Management Studies and Entrepreneurship Journal MSEI

Vol 6(3) 2025: 2352-2360

Studies & Entrep ip Journal

The Influence Of Lifestyle On Revisit Intention At V Coffee Padang : Customer
Satisfaction As Mediator

Pengaruh Lifestyle Terhadap Revisit Intention Di V Coffee Padang : Customer
Satisfaction Sebagai Mediator

Muhammad Jidan®*, Astri Yuza Sari?
Universitas Negeri Padang, Indonesia?
ndan5432@gmail.com?, astriyuza@fe.unp.ac.id?

* Corresponding Author

ABSTRACT

This research investigates the lifestyle of those who intend to revisit V Coffee Shop in Padang City with
customer satisfaction as a mediator. A quantitative approach was used by distributing questionnaires to
110 respondents who had visited the coffee shop.. Employing a quantitative method, data were collected
through a structured questionnaire from 110 respondents who had previously visited the coffee shop.
The analysis was conducted using Structural Equation Modeling with Partial Least Squares (SEM-PLS) via
SmartPLS 4.0. The findings indicate that lifestyle does not have a significant influence on customer
satisfaction. In contrast, customer satisfaction significantly influences revisit intention. Moreover,
customer satisfaction does not mediate the relationship between lifestyle and revisit intention. These
results suggest that while lifestyle may shape customer preferences, it does not directly translate into
satisfaction or loyalty in this context. Customer satisfaction emerges as the most critical factor in
fostering revisit intention. This study offers theoretical contributions to consumer behavior literature and
practical implications for service enhancement strategies in the coffee shop industry.

Keywords: Lifestyle, Customer Satisfaction, Revisit Intention, SEM-PLS, Coffee Shop.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji gaya hidup terhadap yang niat kunjungan ulang ke V Coffee
Shop di kota Padang dengan kepuasan pelanggan sebagai mediasi. Pendekatan kuantitatif digunakan
melalui penyebaran kuesioner kepada 110 responden yang pernag mengunjungi coffee shop tersebut.
Analisis dilakukan dengan menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares
(SEM-PLS) melalui perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa gaya hidup tidak
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Sebaliknya, kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan terhadap niat kunjungan ulang. Selain itu, kepuasan pelanggan tidak berperan sebagai
mediator yang signifikan dalam hubungan antara gaya hidup dan niat kunjungan ulang. Temuan ini
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menjadi faktor kunci dalam mendorong niat kunjungan ulang,
sedangkan gaya hidup tidak berpengaruh langsung maupun tidak langsung dalam konteks ini. Penelitian
ini memberikan kontribusi teoritis pada literatur perilaku konsumen serta implikasi praktis bagi strategi
peningkatan layanan di industri coffee shoi.

Kata Kunci: Lifestyle, Customer Satisfaction, Revisit Intention, SEM-PLS, Coffee Shop.

1. Pendahuluan

Dalam satu dekade terakhir, pertumbuhan industri coffee shop di Indonesia
menunjukkan dinamika yang pesat, seiring dengan perubahan gaya hidup masyarakat urban.
Coffee shop kini tidak hanya menjadi tempat konsumsi minuman, tetapi juga ruang sosial yang
mencerminkan identitas budaya, ekonomi, dan generasi. Fenomena ini semakin terasa di Kota
Padang, di mana tren konsumsi kopi, khususnya di kalangan generasi muda seperti milenial
dan Gen Z, meningkat tajam dan membentuk pola gaya hidup baru yang terintegrasi dengan
aktivitas bekerja, bersosialisasi, serta eksistensi di media sosial (Acar et al, 2024; Tucker, 2017).

V Coffee, salah satu coffee shop yang telah beroperasi lebih dari delapan tahun di Kota
Padang, berupaya mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan yang semakin intens.
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Data menunjukkan bahwa jumlah coffee shop di Kecamatan Padang Barat meningkat drastis
dari 29 pada tahun 2021 menjadi 107 pada tahun 2023 (Faris, 2023). Lonjakan ini
mencerminkan antusiasme masyarakat terhadap budaya “ngopi”, namun sekaligus
menimbulkan tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan. Sebuah pra-survei
terhadap 30 pelanggan Gen Z menunjukkan bahwa hanya 33% dari mereka yang berencana
untuk kembali berkunjung ke V Coffee, sementara sisanya menolak dengan alasan suasana
yang kurang nyaman, harga yang tinggi, dan minimnya inovasi.

Terdapat kebutuhan mendesak untuk memahami bagaimana gaya hidup pelanggan
memengaruhi niat kunjungan ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai mediator. Penelitian
ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh lifestyle terhadap revisit intention pelanggan di V
Coffee Padang, dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi. Secara teoretis,
penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya kajian perilaku konsumen di sektor jasa,
sementara secara praktis, hasil studi ini diharapkan memberikan masukan strategis bagi
pengelola coffee shop dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di tengah kompetisi yang
semakin kompetitif.

2. Tinjauan Pustaka
Revisit Intention

Revisit Intention merupakan bentuk dari behavioral intention yang menggambarkan
kecenderungan individu untuk kembali menggunakan layanan atau mengunjungi tempat
tertentu berdasarkan pengalaman, preferensi, dan evaluasi sebelumnya (Amin & Siregar,
2021). Dalam konteks bisnis, khususnya industri jasa seperti coffee shop, Revisit Intention
menjadi indikator penting dalam menilai keberhasilan dalam mempertahankan pelanggan.
Pelanggan yang memiliki pengalaman positif cenderung menunjukkan keinginan untuk
kembali, membentuk keterikatan emosional, dan menjadi lebih loyal terhadap merek (Trivedi
et al, 2023). Niat untuk kembali ini juga menjadi refleksi dari makna dan nilai yang dibangun
pelanggan terhadap pengalaman mereka, tidak hanya sebagai keputusan fungsional tetapi juga
emosional (Al-Sulaiti, 2022).

Beberapa faktor utama yang memengaruhi Revisit Intention meliputi kualitas layanan
dan produk, pengalaman pelanggan, serta gaya hidup konsumen (Rajput & Gahfoor, 2020).
Lifestyle, dalam hal ini, berperan penting karena coffee shop kini tidak hanya menjadi tempat
untuk menikmati kopi, tetapi juga bagian dari gaya hidup yang menawarkan kenyamanan,
ruang sosial, serta identitas bagi pengunjung (Kohler & Keller, 2016). Selain itu, inovasi layanan
juga diperlukan agar tetap relevan di tengah persaingan bisnis yang ketat. Keputusan
pelanggan untuk kembali juga dipengaruhi oleh keterikatan emosional dan kebiasaan yang
terbentuk dari pengalaman positif yang berulang.

Dalam mengukur Revisit Intention, terdapat beberapa indikator penting yang
digunakan, yaitu: keinginan untuk kembali mengunjungi tempat berdasarkan pengalaman
sebelumnya, kecenderungan menyebarkan informasi positif kepada orang lain, memberikan
rekomendasi aktif kepada orang lain baik secara langsung maupun melalui media sosial, serta
menunjukkan komitmen terhadap merek meskipun terdapat kompetitor lain. Indikator-
indikator ini mencerminkan loyalitas pelanggan yang terbentuk melalui kepuasan dan
kepercayaan terhadap layanan yang diberikan (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) .

Kepuasan Pelanggan

Customer Satisfaction merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap sejauh mana
produk atau layanan memenuhi harapan mereka, yang dipengaruhi oleh preferensi, ekspektasi
awal, serta pengalaman aktual yang diterima (Clow, 1997; Hawkins & Mothersbaugh, 2010) .
Jika kinerja produk melampaui harapan, maka kepuasan akan meningkat, yang berdampak
positif pada loyalitas, pembelian ulang, dan rekomendasi melalui word-of-mouth (Hawkins &
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Mothersbaugh, 2010). Kepuasan pelanggan juga memiliki pengaruh langsung terhadap
keberhasilan dan profitabilitas bisnis (Oliver, 1980; Kotler & Keller, 2016), karena menjadi
indikator penting dalam menciptakan hubungan jangka panjang dengan konsumen. Kepuasan
sebagai reaksi emosional terhadap kesesuaian antara harapan dan kenyataan (Hansemark &
Albinsson, 2004).

Customer Satisfaction terbagi menjadi dua jenis, yaitu transaction-specific satisfaction
dan overall satisfaction, yang mencerminkan kepuasan berdasarkan satu transaksi dan
keseluruhan pengalaman dalam jangka panjang (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Faktor
lifestyle turut memengaruhi kepuasan pelanggan di era modern. Konsumen tidak hanya
mencari kualitas produk, tetapi juga pengalaman yang mencerminkan nilai dan identitas
mereka (Rappange et al, 2016). Café kini menjadi bagian dari gaya hidup urban, di mana
suasana, estetika, keberlanjutan, dan konektivitas turut menentukan kepuasan pelanggan.
Dalam konteks ini, café yang mampu merepresentasikan lifestyle konsumen akan lebih mudah
menciptakan loyalitas dan keterikatan emosional (Kim, 2010).

Indikator kepuasan pelanggan mencakup kinerja (performance), perbandingan antara
harapan dan kenyataan (comparison), pengalaman sebelumnya (experience), serta konfirmasi
atau diskonfirmasi terhadap ekspektasi (Priansa, 2017). Indikator-indikator ini menunjukkan
bahwa kepuasan bersifat subjektif dan dipengaruhi oleh nilai-nilai sosial, budaya, serta
pengalaman masa lalu (Sirgy, 2012). Dalam konteks V Coffee di Padang, memenuhi atau
melampaui ekspektasi pelanggan menjadi kunci dalam menciptakan kepuasan yang
mendorong Revisit Intention dan loyalitas. Pengalaman positif yang konsisten, pelayanan
personal, dan suasana yang mendukung lifestyle pelanggan akan menjadi keunggulan
kompetitif yang signifikan di tengah persaingan bisnis café.

Lifestyle

Gaya hidup (lifestyle) merupakan pola hidup individu yang tercermin dalam aktivitas,
minat, dan opini, serta mencerminkan identitas sosial dan cara seseorang berinteraksi dengan
lingkungannya (Kotler & Keller, 2016; Plummer, 1974). Lifestyle tidak hanya terkait dengan
preferensi konsumsi, tetapi juga berfungsi sebagai simbol status dan representasi nilai-nilai
sosial. Dalam konteks pemasaran, pemahaman terhadap gaya hidup sangat penting untuk
segmentasi pasar dan perumusan strategi pemasaran yang relevan (Schiffman & Wisenblit,
2019). V Coffee Shop dapat diposisikan sebagai bagian dari gaya hidup konsumennya, bukan
sekadar tempat minum kopi, karena konsumen modern juga mencari pengalaman dan nilai
sosial dari kunjungan mereka ke coffee shop.

Gaya hidup bersifat multidimensional dan dipengaruhi oleh faktor internal maupun
eksternal melalui konsep diri individu (Hawkins & Mothersbaugh, 2010). Salah satu
pendekatan umum untuk mengukur lifestyle adalah model AlO (Activities, Interests, Opinions),
yang menjelaskan gaya hidup melalui tiga indikator: aktivitas sehari-hari seperti pekerjaan dan
rekreasi, minat terhadap hobi atau konsumsi budaya, serta opini terhadap diri sendiri dan
lingkungan sosial (Plummer, 1974). Faktor demografis seperti tahap kehidupan, pendapatan,
dan lokasi tempat tinggal juga turut memengaruhi pembentukan gaya hidup. Dengan
memahami indikator-indikator ini, bisnis seperti V Coffee Shop dapat merancang strategi yang
lebih personal dan relevan dengan nilai-nilai konsumennya.

H1: Lifestyle berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.

Gaya hidup konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan mereka
terhadap produk atau layanan. Gaya hidup mencerminkan pola hidup individu melalui
aktivitas, minat, dan opini yang memengaruhi keputusan konsumsi (Kotler & Keller, 2016).
Keselarasan antara gaya hidup konsumen dan atribut produk atau layanan dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan (Schiffman & Wisenblit, 2019). Konsumen dengan gaya
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hidup hedonis, misalnya, cenderung memiliki ekspektasi tinggi terhadap pengalaman
konsumsi, yang berdampak langsung pada tingkat kepuasan mereka (Luo et al, 2021). Dalam
sektor kuliner, gaya hidup yang berorientasi pada kualitas dan pengalaman juga terbukti
berkorelasi positif dengan kepuasan pelanggan (Kim, 2010). Oleh karena itu, pemahaman
mendalam terhadap preferensi gaya hidup pelanggan menjadi penting bagi bisnis untuk
menciptakan layanan yang relevan dan membangun hubungan jangka panjang yang
memuaskan.

H2: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention.

Kepuasan pelanggan merupakan faktor penting yang menentukan niat kunjungan ulang. Oliver
(1997) mendefinisikan kepuasan sebagai hasil evaluasi pelanggan terhadap produk atau
layanan yang memenuhi atau melampaui ekspektasi mereka. Kepuasan ini berdampak
langsung terhadap loyalitas pelanggan dan kecenderungan mereka untuk kembali
menggunakan layanan yang sama (Fornell et al, 1996). Dalam industri kuliner, kepuasan
pelanggan terbukti memiliki hubungan positif dengan niat untuk kembali berkunjung (Chun &
Nyam-Ochir, 2020). Selain itu, pelanggan yang puas juga cenderung memberikan rekomendasi
positif kepada orang lain, yang memperkuat strategi pemasaran dari mulut ke mulut
(Sahranavard et al,2024). Oleh karena itu, bisnis makanan dan minuman perlu menjadikan
kepuasan pelanggan sebagai prioritas utama untuk mempertahankan serta meningkatkan
loyalitas pelanggan.

H3: Customer Satisfaction memediasi hubungan antara Lifestyle dan Revisit Intention.
Kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara gaya hidup
dan niat kunjungan ulang. Sahranavard et al. (2024) menunjukkan bahwa gaya hidup
pelanggan memengaruhi kepuasan terhadap tempat makan, yang selanjutnya berdampak
pada niat untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks pariwisata, Baghirov et al. (2023)
menemukan bahwa pengalaman yang sesuai dengan gaya hidup meningkatkan kepuasan, yang
pada akhirnya mendorong niat untuk kembali berkunjung. Selain itu, Acar et al. (2024)
menyatakan bahwa kepuasan bertindak sebagai mediator signifikan antara kesesuaian brand
image dengan gaya hidup dan niat untuk kembali menggunakan layanan. Oleh karena itu,
kepuasan tidak hanya menjadi hasil dari pelayanan, tetapi juga kunci dalam membentuk
loyalitas pelanggan, di mana perusahaan yang mampu menyesuaikan layanan dengan gaya
hidup konsumen akan lebih efektif dalam mendorong kunjungan ulang.

Adapun kerangka konsep dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar berikut:

H1 H2
Lifestyle » Customer Satisfaction »  Revisit Intention
H3
Direct Effect —
Indirect Effect ---------

Gambar 1. Kerangka Penelitian
3. Metode Penelitian
Penelitian ini melibatkan 110 orang responden yang pernah mengunjungi V-Coffee,
dan data diolah menggunakan aplikasi SmartPLS v.4.0.9.9. Dalam Analisis data, dipastikan
kriteria data sebagai berikut:
Tabel 1. Uji Prasyarat
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Uji Prasyarat

Validitas Nilai Outer loading awal, outer loading akhir,dan
Cross loading >0,7

Reliabilitas Nilai cronbach alpha > 0,6 dan composite
reliability bernilai > 0,7

Uji Hipotesis P-value >0,05

Data primer dikumpulkan secara langsung melalui kuesioner online. Variabel
penelitian terdiri dari tiga kelompok utama, yaitu lifestyle sebagai variabel independen,
customer satisfaction sebagai variabel mediasi, dan revisit intention sebagai variabel
dependen. Masing-masing variabel dioperasionalisasikan dengan indikator yang merujuk pada
teori dan penelitian terdahulu. Lifestyle diukur melalui dimensi aktivitas, minat, dan opini,
customer satisfaction melalui dimensi kinerja, perbandingan, pengalaman, serta konfirmasi
atau diskonfirmasi; dan revisit intention melalui keinginan untuk kembali, berbagi informasi,
memberikan rekomendasi, dan komitmen terhadap merek. Penelitian ini menerapkan skala
Likert lima poin, yang menyusun respons mulai dari tingkat paling positif hingga paling negatif
(Hardani et al., 2020) .

4. Hasil dan Pembahasan
Tabel 2. Output Path Coefficient

Hipotesis Original T statistics P values Hasil
sample (O) (|O/STDEV])

Lifestyle -> Customer Satisfaction 0.110 0.716 0.474 Ditolak

Customer Satisfaction -> Revisit 0.373 4.100 0.000 Diterima

Intention

Lifestyle -> Customer Satisfaction -> 0.041 0.655 0.513 Ditolak

Revisit Intention

kD1 KD2 N2 PLM1 PLM2

0879 (0.000)? (0.000)*3 (0 0875 (0000} 9,5

AKT2

MNT1 4507 (0.007) R
—~ N

0474 Customer Satisfaction 0.000 e
0911 (0.006) 0,965 (0.000)

MNT2 ~ 5 — 2
0,895 (0.008) 0612 (0.000)
0.842(0.012) 0849 (0.000)

=) S R4

OPN2
0.963 (2:000)
A

P . . :
Lifestyle Revisit Intention
opnz  0835(0010) RI9

=

0.753 (0.026)

AKT

Gambar 2. Output Model Penelitian
H1: Lifestyle berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.

Hasil pengujian hipotesis dengan metode Partial Least Squares (PLS) menunjukkan
bahwa pengaruh lifestyle terhadap customer satisfaction di V Coffee Padang tidak signifikan.
Hal ini terlihat dari nilai original sample sebesar 0,110, t-statistic 0,716, dan p-value 0,474 (>
0,05), yang berarti hipotesis ditolak. Hal ini mengindikasikan bahwa gaya hidup konsumen,
seperti kecenderungan terhadap aktivitas sosial atau mengikuti tren media sosial, tidak secara
langsung menentukan tingkat kepuasan mereka terhadap café. Meskipun gaya hidup dapat
menjadi daya tarik awal seperti tempat yang estetik, nyaman, dan sesuai tren faktor-faktor
konkret seperti kualitas rasa kopi dan makanan, kenyamanan tempat, harga, serta pelayanan
memiliki peran yang jauh lebih besar dalam membentuk kepuasan pelanggan. Perbedaan
preferensi gaya hidup antar pelanggan juga membuat variabel ini terlalu umum untuk
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dijadikan penentu kepuasan secara menyeluruh. Strategi segmentasi berbasis lifestyle
mungkin belum cukup efektif apabila tidak diimbangi dengan kualitas pengalaman yang
memenuhi ekspektasi konsumen.

Hasil dari penelitian ini didukung oleh Béhme et al, (2022) “Meskipun secara
konseptual lifestyle mencerminkan kebiasaan konsumsi, nilai pribadi, dan rutinitas sehari-hari
dalam konteks layanan fisik seperti café, lifestyle tidak selalu memengaruhi preferensi
terhadap produk atau kepuasan secara langsung.” Kepuasan pelanggan lebih dipengaruhi oleh
faktor-faktor konkret seperti kualitas rasa kopi, pelayanan, dan kenyamanan. Hal ini konsisten
dengan studi Kezia & Aris (2023), yang juga menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan
antara lifestyle dan kepuasan pelanggan dalam sektor sejenis. Hasil ini berbeda dengan
penelitian Sahranavard et al. (2024) dalam konteks layanan digital, di mana e-lifestyle terbukti
memengaruhi kepuasan pelanggan melalui kemudahan akses dan pengalaman digital yang
ditawarkan.

H2: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Revisit Intention.

Hipotesis kedua mengenai pengaruh customer satisfaction terhadap revisit intention
menunjukkan hasil yang signifikan. Nilai original sample sebesar 0,373, t-statistic 4,100, dan p-
value 0,000 (< 0,05) mengonfirmasi bahwa semakin tinggi kepuasan yang dirasakan konsumen,
semakin besar pula kemungkinan mereka untuk melakukan kunjungan ulang. Hal ini
mendukung teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa kepuasan merupakan
determinan utama dari loyalitas dan niat pembelian ulang (Oliver, 1997). Dalam konteks V
Coffee Padang, kualitas pelayanan, rasa produk, kenyamanan, dan suasana café terbukti
menjadi faktor krusial dalam membentuk persepsi positif yang mendorong konsumen untuk
kembali berkunjung. Oleh karena itu, fokus pada peningkatan kualitas pengalaman pelanggan
menjadi strategi utama dalam membangun loyalitas dan meningkatkan kunjungan ulang.

Hasil ini memperkuat pemahaman bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci
dalam mendorong keputusan konsumen untuk kembali menggunakan suatu layanan atau
mengunjungi suatu tempat (Khoo, 2022). Dalam konteks café seperti V Coffee, aspek seperti
rasa produk, kualitas layanan, dan suasana tempat berkontribusi besar terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini juga konsisten dengan penelitian Yamagishi et al. (2024), yang menegaskan
bahwa kepuasan pelanggan berhubungan erat dengan niat untuk melakukan kunjungan ulang.

H3: Customer Satisfaction memediasi hubungan antara Lifestyle dan Revisit Intention.
Pengujian terhadap pengaruh tidak langsung antara lifestyle terhadap revisit intention
melalui customer satisfaction menunjukkan hasil yang tidak signifikan. Nilai original sample
sebesar 0,041, t-statistic 0,655, dan p-value 0,513 (> 0,05) menunjukkan bahwa hipotesis
mediasi ini ditolak. Berdasarkan kerangka mediasi dari Baron dan Kenny (1986), mediasi hanya
terjadi apabila hubungan antara variabel independen dan mediator, serta antara mediator dan
variabel dependen, keduanya signifikan. Dalam model ini, karena pengaruh lifestyle terhadap
customer satisfaction tidak signifikan, maka tidak terdapat efek mediasi. Customer satisfaction
tidak berperan sebagai mediator yang efektif dalam menjembatani pengaruh gaya hidup
terhadap niat kunjungan ulang. Hal ini menjelaskan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh yang
lemah, baik secara langsung maupun tidak langsung, terhadap perilaku kunjungan ulang
pelanggan. Sebaliknya, faktor-faktor konkret yang dirasakan langsung oleh pelanggan selama
kunjungan, seperti kualitas layanan, rasa produk, suasana, dan kenyamanan, menjadi penentu
utama kepuasan dan keinginan untuk kembali. Oleh karena itu, strategi cafe sebaiknya lebih
difokuskan pada peningkatan elemen-elemen layanan yang berdampak langsung terhadap
pengalaman pelanggan, daripada hanya mengandalkan segmentasi berdasarkan gaya hidup.
Berdasarkan kerangka mediasi Baron dan Kenny (1986), ketiadaan hubungan signifikan
antara lifestyle dan customer satisfaction menyebabkan hipotesis mediasi ditolak. Dalam hal
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ini tidak ditemukan bukti bahwa customer satisfaction menjembatani hubungan antara
lifestyle dan niat kunjungan ulang. Hal ini berbeda dengan beberapa penelitian lain yang
mendukung peran mediasi customer satisfaction dalam berbagai konteks perilaku pelanggan,
seperti dalam pemesanan makanan online (Fook & Dastane, 2021; Khan et al, 2022; Sharma &
Singh, 2023). Dalam layanan fisik seperti café, pengalaman langsung pelanggan terbukti lebih
dominan dibandingkan faktor gaya hidup dalam membentuk niat untuk kembali.

5. Penutup
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa lifestyle tidak berpengaruh signifikan
terhadap customer satisfaction pada pelanggan V Coffee. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun gaya hidup dapat memengaruhi preferensi awal pelanggan, kepuasan mereka lebih
banyak ditentukan oleh aspek nyata seperti kualitas produk,pelayanan,dan suasana café.
Dengan demikian, strategi segmentasi berbasis gaya hidup perlu dievaluasi kembali,terutama
dalam konteks layanan yang sangat bergantung pada pengalaman langsung pelanggan.
Sebaliknya,customer satisfaction terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit
intention,menegaskan bahwa kepuasan merupakan faktor kunci dalam membentuk loyalitas
pelanggan dan mendorong mereka untuk melakukan kunjungan ulang.Namun,customer
satisfaction tidak berperan sebagai mediator antara lifestyle dan revisit intention, karena
hubungan antara gaya hidup dan niat kunjungan ulang tidak cukup kuat untuk dimediasi oleh
tingkat kepuasan.Hal ini menegaskan bahwa dalam layanan fisik seperti café, kualitas
pengalaman langsung lebih menentukan dibandingkan preferensi gaya hidup pelanggan.
Perbedaan ini menjadi penting, terutama bila dibandingkan dengan hal dalam konteks digital,
seperti layanan pemesanan makanan online,di mana e-customer satisfaction memainkan
peran mediasi yang signifikan dalam hubungan antara e-lifestyle dan repurchase intention.
Oleh karena itu, konteks layanan fisik atau digital sangat memengaruhi relevansi dan peran
customer satisfaction dalam model perilaku konsumen.Penelitian ini masih sangat terbatas,
dan membutuhkan penelitian lebih lanjut dalam konteks coffeshop. Hal ini dikarenakan
kebanyakan responden merupakan generasi Z dan alpha, dengan karakteristik suka mencoba
hal baru, namun V-coffee merupakan coffeshop yang identik dengann generasi milenial.
Sehingga penelitian ini belum mampu menggambarkan pengaruh antar variabel secara general
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