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Abtrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media 
Marketing dan Customer Experience terhadap Customer Loyalty pada 
Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif dengan pendekatan regresi linear berganda. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh pelanggan Achek Coffee Kota Lhokseumawe 
yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Sampel penelitian 
berjumlah 100 responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive 
sampling, yaitu pelanggan yang pernah melakukan pembelian serta 
memiliki pengalaman berinteraksi dengan media sosial Achek Coffee. 
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, sedangkan 
analisis data dilakukan menggunakan program Statistical Package for the 
Social Sciences (SPSS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 
parsial variabel Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Loyalty, dengan nilai t hitung sebesar 3,027 lebih 
besar daripada t tabel sebesar 1,985 (3,027 > 1,985) dan nilai signifikansi 
sebesar 0,003 < 0,05. Variabel Customer Experience juga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty, dengan nilai t hitung 
sebesar 5,324 lebih besar daripada t tabel sebesar 1,985 (5,324 > 1,985) 
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Secara simultan, Social Media 
Marketing dan Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Loyalty, dengan nilai F hitung sebesar 23,165 lebih 
besar daripada F tabel sebesar 3,09 (23,165 > 3,09) dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,323 
menunjukkan bahwa 32,3% variasi Customer Loyalty dapat dijelaskan 
oleh variabel Social Media Marketing dan Customer Experience, 
sedangkan 67,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri kopi dan kafe di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan, 
termasuk di Kota Lhokseumawe. Kafe tidak lagi hanya berfungsi sebagai tempat menikmati 
minuman, tetapi juga sebagai ruang sosial, tempat bekerja, dan sarana aktualisasi gaya hidup, 
khususnya bagi generasi muda. Kondisi ini menyebabkan semakin banyaknya usaha kafe dengan 
berbagai konsep sehingga persaingan semakin ketat. 

Dalam persaingan tersebut, keberhasilan usaha kafe tidak hanya ditentukan oleh kualitas 
produk, tetapi juga kemampuan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan 
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melalui Customer Loyalty. Menurut Kotler dan Keller (2021), Customer Loyalty merupakan 
komitmen pelanggan untuk terus membeli atau menggunakan produk atau jasa secara konsisten 
di masa depan. Oliver (2020) menjelaskan bahwa loyalitas berkembang melalui beberapa tahap, 
yaitu loyalitas kognitif, afektif, konatif, hingga loyalitas tindakan yang ditandai dengan 
pembelian ulang secara konsisten. Pelanggan yang loyal juga dapat memberikan rekomendasi 
positif kepada konsumen lain sehingga menjadi aset penting bagi keberlangsungan usaha. 

Di era digital, loyalitas pelanggan semakin dipengaruhi oleh Social Media Marketing dan 
Customer Experience. Menurut Tuten dan Solomon (2020), Social Media Marketing merupakan 
penggunaan media sosial untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai 
kepada pelanggan serta membangun hubungan jangka panjang. Bagi usaha kafe, media sosial 
seperti Instagram dan TikTok dapat digunakan untuk menampilkan produk, suasana tempat, 
dan aktivitas kafe sehingga mampu menarik perhatian serta membangun citra positif. Namun, 
tingginya interaksi di media sosial tidak selalu menghasilkan loyalitas pelanggan karena 
pengaruhnya dapat dipengaruhi oleh kepuasan, kepercayaan, keterlibatan, dan citra merek 
sebagaimana ditemukan oleh Yadav dan Rahman (2021) serta Sari dan Nugroho (2022). 

Selain itu, Customer Experience menjadi faktor penting dalam membentuk loyalitas. Lemon 
dan Verhoef (2016) menjelaskan bahwa Customer Experience mencakup respons kognitif, 
emosional, sensorik, dan sosial pelanggan selama proses konsumsi. Dalam industri kafe, 
pengalaman pelanggan meliputi rasa produk, pelayanan, suasana, kebersihan, dan 
kenyamanan. Schmitt (2020) menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang kuat dapat 
membangun ikatan emosional dengan merek dan menjadi dasar loyalitas jangka panjang. 
Penelitian Klaus dan Maklan (2021) serta Wibowo et al. (2024) juga menunjukkan bahwa 
Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty. 

Meskipun demikian, penelitian terdahulu masih menunjukkan perbedaan mengenai faktor yang 
paling dominan dalam membentuk Customer Loyalty. Sebagian penelitian menekankan 
pentingnya Social Media Marketing, sedangkan penelitian lainnya menunjukkan bahwa 
Customer Experience menjadi faktor utama. Selain itu, penelitian mengenai industri kafe di 
kota berkembang seperti Kota Lhokseumawe masih relatif terbatas. Kondisi tersebut 
menunjukkan adanya research gap yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Berdasarkan uraian tersebut, Customer Loyalty pada usaha kafe tidak hanya dipengaruhi oleh 
Social Media Marketing, tetapi juga oleh Customer Experience. Social Media Marketing 
berperan dalam menarik perhatian dan membangun ekspektasi pelanggan, sedangkan Customer 
Experience berperan dalam memenuhi ekspektasi tersebut sehingga dapat mendorong loyalitas. 
Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing 
dan Customer Experience terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. 

 
2. LANDASAN TEORI 

2.1 Social Media Marketing 

    Social Media Marketing merupakan kegiatan pemasaran yang memanfaatkan media sosial 

untuk membangun citra merek, meningkatkan interaksi dengan konsumen, menyampaikan 

informasi, serta mendorong keputusan pembelian. Menurut Tuten dan Solomon (2022), Social 

Media Marketing merupakan strategi pemasaran melalui media sosial yang dapat meningkatkan 
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interaksi dan hubungan dengan pelanggan sehingga mendorong terbentuknya loyalitas 

pelanggan. 

Dalam penerapannya, efektivitas Social Media Marketing tidak hanya ditentukan oleh frekuensi 

promosi, tetapi juga oleh kualitas informasi dan kemampuan perusahaan dalam membangun 

komunikasi dengan pelanggan. Konten yang menarik dan informatif dapat meningkatkan 

perhatian konsumen, sedangkan interaksi dan respons yang baik dapat memperkuat hubungan 

antara pelanggan dengan merek. 

Menurut Tuten dan Solomon (2022), indikator Social Media Marketing dalam penelitian ini 

meliputi: 

1. Kualitas Konten, yaitu tingkat kemenarikan, informatif, dan relevansi konten yang 
disampaikan kepada konsumen. 

2. Tingkat Interaksi (Engagement), yaitu keterlibatan konsumen melalui like, komentar, 
share, maupun respons terhadap konten. 

3. Responsivitas, yaitu kecepatan dan ketepatan perusahaan dalam merespons 
pertanyaan, komentar, maupun keluhan pelanggan. 

4. Konsistensi Informasi, yaitu konsistensi informasi, visual, dan nilai merek yang 
disampaikan melalui media sosial. 

5. Kepercayaan terhadap Informasi, yaitu tingkat kepercayaan pelanggan terhadap 
informasi dan promosi yang disampaikan melalui media sosial. 

    2.2 Customer Experience 

Customer Experience merupakan keseluruhan pengalaman yang dirasakan pelanggan selama 

berinteraksi dengan produk, layanan, maupun merek. Pengalaman tersebut dapat terbentuk 

dari aspek sensorik, emosional, kognitif, perilaku, dan sosial selama proses interaksi pelanggan 

dengan perusahaan. 

Menurut Lemon dan Verhoef (2022), Customer Experience merupakan respons multidimensional 

pelanggan yang melibatkan aspek kognitif, emosional, sensorik, dan sosial yang muncul selama 

rangkaian interaksi pelanggan dengan perusahaan. Schmitt (2022) juga memandang Customer 

Experience sebagai pendekatan yang berfokus pada penciptaan pengalaman holistik melalui 

rangsangan emosional dan sensorik yang dapat membentuk keterikatan pelanggan terhadap 

merek. 

Berdasarkan konsep tersebut, Customer Experience dalam konteks usaha kafe tidak hanya 

berkaitan dengan kualitas produk, tetapi juga mencakup pelayanan, suasana tempat, 

kenyamanan, kemudahan layanan, serta kesan emosional yang dirasakan pelanggan. 

Pengalaman yang positif dapat memberikan kesan yang kuat dan mendorong pelanggan untuk 

mempertahankan hubungan dengan suatu merek. 

Menurut Schmitt (2022), indikator Customer Experience yang digunakan dalam penelitian ini 

terdiri atas: 

1. Pengalaman Sensorik, yaitu pengalaman yang dirasakan melalui pancaindra pelanggan. 
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2. Pengalaman Afektif (Emosional), yaitu perasaan dan emosi yang muncul selama 
pelanggan berinteraksi dengan produk atau layanan. 

3. Pengalaman Kognitif, yaitu pengalaman yang berkaitan dengan pemikiran, persepsi, dan 
penilaian pelanggan. 

4. Pengalaman Perilaku, yaitu pengalaman yang tercermin melalui tindakan atau perilaku 
pelanggan. 

5. Pengalaman Relasional, yaitu pengalaman yang berkaitan dengan hubungan pelanggan 
dengan perusahaan maupun lingkungan sosialnya. 

2.3 Customer Loyalty 

Customer Loyalty atau loyalitas pelanggan merupakan bentuk komitmen pelanggan terhadap 

suatu merek yang tercermin melalui perilaku pembelian ulang, sikap positif, preferensi 

terhadap merek, serta kesediaan untuk merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain. 

Loyalitas pelanggan menjadi penting bagi perusahaan karena pelanggan yang loyal cenderung 

mempertahankan hubungan dengan perusahaan dan tidak mudah berpindah kepada pesaing. 

Menurut Griffin (2022), Customer Loyalty dapat dilihat melalui perilaku pembelian ulang dan 

sikap pelanggan terhadap suatu merek. Loyalitas tidak hanya ditunjukkan melalui frekuensi 

pembelian, tetapi juga melalui ketahanan pelanggan terhadap tawaran pesaing, rekomendasi 

kepada orang lain, preferensi terhadap merek, dan komitmen jangka panjang. 

Dalam penelitian ini, indikator Customer Loyalty menurut Griffin (2022) meliputi: 

1. Pembelian Ulang (Repeat Purchase), yaitu kecenderungan pelanggan untuk melakukan 
pembelian kembali. 

2. Ketahanan terhadap Pesaing, yaitu kemampuan pelanggan untuk tetap memilih merek 
meskipun terdapat tawaran dari pesaing. 

3. Rekomendasi kepada Orang Lain, yaitu kesediaan pelanggan merekomendasikan produk 
atau jasa kepada orang lain. 

4. Preferensi terhadap Merek, yaitu kecenderungan pelanggan memilih suatu merek 
dibandingkan merek lain. 

5. Komitmen Jangka Panjang, yaitu keinginan pelanggan untuk mempertahankan 
hubungan dengan suatu merek dalam jangka panjang. 

3. METODELOGI PENELITIAN 
3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian kausal. Penelitian 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing (X1) dan Customer Experience 
(X2) terhadap Customer Loyalty (Y) pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Pendekatan regresi 
linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 
terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun simultan. 

3.2 Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Achek Coffee Kota Lhokseumawe yang 
pernah melakukan pembelian dan memiliki pengalaman berinteraksi dengan media sosial Achek 
Coffee. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga dikategorikan sebagai populasi 
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yang tidak diketahui jumlahnya. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow dan 
diperoleh 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling, dengan kriteria responden yaitu pelanggan yang pernah melakukan pembelian di 
Achek Coffee dan memiliki pengalaman berinteraksi dengan media sosial Achek Coffee. 

 3.3 Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh secara 
langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner. Instrumen penelitian menggunakan 
skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju sampai sangat setuju. Kuesioner 
disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria sampel penelitian. 

Variabel yang digunakan terdiri atas Social Media Marketing (X1) dengan lima indikator, yaitu 
kualitas konten, tingkat interaksi, responsivitas, konsistensi informasi, dan kepercayaan 
terhadap informasi. Customer Experience (X2) diukur melalui pengalaman sensorik, 
pengalaman afektif atau emosional, pengalaman kognitif, pengalaman perilaku, dan 
pengalaman relasional. Sementara itu, Customer Loyalty (Y) diukur melalui pembelian ulang, 
ketahanan terhadap pesaing, rekomendasi kepada orang lain, preferensi terhadap merek, dan 
komitmen jangka panjang. 

    3.4 Analisis Data 

Data yang terkumpul diolah menggunakan program IBM SPSS. Tahapan analisis data meliputi 
uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, analisis 
koefisien korelasi, dan analisis koefisien determinasi (R²). Pengujian hipotesis dilakukan 
melalui uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji F). 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kemampuan instrumen dalam mengukur variabel 
penelitian, sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi instrumen 
penelitian. Selanjutnya, uji asumsi klasik dilakukan melalui uji normalitas, multikolinearitas, 
dan heteroskedastisitas sebelum dilakukan analisis regresi linear berganda. 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui hubungan dan pengaruh Social 
Media Marketing dan Customer Experience terhadap Customer Loyalty. Koefisien determinasi 
(R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05). Uji t digunakan untuk 
mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Customer Experience secara parsial terhadap 
Customer Loyalty. Sementara itu, uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh kedua variabel 
independen secara simultan terhadap Customer Loyalty. Dasar pengambilan keputusan adalah 
apabila nilai signifikansi < 0,05 atau nilai t hitung > t tabel untuk uji parsial, maka variabel 
independen dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Untuk uji 
simultan, pengaruh dinyatakan signifikan apabila nilai signifikansi < 0,05 atau F hitung > F tabel. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
    4.1 Hasil 
Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Customer 
Experience terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Penelitian 
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menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner 
kepada pelanggan Achek Coffee yang pernah melakukan pembelian serta berinteraksi dengan 
media sosial yang dimiliki oleh Achek Coffee. Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri atas 
Social Media Marketing (X1) dan Customer Experience (X2), sedangkan variabel terikatnya 
adalah Customer Loyalty (Y).  
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 responden, kemudian 
dibulatkan menjadi 100 responden untuk mempermudah proses pengolahan data dan 
meningkatkan ketelitian penelitian. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner kepada pelanggan yang memenuhi kriteria penelitian. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh secara langsung melalui 
penyebaran kuesioner menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai dari sangat tidak setuju 
hingga sangat setuju. Selanjutnya, data yang terkumpul diolah menggunakan program IBM SPSS 
dengan tahapan analisis meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi 
linear berganda, analisis koefisien korelasi, koefisien determinasi, serta pengujian hipotesis 
melalui uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji F).  
Dalam penelitian ini karakteristik responden dianalisis berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat 
pendidikan, dan pekerjaan. Uraian mengenai masing-masing karakteristik responden disajikan 
sebagai berikut: 
➢ Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 Hasil Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 61 61,0% 

2 Perempuan 39 39,0%  
Jumlah 100 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 
Berdasarkan Tabel 4.1 diketahui bahwa dari 100 responden, sebanyak 61 orang (61,0%) 
merupakan responden berjenis kelamin laki-laki, sedangkan 39 orang (39,0%) merupakan 
responden berjenis kelamin perempuan. Data tersebut menunjukkan bahwa mayoritas 
pelanggan Achek Coffee Kota Lhokseumawe yang menjadi responden dalam penelitian ini 
adalah laki-laki. Dominannya jumlah responden laki-laki menunjukkan bahwa pelanggan Achek 
Coffee lebih banyak berasal dari kelompok tersebut. Distribusi responden berdasarkan jenis 
kelamin ini memberikan gambaran mengenai profil pelanggan yang menjadi objek penelitian 
dalam menilai pengaruh Social Media Marketing dan Customer Experience terhadap Customer 
Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. 
 
Uji Validitas 
Dalam uji validitas ini menunjukkan sejauh mana data yang diperoleh dan terkumpul tidak 
menyimpang dari variabel yang diteliti. Valid atau tidaknya suatu indikator instrument dapat 
diketahui dengan membandingkan indeks kolerasi product moment dengan level signifikan 5 %. 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel Item pernyataan Rhitung R tabel Keterangan 

Social Media Marketing (X1) X1.1 0,774 0,200 Valid 

X1.2 0,726 0,200 Valid 

X1.3 0,811 0,200 Valid 

X1.4 0,237 0,200 Valid 

X1.5 0,780 0,200 Valid 

Customer Experience (X2) X2.1 0,705 0,200 Valid 

X2.2 0,761 0,200 Valid 

X2.3 0,716 0,200 Valid 
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X2.4 0,724 0,200 Valid 

X2.5 0,763 0,200 Valid 

Customer Loyalty (Y) Y.1 0,730 0,200 Valid 

Y.2 0,679 0,200 Valid 

Y.3 0,677 0,200 Valid 

Y.4 0,627 0,200 Valid 

Y.5 0,738 0,200 Valid 

Tabel 4.2 menunjukkan hasil uji validitas instrumen penelitian pada variabel Social  
Media Marketing (X1), Customer Experience (X2), dan Customer Loyalty (Y). Berdasarkan hasil 
pengujian yang telah dilakukan, seluruh item pernyataan memiliki nilai rhitung yang lebih besar 
daripada rtabel sebesar 0,200, sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan valid. Pada 
variabel Social Media Marketing (X1), nilai rhitung berkisar antara 0,237 hingga 0,811. Pada 
variabel Customer Experience (X2), nilai rhitung berkisar antara 0,705 hingga 0,763. Sementara 
itu, pada variabel Customer Loyalty (Y), nilai rhitung berada pada rentang 0,627 hingga 0,738. 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada ketiga variabel 
memenuhi kriteria validitas karena memiliki nilai rhitung > rtabel. Dengan demikian, setiap 
indikator yang digunakan dalam penelitian ini mampu mengukur konstruk Social Media 
Marketing, Customer Experience, dan Customer Loyalty secara tepat sesuai dengan tujuan 
penelitian. 
. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk melihat tingkat kehandalan indikator atau kuesioner apabila 
digunakan kembali sebagai alat ukur variabel. Pengujian dilakukan dengan membandingkan 
nilai Cronbach’s Alpha variabel standar 0,60. Jika nilai alpha melebihi 0,60 maka indikator atau 
kesioner dinyatakan reliabel. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Alpha Standard Nilai Keterangan 

Social Media Marketing (X1) 0,664 0,60 Reliabel 

Customer Experience (X2) 0,783 0,60 Reliabel 

Customer Loyalty (Y) 0,718 0,60 Reliabel 

Tabel 4.3 menunjukkan hasil uji reliabilitas instrumen penelitian pada variabel  
Social Media Marketing (X1), Customer Experience (X2), dan Customer Loyalty (Y). Uji 
reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian dalam 
mengukur masing-masing variabel. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai 
Cronbach's Alpha lebih besar dari nilai standar yang telah ditetapkan, yaitu 0,60. 
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.3, diketahui bahwa variabel Social Media Marketing 
(X1) memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,664, variabel Customer Experience (X2) sebesar 
0,783, dan variabel Customer Loyalty (Y) sebesar 0,718. Seluruh nilai Cronbach's Alpha tersebut 
lebih besar dari nilai standar 0,60, sehingga masing-masing variabel dinyatakan reliabel. 
 
4.2 Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel berdistribusi normal 
atau tidak. Normalitas digunakan untuk mengetahui apakah suatu data dalam penelitian 
tersebut berdistribusi normal atau tidak, sebuah data akan terlihat bagus digunakan untuk 
menganalisis dalam menjawab dan menjelaskan fenomena yang terjadi jika data penelitian 
terdistribusi normal atau memenuhi normalitas data (Sintia, 2022). Untuk mengetahui normal 
atau tidak maka dilakukan dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari 
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grafik atau dengan melihat histogram dari residualnya. Hasil uji normalitas dapat dilihat pada 
gambar dibawah ini: 

 
Gambar 4. 1 PP-Plot Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil output diatas, diketahui di lihat bahwa data (titk) menyebar di sekitar dan 
mengikuti arah garis diagonal. Maka dapat disimpulkan model regresi berdistribusi normal. 

 
Gambar 4. 2 Histogram Uji Normalitas 

Berdasarkan grafik histogram hasil olah data membentuk garis lurus diagonal yang menunjukkan 
data penelitian dalam model regresi membentuk normal.  
 
Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adannya korelasi 
antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
Independen (bebas). Identifikasi gejala multikorelasi dapat dilakukan dengan melihat nilai VIF 
(Variance Inflation Factor). Apabila nilai VIF lebih kecil dari 10, maka hal ini tidak terjadi 
multikolinieritas. Hasil uji multikolinieritas sebagai berikut: 

Tabel 4.4 Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa  
Tolerance VIF 

Social Media Marketing (X1) 0,956 1,046 

Customer Experience  (X2) 0,956 1,046 

Tabel 4.4 menunjukkan hasil uji multikolinearitas yang dilakukan untuk mengetahui apakah 
terdapat hubungan atau korelasi yang tinggi antarvariabel independen dalam model regresi. 
Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan memperhatikan nilai Tolerance dan Variance 
Inflation Factor (VIF). Model regresi dinyatakan bebas dari gejala multikolinearitas apabila 
memiliki nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. 
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 4.4, diketahui bahwa variabel Social Media 
Marketing (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,956 dan nilai VIF sebesar 1,046. Demikian 
pula, variabel Customer Experience (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,956 dan nilai VIF 
sebesar 1,046. Nilai tolerance pada kedua variabel lebih besar dari 0,10, sedangkan nilai VIF 
lebih kecil dari 10. 
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Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan varians dari residual atau error pada berbagai nilai variabel independen. Dengan 
kata lain, uji ini bertujuan untuk mengidentifikasi apakah varians dari galat (error term) 
bersifat konstan (homoskedastisitas) atau tidak konstan (heteroskedastisitas) (Mardiatmoko, 
2020). Ketika varians error tidak konstan, maka terjadi masalah heteroskedastisitas yang dapat 
menyebabkan estimasi parameter menjadi tidak efisien dan uji statistik menjadi bias. 
Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan mengamati pola penyebaran titik pada grafik 
scatterplot antara nilai residual terstandarisasi (ZRESID) dan nilai prediksi terstandarisasi 
(ZPRED). Pada grafik ini, sumbu X menunjukkan nilai prediksi (ZPRED), sedangkan sumbu Y 
menunjukkan nilai residual (ZRESID). Model regresi yang baik ditunjukkan oleh pola penyebaran 
titik yang menyebar secara acak, tidak membentuk pola tertentu, dan tersebar di atas maupun 
di bawah sumbu nol. Hal tersebut mengindikasikan bahwa model regresi bebas dari gejala 
heteroskedastisitas. Adapun hasil pengujian heteroskedastisitas ditampilkan pada gambar 
berikut: 

 
Gambar 4. 3 Scatter Plot Uji Heterokedastisitas 

Berdasarkan gambar di atas tampak bahwa titik-titik data tersebar secara acak di atas dan di 
bawah sumbu nol tanpa membentuk pola tertentu yang jelas baik berupa pola menyebar 
melebar maupun menyempit. Penyebaran ini menunjukkan bahwa varian residual tetap di 
sepanjang nilai prediksi (ZPRED), sehingga tidak ditemukan indikasi adanya gejala 
heteroskedastisitas. 
 
4.3 Analisis Regresi Linier Berganda                                                                                                      
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel independen 
baik secara parsial maupun simultan terhadap variabel dependen. Berdasarkan data yang 
dikumpulkan dari 100 responden, maka hasil analisis regresi linear berganda dapat disajikan 
pada Tabel 4.10 berikut: 

Tabel 4.5 Model Persamaan Regresi 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 9.219 1.988  4.637 .000 

Social Media Marketing (X1) .239 .079 .259 3.027 .003 

Customer Experience (X2) .356 .067 .455 5.324 .000 

a. Dependent Variable: Customer Loyalty (Y) 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 
Berdasarkan tabel diatas, maka persamaan regresi yang terbentuk pada uji regresi ini adalah:  
Y = a + b1X1 + b2X2 + e 
Y = 9,219 + 0,239X₁ + 0,356X₂ + e 
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Model tersebut dapat diinteprestasikan sebagai berikut:  
Nilai konstanta (a) sebesar 9,219 menunjukkan bahwa apabila variabel Social Media Marketing 
(X1) dan Customer Experience (X2) dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai Customer 
Loyalty (Y) sebesar 9,219. Nilai konstanta ini menggambarkan tingkat dasar Customer Loyalty 
sebelum dipengaruhi oleh kedua variabel independen. 
Koefisien regresi Social Media Marketing (X1) sebesar 0,239 menunjukkan bahwa Social Media 
Marketing berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Artinya setiap peningkatan satu 
satuan pada variabel Social Media Marketing akan meningkatkan Customer Loyalty sebesar 
0,239 satuan, dengan asumsi variabel Customer Experience tetap. 
Koefisien regresi Customer Experience (X2) sebesar 0,356 menunjukkan bahwa Customer 
Experience berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Artinya, setiap peningkatan satu 
satuan pada variabel Customer Experience akan meningkatkan Customer Loyalty sebesar 0,356 
satuan, dengan asumsi variabel Social Media Marketing tetap. 
Berdasarkan nilai t hitung, variabel Social Media Marketing (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 
3,027 dengan nilai signifikansi 0,003, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
secara parsial Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Loyalty. Sementara itu, variabel Customer Experience (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 5,324 
dengan nilai signifikansi 0,000, yang juga lebih kecil dari 0,05, sehingga secara parsial Customer 
Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 
Dilihat dari nilai Standardized Coefficients (Beta), variabel Customer Experience (X2) memiliki 
nilai beta sebesar 0,455, lebih besar dibandingkan variabel Social Media Marketing (X1) yang 
memiliki nilai beta sebesar 0,259. Hal ini menunjukkan bahwa Customer Experience merupakan 
variabel yang paling dominan memengaruhi Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota 
Lhokseumawe. Semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan 
produk maupun layanan yang diberikan, semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap Achek 
Coffee. 
 
4.4 Uji Hipotesis 
Uji t 
Koefisien regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel secara parsial. Untuk menguji 
signifikansi koefisien regresi digunakan thitung. Apabila probabilitas kesalahan dari t-hitung lebih 
kecil dari tingkat signifikansi tertentu (signifikan 5%) maka variabel independen secara parsial 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Hasil dari perhitungan 
koefisien regresi menggunakan program SPSS 25 adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Hasil Uji-t (parsial) 

Coefficients 

Model t ttabel Sig. 

Social Media Marketing (X1) 3.027 1,985 0,003 

Customer Experience (X2) 5.324 1,985 0,000 

Tabel 4.6 menunjukkan hasil uji t (parsial) yang digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel independen secara individu terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel serta memperhatikan nilai signifikansi. 
Suatu variabel independen dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen 
apabila nilai t hitung > t tabel dan nilai signifikansi < 0,05. Berdasarkan hasil uji parsial pada 
tingkat signifikansi 5%, diperoleh hasil sebagai berikut: 
Pengaruh Social Media Marketing (X1) terhadap Customer Loyalty (Y) 
Variabel Social Media Marketing (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 3,027, lebih besar daripada 
t tabel sebesar 1,985 (3,027 > 1,985), dengan nilai signifikansi sebesar 0,003 yang lebih kecil 
dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Dengan demikian, 
semakin efektif aktivitas pemasaran melalui media sosial yang dilakukan oleh Achek Coffee, 
maka semakin tinggi tingkat loyalitas pelanggan. 
Pengaruh Customer Experience (X2) terhadap Customer Loyalty (Y) 
Variabel Customer Experience (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 5,324, lebih besar daripada 
t tabel sebesar 1,985 (5,324 > 1,985), dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil 
dari 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Hal ini 
menunjukkan bahwa pengalaman positif yang diperoleh pelanggan selama berinteraksi dengan 
produk, pelayanan, maupun suasana kafe mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Uji F  
Untuk menganalisis besarnya pengaruh variabel independen yaitu kepercayaan pelanggan dan 
komitmen pelanggan secara simultan terhadap variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan, 
digunakan uji F-hitung. Apabila probabilitas tingkat signifikansi uji F-hitung lebih kecil dari 
tingkat signifikansi tertentu yakni 5%, maka pengaruh variabel secara simultan. Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 
Tabel 4.7 Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 145.252 2 72.626 23.165 .000b 

Residual 304.108 97 3.135   

Total 449.360 99    

a. Dependent Variable: Customer Loyalty (Y) 

b. Predictors: (Constant), Customer Experience (X2), Social Media Marketing (X1) 

 
Tabel 4.7 menunjukkan hasil uji F (simultan) yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel serta memperhatikan nilai signifikansi. 
Apabila nilai F hitung > F tabel dan nilai signifikansi < 0,05, maka variabel independen secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.7 diperoleh nilai F hitung sebesar 23,165, sedangkan 
nilai F tabel sebesar 3,09. Karena nilai F hitung lebih besar daripada F tabel (23,165 > 3,09) 
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka H₀ ditolak dan Ha diterima. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing (X1) dan Customer Experience (X2) 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty (Y) pada Achek 
Coffee Kota Lhokseumawe. 
Koefisien Determinasi dan Koefisien Korelasi 

Untuk mengetahui seberapa kuat hubungan variabel bebas terhadap variable terikat dan 
seberapa besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dapat dilihat pada nilai 
koefisien korelasi dan koefisien determinasi seperti pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.8 Koefesien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 

1 .569a .323 .309 1.771 

a. Predictors: (Constant), Customer Experience (X2), Social Media Marketing (X1) 

b. Dependent Variable: Customer Loyalty (Y) 

Berdasarkan Tabel 4.8 diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,569. Nilai tersebut 
menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Social Media Marketing (X1) dan Customer 
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Experience (X2) terhadap Customer Loyalty (Y) berada pada kategori sedang. Hal ini 
mengindikasikan bahwa kedua variabel independen memiliki hubungan yang cukup erat dengan 
tingkat loyalitas pelanggan pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. 
Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,323 menunjukkan bahwa 32,3% variasi 
perubahan pada variabel Customer Loyalty (Y) dapat dijelaskan secara bersama-sama oleh 
variabel Social Media Marketing (X1) dan Customer Experience (X2). Sementara itu, 67,7% 
sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini yang tidak diteliti, 
seperti kualitas produk, kualitas pelayanan, citra merek, kepuasan pelanggan, kepercayaan 
pelanggan, maupun faktor lainnya. 
Selanjutnya, nilai Adjusted R Square sebesar 0,309 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan 
dengan jumlah variabel independen dalam model, kemampuan variabel Social Media Marketing 
dan Customer Experience dalam menjelaskan variasi Customer Loyalty adalah sebesar 30,9%. 
Adapun nilai Std. Error of the Estimate sebesar 1,771 menunjukkan tingkat kesalahan prediksi 
model regresi. Semakin kecil nilai standar error, maka semakin baik kemampuan model dalam 
memprediksi variabel dependen.  
 
4.2 Pembahasan 
Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diperoleh nilai t hitung sebesar 3,027 dengan signifikansi 
0,003 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Dengan demikian, 
H1 diterima. Koefisien regresi sebesar 0,239 menunjukkan bahwa setiap peningkatan Social 
Media Marketing akan meningkatkan Customer Loyalty sebesar 0,239 satuan dengan asumsi 
variabel lain tetap.Hasil ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial, 
seperti konten menarik, informasi yang jelas, respons cepat, dan konsistensi informasi, mampu 
meningkatkan kepercayaan serta hubungan dengan pelanggan. Hal tersebut mendorong 
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, merekomendasikan Achek Coffee, dan tetap 
memilihnya dibandingkan pesaing.Secara teoritis, hasil penelitian ini mendukung Tuten dan 
Solomon (2022) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing dapat membangun interaksi, 
komunikasi, dan keterlibatan konsumen sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan. Hasil 
penelitian ini juga sejalan dengan Helin dan Mashur Fadli (2025) pada Kedai Kopi Yong Bengkalis 
Pekanbaru serta Purwanti dan Ramdan (2024) pada Grind Joe Café Bandung yang menunjukkan 
bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 
Pengaruh Customer Experience Terhadap Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil uji parsial diperoleh nilai t hitung sebesar 5,324 dengan signifikansi 0,000 < 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Dengan demikian, H2 
diterima. Koefisien regresi sebesar 0,356 menunjukkan bahwa setiap peningkatan Customer 
Experience akan meningkatkan Customer Loyalty sebesar 0,356 satuan dengan asumsi Social 
Media Marketing tetap. Koefisien tersebut lebih besar dibandingkan Social Media Marketing, 
sehingga Customer Experience merupakan variabel yang lebih dominan dalam memengaruhi 
Customer Loyalty. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman positif pelanggan, seperti 
kualitas produk, kenyamanan suasana, pelayanan yang ramah, serta kemudahan memperoleh 
informasi dan layanan, mampu meningkatkan kepuasan dan mendorong pelanggan untuk 
melakukan kunjungan ulang, tetap memilih Achek Coffee, serta merekomendasikannya kepada 
orang lain. Hasil ini sesuai dengan teori Schmitt (2022) yang menyatakan bahwa Customer 
Experience mencakup aspek sensorik, afektif, kognitif, perilaku, dan relasional yang dapat 
membangun keterikatan serta loyalitas pelanggan.Hasil penelitian ini juga sejalan dengan Helin 
dan Mashur Fadli (2025) yang menemukan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Customer Loyalty. Penelitian Arifin (2024) juga menunjukkan bahwa 
pengalaman pelanggan yang positif mampu meningkatkan loyalitas. Dengan demikian, 
Customer Experience menjadi salah satu faktor utama dalam membentuk loyalitas pelanggan 
pada industri coffee shop. 
Pengaruh Social Media Marketing dan Customer Experience Terhadap Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung sebesar 23,165 dengan signifikansi 
0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Customer Experience 
secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty pada Achek 
Coffee Kota Lhokseumawe. Dengan demikian, H3 diterima. Nilai koefisien determinasi (R²) 
sebesar 0,323 menunjukkan bahwa 32,3% variasi Customer Loyalty dapat dijelaskan oleh kedua 
variabel tersebut, sedangkan 67,7% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti kualitas 
produk, harga, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan citra merek. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh 
pemasaran melalui media sosial, tetapi juga pengalaman pelanggan saat berinteraksi dengan 
Achek Coffee. Social Media Marketing berperan dalam menarik perhatian, membangun 
komunikasi, dan meningkatkan kepercayaan pelanggan, sedangkan Customer Experience 
memastikan harapan pelanggan terpenuhi melalui pengalaman yang positif saat berada di kafe. 
Kombinasi keduanya mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 
Secara teoritis, hasil ini mendukung Kotler dan Keller (2022) bahwa loyalitas pelanggan 
terbentuk melalui penciptaan nilai, komunikasi efektif, dan pengalaman positif. Hasil 
penelitian juga sejalan dengan Helin dan Mashur Fadli (2025) yang menunjukkan bahwa Social 
Media Marketing dan Customer Experience secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
Customer Loyalty, serta Liando dan Keni (2025) yang menunjukkan bahwa digital marketing 
dan Customer Experience secara bersama-sama dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh 
karena itu, Achek Coffee perlu mempertahankan aktivitas media sosial dan meningkatkan 
kualitas pengalaman pelanggan secara berkelanjutan 
 
5. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Social Media Marketing dan Customer 
Experience terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe, dapat 
disimpulkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Customer Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas konten, interaksi, 
responsivitas, konsistensi informasi, serta kepercayaan yang dibangun melalui media sosial, 
maka semakin tinggi loyalitas pelanggan terhadap Achek Coffee. Hasil uji parsial menunjukkan 
nilai t hitung sebesar 3,027 dengan signifikansi 0,003 < 0,05 dan koefisien regresi sebesar 0,239. 
Selanjutnya, Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Loyalty. Pengalaman pelanggan yang positif selama berinteraksi dengan Achek Coffee dapat 
meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang, memilih Achek 
Coffee dibandingkan pesaing, serta memberikan rekomendasi kepada orang lain. Hasil uji 
parsial menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,324 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 dan koefisien 
regresi sebesar 0,356. Customer Experience juga menjadi variabel yang lebih dominan 
dibandingkan Social Media Marketing dalam memengaruhi Customer Loyalty. 
Secara simultan, Social Media Marketing dan Customer Experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Customer Loyalty pada Achek Coffee Kota Lhokseumawe. Hasil uji F 
menunjukkan nilai F hitung sebesar 23,165 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Nilai koefisien 
determinasi (R²) sebesar 0,323 menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut mampu 
menjelaskan 32,3% variasi Customer Loyalty, sedangkan 67,7% lainnya dipengaruhi oleh faktor 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Dengan demikian, peningkatan strategi pemasaran 
melalui media sosial yang diikuti dengan penciptaan pengalaman pelanggan yang positif 
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menjadi faktor penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan Achek Coffee secara 
berkelanjutan. 
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