten, interaksi aktif,
dan kemampuan mengikuti tren dapat memperkuat hubungan konsumen dengan Kopi
Kenangan serta mendorong mereka tetap memilth merek tersebut. Dalam teori S-O-R,
Social Media Marketing menjadi stimulus yang membentuk evaluasi positif dan
menghasilkan respons berupa loyalitas. Temuan ini sejalan dengan Haudi et al. (2022) dan
Althuwaini (2022) yang menyatakan bahwa pemasaran media sosial dapat meningkatkan
loyalitas melalui komunikasi berkelanjutan, keterlibatan konsumen, dan hubungan
emosional dengan merek.
3. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Trust

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Trust dengan 3 = 0,243, T-statistics = 2,943, dan P-values =
0,003, sehingga H3 diterima. Aktivitas media sosial yang informatif, konsisten, transparan,
dan responsif dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kredibilitas Kopi
Kenangan. Dalam perspektif S-O-R, Social Media Marketing menjadi stimulus yang
memengaruhi kondisi psikologis konsumen berupa kepercayaan terhadap merek. Temuan
ini sejalan dengan Haudi et al. (2022), Solehah dan Elizabeth (2025), serta Mettasari et al.
(2023) yang menunjukkan bahwa media sosial yang informatif dan interaktif mampu
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memperkuat Brand Trust. Oleh karena itu, pengelolaan media sosial secara optimal penting
untuk mempertahankan kepercayaan konsumen.
4. Pengaruh Brand Experience terhadap Revisit Intention

Brand Experience terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Revisit
Intention dengan 8 = 0,242, T-statistics = 2,928, dan P-values = 0,004, sehingga H4 diterima.
Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman positif konsumen melalui kualitas produk,
pelayanan, kenyamanan, maupun suasana gerai dapat meningkatkan keinginan untuk
kembali. Dalam teori S-O-R, Brand Experience berperan sebagai stimulus yang
menghasilkan respons berupa Revisit Intention. Temuan ini sejalan dengan Sumarmi dan
Wijayanti (2023), Abd Halim et al. (2024), serta Azhar et al. (2022) yang menyatakan
bahwa pengalaman positif dapat mendorong kunjungan atau pembelian kembali.
5. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty dengan (3 = 0,546, T-statistics = 9,311, dan P-values =
0,000, sehingga H5 diterima. Hubungan ini memiliki koefisien terbesar dalam penelitian,
sehingga Brand Experience menjadi faktor paling kuat dalam membentuk loyalitas
konsumen. Pengalaman positif melalui produk, pelayanan, komunikasi, dan lingkungan
gerai dapat menciptakan kepuasan serta keterikatan emosional yang mendorong
konsumen tetap memilih Kopi Kenangan. Dalam teori S-O-R, pengalaman merek menjadi
stimulus yang menghasilkan respons berupa loyalitas. Temuan ini sejalan dengan Adji dan
Sabar (2025), Hardiana dan Ridwan (2026), serta Abd Halim et al. (2024). Oleh karena
itu, konsistensi kualitas produk dan pelayanan perlu dipertahankan untuk memperkuat
loyalitas konsumen.
6. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust

Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dengan 3
= 0,357, T-statistics = 5,105, dan P-values = 0,000, sehingga H6 diterima. Temuan ini
menunjukkan bahwa pengalaman positif melalui kualitas produk, pelayanan,
kenyamanan, dan konsistensi layanan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
kemampuan Kopi Kenangan dalam memenuhi harapan. Berdasarkan teori S-O-R, Brand
Experience berperan sebagai stimulus yang membentuk kondisi psikologis berupa Brand
Trust. Hasil in1 sejalan dengan Sumarmi dan Wijayanti (2023), Haudi et al. (2022), serta
Maduretno dan Sheellyana Junaedi (2022) yang menyatakan bahwa pengalaman positif
dapat meningkatkan persepsi terhadap kualitas, kredibilitas, dan konsistensi merek.
Dengan demikian, peningkatan kualitas pengalaman pelanggan penting untuk
memperkuat kepercayaan konsumen dalam jangka panjang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) terhadap konsumen Kopi Kenangan di wilayah Soloraya, seluruh
hipotesis penelitian diterima. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Revisit Intention, Brand Loyalty, dan Brand Trust, yang menunjukkan bahwa konten
menarik, informasi yang konsisten, serta interaksi melalui media sosial mampu
mendorong kunjungan kembali, memperkuat loyalitas, dan meningkatkan kepercayaan
konsumen. Brand Experience juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap ketiga
variabel tersebut, menunjukkan bahwa pengalaman positif melalui produk, pelayanan,
suasana gerai, dan interaksi dengan merek dapat memperkuat hubungan konsumen
dengan Kopi Kenangan.
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Pengaruh terbesar ditemukan pada hubungan Brand Experience terhadap Brand
Loyalty, sehingga pengalaman merek menjadi faktor paling dominan dalam membentuk
loyalitas konsumen. Oleh karena itu, Kopi Kenangan perlu mengoptimalkan Social Media
Marketing sekaligus mempertahankan kualitas produk, pelayanan, kenyamanan gerai, dan
pengalaman pelanggan. Integrasi kedua strategi tersebut diharapkan mampu
meningkatkan Revisit Intention, memperkuat Brand Trust, dan membangun Brand Loyalty
secara berkelanjutan.
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