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Abstrak 

Tingginya tingkat konsumsi kopi mendorong pertumbuhan pesat industri kopi nasional dan memicu persaingan antar 

merek dalam menawarkan produk, pengalaman, dan kualitas sebagai keunggulan kompetitif. Salah satu strategi yang 

digunakan adalah pemanfaatan aplikasi e-commerce sebagai sistem pemesanan. Tomoro Coffee, sebagai pendatang 

baru dalam industri kopi turut mengembangkan aplikasi pemesanan untuk mempermudah proses transaksi pelanggan. 

Namun, dalam perkembangannya, aplikasi Tomoro Coffee memperoleh sejumlah ulasan negatif akhibat pengalaman 

pengguna yang kurang memuaskan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh customer experience pada 

aplikasi e-commerce terhadap brand image Tomoro Coffee. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif 

menggunakan metode non-probability sampling dengan Teknik aksidental sampling melalui survey kuesioner kepada 

Mahasiswa di Kota Bandung. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara customer 

experience terhadap brand image, dengan dimensi post-purchase memberikan kontribusi terbesar. Hasil ini 

mengindikasi bahwa persepsi positif mahasiswa terhadap brand image Tomoro Coffee dipengaruhi oleh tingkat 

kepuasan mereka setelah melakukan pembelian. Uji hipotesis secara parsial dan simultan juga menunjukan bahwa 

customer experience melalui aplikasi e-commerce berpengaruh signifikan terhadap brand image sebesar 49,2%, 

sementara 50,8% sisanya dipengaruhi oleh variable lain diluar model penelitian ini.  

Kata Kunci : Customer Experience, Aplikasi E-Commerce, Brand Image, Tomoro Coffee, Mahasiswa Kota Bandung  

 

I. PENDAHULUAN  

Budaya konsumsi kopi di Indonessia telah mengalami perkembangan melalui tiga fase yang dikenal sebagai waves 

of coffee. Gelombang pertama memperkenalkan kopi sebagai produk konsumsi dasar, kemudian pada gelombang 

kedua kopi mulai dinikmati sebagai bagian dari gaya hidup. Memasuki gelombang ketiga, kopi tidak hanya 

dikonsumsi, tetapi juga dihargai sebagai produk dengan nilai seni dan proses yang diapresiasi, di mana masyarkat 

mulai tertarik dengan proses penyeduhan hingga asal biji kopi. Saat ini, minum kopi telah menjadi bagian penting dari 

kehidupan Masyarakat Indonesia, melibatkan berbagai kalangan mulai remaja hingga orang dewasa, baik laki-laki 

maupun Perempuan. Survei yang dilakukan oleh GoodStats menunjukan bahwa 40% responden mengonsumsi dua 

gelas kopi setiap hari, hal ini mencerminkan semakin kuatnya posisi kopi dalam kehidupan sehari-hari Masyarakat. 

tren tersebut turut mendorong pertumbuhan pesat bisnis kedai kopi atau coffee shop, yang kini menjangkau berbagai 

lapisan usia. Khususnya generasi muda menjadi segmen pasar dominan sekaligus penggerak utama dalam 

perkembangan industri kopi.  

Meningkatkan jumlah kedai kopi di Indonesia menjadi indikator tingginya minat Masyarakat terhadap bisnis ini. 

Namun, kondisi tersebut juga menuntut para pelaku usaha untuk mampu bersaing secara strategis dalam menarik dan 

mempertahankan pelanggan. Persaingan yang semakin intens mendorong setiap merek untuk menawarkan keunggulan 

kompetitif melalui produk, pengalaman pelanggan, dan kualitas layanan. Di sisi lain, perkembangan teknologi digital 

serta perubahan gaya hidup Masyarakat menuntut adaptasi industri terhadap perilaku konsumen yang kini semakin 

mengandalkan teknologi dalam aktivitas sehari-hari. Oleh karena itu, pemanfaatan teknologi yang efektif menjadi 

salah satu kunci dalam memenangkan persaingan di Tengah dinamika industri kopi yang terus berkembang. Saat ini, 

Masyarakat semakin bergantung pada platform e-commerce untuk memenuhi kebuhan sehari-hari mereka. Data 
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menunjukan peningkatan jumlah pengguna e-commerce di Indonesia mencapai 196,47 juta pada tahun 2023, di mana 

hampir 95% terdiri dari generasi Z, termasuk mahasiswa. Pemanfaatan e-commerce memberikan kemudahan bagi 

pelannggan dalam menikmati kopi secara lebih nyaman dan efisien, sekaligus memungkinkan akses mudah terhadap 

menu, penawaran khusus, hingga program loyalitas yang disediakan oleh merek kopi.  

Tomoro Coffee merupakan salah satu merek kopi terbaru di Indonesia yang mengembangkan aplikasi e-commerce 

sebagai upaya untuk mempermudah pelanggan dalam memesan dan memanfaatkan promo secara efisien. Aplikasi ini 

diluncurkan dengan tujuan memberikan kenyamanan dan kemudahan bagi pelanggan dalam menikmati produk. 

Namun, seiring perkembangan, aplikasi Tomoro Coffee menghadapi berbagai kendala teknis serta mendapatkan 

ulasan yang kurang memuaskan dari pengguna. Kondisi ini bertentangan dengan tujuan awal merek dalam 

meningkatkan pengalaman pelanggan melalui platform digital. Sebagai aplikasi baru, Tomoro Coffee memiliki 

peluang besar untuk belajar dari kelebihan dan kekurangan aplikasi competitor guna meminimalisir permaslaahan 

serupa. Keberhasilan aplikasi pesaing menunjukan bahwa pengalaman pelanggan yang positif berkontribusi signifikan 

dalam membangun citra merek yang kuat (Lemon & Verhoef, 2016).  

Pengalaman pelanggan merupakan akumulasi dari seluruh interaksi pelanggan dengan Perusahaan sepanjang 

perjalanan konsumsi, mulai dari sebelum, selama hingga setelah pembelian produk. Pengalaman yang menyenangkan 

mampu menciptakan persepsi positif terhadap merek, yang pada gilirannya memperkuat citra brand. Brand image 

adalah persepsi yang tertanam, dalam pikiran konsumen, yang semakin kuat apabila konsumen memiliki pengalaman 

langsung atau sering menerima informasi mengenai merek tersebut (Alamsyah et al., 2023). Brand dengan citra positif 

memiliki keuntungan dalam memperluas jangkauan produk dan layanan, karena pelanggan cenderung membawa 

persepsi positif dari pengalaman sebelumnya. Customer experience dan brand image merupakan dua konsep yang 

saling terkait dan tidak dapat dipisahkan. Berbagai penelitian sebelumnya membuktikan adanya pengaruh positif 

customer experience terhadap brand image (Rahayu, 2021). Pengalaman pelanggan yang positif tidak hanya 

menciptakan kepuasan, tetapi juga mendorong rekomendasi dari mulut ke mulut, membantu merek membangun 

kepercayaan dan menciptakan pandangan positif di mata konsumen.  

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

1. Customer Experience  

 Menurut Meyer & Schwager, Customer experience atau pengalaman pelanggan merupakan respons internal 

dan subjektif yang dialami pelanggan sebagai akibat dari berbagai interaksi dengan perussahaan, baik secara 

langsung maupun tidak langsung (Septian & Handaruwati, 2021).Selanjutnya (Don Peppers & Martha Rogers, 

2017), menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan mencakup keseluruhan interaksi yang dialami pelanggan 

dengan produk atau Perusahaan sepanjang waktu. Menurut (Klaus, 2014) customer experience mencakup 

keseluruhan rangkaian perasaaan, emosi, dan respond yang dialami pelanggan sebagai hasil dari interaksi mereka 

dengan merek, produk ataupun layanan. Terdapat tiga dimensi utama yang digunakan untuk mengukur customer 

experience, yaitu brand experience, service experience, dan post-purchase experience.  

2. Brand Image 

Menurut Coaker, et.al yang dikutip dalam buku Brand Marketing: The Art of Branding (Wardhana, 2022), 

brand imae, atau citra merek merupakan hasil interpretasi ulang dari berbagai persepsi konsumen terhadap merek. 

Citra ini terbentuk melalui informasi dan pengalaman yang diperoleh pelamggan dari interaksi mereka dengan 

merek di masa lalu. Pelanggan yang memilki citra positif terhadap suatu merek cenderung melakukan pembelian 

ulang produk tersebut, sedangkan citra merek yang negatif dapat menurunkan kemungkinan pembelian ulang. 

Terdapat tiga dimensi utama yang membentuk citra merek, yaitu strength brand association, favorability brand 

associatiom, dan uniqueness brand association.  

3. E-Commerce 

E-commece didefinisikan sebagai aktivitas pembelian dan penjualan barang maupun jasa yang dilakukan 

melalui internet (Kusuma et al., 2024).Kegiatan e-commerce meliputi berbagai aktivitas, mulai dari belanja 

daring, Lelang, hingga layanan perbankan digital. Menurut Nanda dalam (Melina & Sudarartono, 2023), e-

commerce mencakup keseluruhan bentuk transaksi termasuk penjualan, pembelian, distribusi, dan pemasaran 

yang dilakukan secara online menggunakan sistem berbasis internet dan media elektronik.  

4. Aplikasi E-Commerce 

E-commerce merupakan transaksi komersial antara organisasi atau individu yang dilakukan secara digital 

melalui platform seperti websiter maupn aplikasi (Laudon & Traver, 2022). Aplikasi sendiri adalah perangkat 
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lunak yang dirancang khusus untuk memenuhi berbgai kebutuhan dalam aktivitas atau pekerjaan penggunanya 

(Pramana dalam Alviano et al., 2023). Secara umum, aplikasi e-commerce hadir dalam bentuk situs web atau 

aplikasi mobile yang memudahkan konsumen dalam mengakses produk, membandingkan harga, memperoleh 

diskon, serta melakukan pembayaran digital dengan cepat dan praktis,  

5. Konsep Kopi 

Kopi telah menjadi minuman yang sangat digemari dan dikonsumsi secara luas di berbagai belahan dunia, 

termasuk Indonesia. Proses pembuatan kopi dimulai dengan pemanggangan dan penggilingan biji kopi sebelum 

akhirnya disajikan sebagai minuman. Di Indonesia, tanaman kopi terbagi menjadi dua jenis utama, yaitu kopi 

arabika dan robusta (Nugrahayu, 2019). Survei yang dilakukan oleh Yonantan (2024) menunjukan bahwa 40% 

responden memiliki kebiasaan mengonsumsi dua gelas kopi setiap hari. Tingginya tingkat konsumsi kopi ini 

mencerminkan peran kopi yang telah menjadi bagian dari rutinitas harian, di mana toleransi terhadap kafein yang 

turut berkontribusi pada kebiasaan tersebut.  

6. UI/UX 

UI/UX merupakan elemen penting dalam aplikasi maupun media pemasaran digital yang berperan dalam 

memperkuat citra merek sebuah bisnis atau Perusahaan (Agus et al., 2020). UI (User Interface) merujuk pada 

aspek visual dan interaktif dari aplikasi yang langsung digunakan oleh pengguna, UX (User Experience) 

mencakup keseluruhan pengalaman pengguna dalam berinteraksi dengan aplikasi, mulai dari tahap pengenalan 

awal hingga layanan purna jual (Hamidli, 2023) 

 

7. Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

8. Hipotesis Penelitian 

1. Hipotesis Kerja (H1) : Terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience aplikasi e-commerce 

terhadap brand image Tomoro Coffee.  

2. Hipotesis Nol (H0) : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience aplikasi e-

commerce terhadap brand image Tomoro Coffee 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pedekatan kuantitatif untuk mengkaji pengaruh customer experience (variabel X) 

terhadap brand image (variabel Y) pada aplikasi Tomoro Coffee. Sampel penelitian ini terdiri dari 100 responden 

yang memenuhi kriteria sebagai mahasiswa kota Bandung, yang telah menggunakan aplikasi dalam kurun waktu tiga 

bulan terakhir serta pernah melakukan pembelian produk secara langsung di gerai atau outlet. Data dikumpulkan 

melalui kuesioner onliner menggunakan Google Form dan selanjutnya diolah dengan software IBM statistical program 

for social science (SPSS) versi 30. Analisis yang dilakukan meliputi analisis deskriptif, uji asumsi klasik, analisis 

korelasi, analisis regresi, serta pengujian hipotesis  

 

Customer Experience (X) 

1. Brand Experience 

2. Service Experience 

3. Post-Purchase Experience  

 

(Klaus 2015) 

Brand Image (Y)  

1. Strength Brand Association 

2. Favorability Brand Association 

3. Uniqueness Brand Association  

 

(Caputo, 2021; Aaker, 2020; dan 

Kotler, et.al 2019) 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Normalitas  

Gambar 4.1 uji normalitas Kolmogorov-Smirnov 

  Dalam penelitian ini, uji normalitas digunakan untuk menilai apakah distribusi data memenuhi asumsi 

normalitas. Pengujian dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, dengan kriteria data dianggap 

normal apabila nilai signifikansi ≥ 0,05. Berdasarkan Gambar 4.1, hasil uji normalitas menggunakan metode 

Kolmogorov-Smirnov menunjukan nilai signifikansi sebesar 0,200 ≥ 0,05, sehingga disimpulkan bahwa data 

terdistribusi normal dan siap dilakukan uji selanjutnya.  

B. Uji Koefisien Korelasi 

Gambar 4.2 uji koefisien korelasi  

   Uji Korelasi dilakukan untuk mengetahui sejauh mana hubungan antara customer experience (variabel X) 

dan brand image (variabel Y). Berdasarkan gambar 4.2, hasil uji korelasi pearson menunjukan nilai korelasi 

sebesar 0,701 antara customer experience dan brand image. Nilai ini mengindikasikan adanya hubungan 

positif yang kuat antara kedua variabel tersebut. semakin positif pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan, 

maka semakin tinggi pula persepsi positif terhadap sebuah merek.  

 

C. Uji Regresi Linear Sederhana 

         Gambar 4.3 uji regresi linear sederhana   

Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel X dan variabel Y, 

sekaligus memahami pola serta arah hubungan yang terjadi antara keduanya. Berdasarkan gambar 4.3, hasil uji 
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regresi linear sederhana menunjukan bahwa Y=4.509 + 0,660X. hal ini memiliki arti jika variabel X (customer 

experience) bernilai 0, maka variabel Y (brand image) diperkirakan sebesar 4.509. nilai koefisien regresi sebesar 

0,660 menunjukan bahwa setiap peningkatan satuan pada varibel X maka akan meningkatkan nilai variabel Y 

sebesar nilai tersebut.  

 

D. Uji Koefisien Determinasi 

      Gambar 4.4 uji koefisien determinasi  

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel X (customer experience) mampu 

menjelaskan variasi pada variabel Y (brand image). Berdasarkan gambar 4.4, hasil uji koefisien determinasi, 

diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,492 atau 49,2%. Hal ini menunjukan bahwa variabel customer 

experience mampu menjelaskan pengaruh sebesar 49,2%. Sementara 50,8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain 

yang tidak masuk dalam model penelitian ini.  

 

E. Uji Hipotesis 

 

            Gambar 4.4 Uji Hipotesis  

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui ejauh mana pengaruh variabel X (customer experience) terhadap variabel 

Y (brand image). Dalam penelitian ini terdapat dua hipotesis yang akan diuji yaitu :  

1. Hipotesis Kerja (H1) : Terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience aplikasi e-commerce 

terhadap brand image Tomoro Coffee.  

2. Hipotesis Nol (H0) : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara customer experience aplikasi e-

commerce terhadap brand image Tomoro Coffee 

Berdasarkan gambar 4.4, hasil uji hipotesis, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,001 ≤ 0,05 dan ݐℎ௜௧௨௡௚ sebesar 

9.743 ≥ 1.984. nilai ini menunjukan bahwa 0ܪ ditolak dan 1ܪ diterima atau terdapat pengaruh signifikan antara 

customer experience aplikasi e-commerce terhadap brand image Tomoro Coffee.  

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

 Hasil penelitian yang dilakukan terhadap mahasiswa di Kota Bandung yang telah menggunakan aplikasi 

Tomoro Coffee dalam tiga bulan terakhir dan melakukan pembelian langsung di gerai, menunjukan bahwa 

customer experience pada aplikasi e-commerce berpengaruh signifikan terhadap brand image Tomoro Coffee. 

Analisis data mengungkapkan bahwa pengaruh customer experience terhadap brand image tergolong kuat. Selain 

itu, pengaruh setiap dimensi customer experience bervariasi, dengan dimensi post-purchase experience 

menunjukan tingkat pengaruh tertinggi terhadap brand image. Meskipun memiliki perbedaan dengan 

latarbelakang, temuan ini menegaskan bahwa secara keseluruhan, pengalaman mahasiswa kota Bandung dalam 

menggunakan aplikasi memberikan kepuasan yang berkontribusi pada peningkatan citra merek Tomoro Coffee. 

B. Saran 
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Adapun beberapa saran yang disampaikan peneliti kepada pihak terkait sebagai upaya peningkatan 

kompetensi adalah sebagai berikut : 

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan dengan melibatkan aplikasi atau platform 

layanan dari industri kopi lainnya guna memperoleh Gambaran yang lebih komprehensif. 

2. Disarankan agar penelitian berikutnya dapat mengkaji variabel customer experience dan pengaruhnya 

terhadap brand image secara lebih mendalam dan terperinci. 

3. Tomoro Coffee dapat meningkatkan tampilan visual aplikasi agar lebih menarik dan tidak 

membosankan bagi pengguna. 

4. Tomoro Coffee juga dianjurkan untuk mengoptimalkan layanan serta fitur dalam aplikasi agar mampu 

meningkatkan sekaligus mempertahankan tingkat kepuasan pelanggan secara berkelanjutan.  
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