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Abstract: This study aims to analyze the effects of sensory marketing,
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experiential value, and employees’ emotional labor on repurchase
intention among local coffee shop consumers in Samarinda, East
Kalimantan. These variables are rarely examined in an integrated
manner, particularly within the culinary MSME segment in eastern
Indonesia. The study employs a mixed methods design with an
explanatory sequential approach, where quantitative analysis using
SEM-PLS serves as the dominant method (80%), complemented by
phenomenological interviews (20%). Quantitative data were collected
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from 215 respondents using a 5-point Likert scale questionnaire, along
with 10 key informants for qualitative insights. The findings reveal that
sensory marketing, experiential value, and deep acting have positive and
significant effects on repurchase intention, while surface acting has a
negative effect. The model demonstrates strong predictive power (R? =
0.769; Q? = 0.548). Qualitative results highlight the importance of
authentic coffee aroma, acoustic ambiance, sincere service, and
emotional experience in encouraging repeat purchases and reinforcing
the relevance of S-O-R theory in local MSMEs.

Abstrak: Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh sensory
marketing, experiential value, dan emotional labor karyawan terhadap
repurchase intention konsumen warung kopi lokal di Kota Samarinda,
Kalimantan Timur. Ketiga variabel ini jarang dikaji secara terintegrasi,
khususnya pada segmen UMKM kuliner di Indonesia bagian timur.
Penelitian menggunakan desain mixed methods dengan explanatory
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sequential design, di mana pendekatan kuantitatif berbasis SEM-PLS
menjadi metode dominan (80%) dan wawancara fenomenologis sebagai
pelengkap (20%). Data kuantitatif diperoleh dari 215 responden melalui
kuesioner skala Likert 5 poin, serta 10 informan kunci untuk
pendalaman kualitatif. Hasil menunjukkan sensory marketing,
experiential value, dan deep acting berpengaruh positif signifikan
terhadap repurchase intention, sedangkan surface acting berpengaruh

negatif. Model memiliki R? sebesar 0,769 dan Q? sebesar 0,548 yang
menunjukkan daya prediktif tinggi. Temuan kualitatif menegaskan
pentingnya aroma kopi autentik, suasana akustik, ketulusan pelayanan,
dan pengalaman emosional dalam mendorong pembelian ulang serta
memperkuat relevansi teori S-O-R dalam konteks UMKM lokal.
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INTRODUCTION

Industri warung kopi lokal (warkop) di Indonesia mengalami kebangkitan yang
signifikan dalam satu dekade terakhir, bertransformasi dari sekadar tempat minum kopi
menjadi ruang sosial, ekonomi, dan budaya yang multifungsi. Di Kota Samarinda sebagai
ibu kota Provinsi Kalimantan Timur, pertumbuhan warung kopi lokal mencapai rata-rata
18,3% per tahun dalam periode 2020-2024 (Dinas Koperasi dan UMKM Kalimantan
Timur, 2024). Fenomena ini mendorong persaingan yang semakin intens antar pelaku
UMKM kuliner, sehingga mempertahankan pelanggan melalui intensi pembelian ulang
(repurchase intention) menjadi tantangan strategis utama.

Sebagian besar penelitian terdahulu tentang UMKM kuliner Indonesia masih
terfokus pada variabel konvensional seperti bauran pemasaran 4P, kualitas produk, dan
kepuasan pelanggan (Tjiptono, 2019; Kotler & Keller, 2016). Namun, perkembangan
ilmu pemasaran kontemporer mengisyaratkan bahwa faktor-faktor sensoris, pengalaman
nilai, dan kapasitas emosional karyawan memainkan peran yang jauh lebih kompleks
dalam membentuk perilaku pembelian ulang konsumen (Krishna, 2012; Schmitt, 1999).
Sensory marketing strategi yang secara sadar memanfaatkan stimulus visual, akustik,
olfaktori, taktil, dan gustatori untuk membentuk persepsi konsumen—terbukti secara
empiris memengaruhi niat perilaku dalam konteks restoran dan kafe (Haritaoglu et al.,
2022; Santos et al., 2024).

Di sisi lain, experiential value—mnilai yang diperoleh konsumen dari pengalaman
berinteraksi dengan lingkungan layanan—belum banyak dikaji dalam konteks warung
kopi lokal di Indonesia bagian timur. Mathwick et al. (2001) mengonseptualisasikan
experiential value ke dalam empat dimensi: consumer return on investment (CROI),
service excellence, aesthetics, dan playfulness. Sementara itu, emotional labor—
konstruk dari domain manajemen sumber daya manusia yang merujuk pada upaya
regulasi emosi karyawan dalam interaksi layanan—dibagi menjadi dua strategi utama:
surface acting (pura-pura menampilkan emosi) dan deep acting (benar-benar merasakan
emosi yang ditampilkan) (Hochschild, 1983; Grandey, 2000). Penelitian Yang et al.
(2023) dan Gabriel et al. (2023) membuktikan bahwa kedua strategi emotional labor
memiliki dampak yang berbeda arah terhadap customer outcomes, termasuk repurchase
intention.

Kesenjangan penelitian (research gap) teridentifikasi pada: (1) absennya penelitian
yang mengintegrasikan sensory marketing, experiential value, dan emotional labor secara

simultan dalam satu model struktural; (2) minimnya kajian empiris pada konteks UMKM
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kuliner di Kalimantan Timur; (3) kurangnya penelitian yang menggunakan mixed
methods untuk memberikan pemahaman holistik tentang repurchase intention. Penelitian
ini mengisi kesenjangan tersebut dengan merancang model integratif berbasis teori
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) (Mehrabian & Russell, 1974) yang menempatkan
sensory marketing sebagai stimulus, experiential value sebagai organism, dan repurchase
intention sebagai response, dengan emotional labor sebagai variabel anteseden dari
perspektif MSDM.

Secara spesifik, penelitian ini bertujuan untuk: (1) menganalisis pengaruh sensory
marketing terhadap experiential value; (2) menganalisis pengaruh sensory marketing
terhadap repurchase intention; (3) menganalisis pengaruh experiential value terhadap
repurchase intention; (4) menganalisis pengaruh deep acting (emotional labor) terhadap
repurchase intention; (5) menganalisis pengaruh surface acting (emotional labor)
terhadap repurchase intention; serta (6) mengeksplorasi secara kualitatif persepsi
konsumen mengenai faktor sensoris dan pengalaman emosional di warung kopi lokal

Samarinda.

METHOD

Penelitian in1 mengadopsi explanatory sequential mixed methods design (Creswell
& Creswell, 2018) yang terdiri dari dua fase berurutan: (1) Fase Kuantitatif (QUAN)
pengumpulan dan analisis data survei menggunakan SEM-PLS; dan (2) Fase Kualitatif
(qual) wawancara fenomenologis mendalam untuk mengeksplorasi dan menjelaskan
temuan kuantitatif. Bobot penelitian adalah QUAN (80%) — qual (20%), dengan
integrasi (mixing) dilakukan pada tahap interpretasi. Desain ini dipilih karena data
kuantitatif memberikan generalisasi statistik, sedangkan data kualitatif memberikan
kedalaman makna dan konteks yang tidak dapat diperoleh dari angka semata.

Warung kopi lokal (warkop) di Kota Samarinda dipilih sebagai objek penelitian
karena beberapa alasan strategis: (1) pertumbuhan yang pesat dan terdata; (2) interaksi
sensoris yang kaya—aroma kopi robusta Kalimantan, musik tradisional, dan dekorasi
etnik Dayak-Kutai merupakan stimulus sensoris yang unik; (3) keterlibatan SDM yang
intensif dalam interaksi tatap muka; (4) aksesibilitas responden yang tinggi karena
warkop merupakan tempat nongkrong yang populer lintas segmen demografis; dan (5)
belum ada penelitian sejenis di konteks ini. Populasi penelitian adalah konsumen aktif
warkop lokal Samarinda yang telah berkunjung minimal 2 kali dalam 30 hari terakhir.

Ukuran sampel ditentukan berdasarkan rekomendasi Hair et al. (2022) untuk SEM-PLS,
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yaitu minimum 10x jumlah indikator terbanyak dalam satu konstruk. Dengan konstruk
terbanyak memiliki 5 indikator, sampel minimum adalah 50, namun penelitian ini
menggunakan 215 responden untuk memenuhi kecukupan statistik dan mengantisipasi
incomplete responses. Teknik sampling adalah purposive sampling dengan kriteria
inklusi: (1) konsumen warung kopi lokal Samarinda (bukan franchise); (2) usia >17
tahun; (3) frekuensi kunjungan >2 kali dalam 30 hari terakhir; (4) bersedia berpartisipasi
secara sukarela. Pengumpulan data dilakukan di 15 warung kopi lokal yang tersebar di 5
kecamatan di Kota Samarinda seclama 45 hari. Untuk fase kualitatif, 10 informan kunci
dipilih menggunakan purposive sampling yang terdiri dari: 3 barista senior, 2 pemilik
warkop, dan 5 konsumen regular berdasarkan kriteria pengalaman dan keterlibatan
mendalam dengan warung kopi lokal Samarinda.

Analisis data kuantitatif dilakukan menggunakan SmartPLS 4.0 dengan prosedur
dua tahap (Hair et al., 2022): Tahap 1 — Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
mencakup: (a) uji validitas konvergen (factor loading >0,70; AVE >0,50); (b) uji
reliabilitas (Cronbach's Alpha >0,70; CR >0,70); (c) uji validitas diskriminan
menggunakan HTMT ratio <0,85 (Henseler et al., 2015). Tahap 2 — Evaluasi Model
Struktural (Inner Model) mencakup: (a) koefisien determinasi R? dan R? adjusted; (b)
effect size f (c) predictive relevance Q? (Stone-Geisser); (d) uji hipotesis melalui
bootstrapping 5.000 subsampel (t-statistik >1,96; p<0,05 two-tailed); (e) analisis mediasi
untuk H4. Analisis data kualitatif menggunakan Interpretative Phenomenological
Analysis (IPA) (Smith et al., 2009) yang melibatkan: (1) transkripsi verbatim rekaman
wawancara; (2) pembacaan berulang dan anotasi; (3) identifikasi tema emergen; (4)
koneksi antar tema dan pengembangan struktur tematik; (5) triangulasi antara data
kualitatif dan kuantitatif. Member checking dilakukan terhadap 3 informan untuk

memvalidasi interpretasi peneliti.

RESULTS AND DISCUSSION
Result
Interpretative Phenomenological Analysis
Wawancara mendalam dengan 10 informan kunci menghasilkan empat tema utama yang
memperkuat dan memperdalam temuan kuantitatif:
1. Tema 1: Aroma sebagai 'Jiwa' Warung Kopi Lokal.
Seluruh informan konsumen (5 orang) secara konsisten menyatakan bahwa aroma

kopi autentik merupakan elemen sensoris paling berpengaruh dalam membentuk
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keinginan untuk kembali. Informan K2 (mahasiswi, 22 tahun) mengungkapkan:
'...saya bisa ngerasain bedanya kopi yang fresh digrind sama yang nggak. Begitu
hidung saya cium aroma kopi yang bener, langsung ada rasa pengen duduk lama-lama
di situ.' Temuan ini sejalan dengan penelitian Biswas & Szocs (2019) dan Satti et al.
(2023) yang menegaskan dominasi olfactory cues dalam konteks restoran dan kafe.

2. Tema 2: Atmosfer Akustik sebagai Pembentuk Mood.
Informan konsumen menyoroti peran penting musik dan suasana akustik. K4
(karyawan swasta, 28 tahun) menyatakan: '..warkop yang saya suka itu yang
musiknya pas nggak terlalu keras, nggak terlalu sepi. Kayak ada background sound
yang bikin saya nyaman buat kerja atau ngobrol.' Pemilik warkop (P1) mengonfirmasi
bahwa pemilihan playlist musik disesuaikan dengan segmentasi waktu: musik akustik
di pagi hari, lo-fi di siang, dan musik Kalimantan di malam hari. Temuan ini sejalan
dengan Biswas et al. (2021) tentang pengaruh auditory cues terhadap perilaku
konsumen.

3. Tema 3: Ketulusan Pelayanan sebagai Differentiator.
Karyawan yang menampilkan deep acting ketulusan emosi yang sesungguhnya
diidentifikasi sebagai faktor kritis yang membedakan warung kopi lokal dari coffee
shop franchise. Barista senior (B1) mengungkapkan filosofinya: '...kalau kita nggak
beneran senang ngopiin pelanggan, mereka pasti bisa ngerasain. Saya selalu coba cari
hal-hal yang bikin saya genuinely happy pas lagi kerja." K5 (pelanggan loyal, 35
tahun) mengonfirmasi: '...ada satu barista di sini yang kayaknya beneran suka kerja di
sini, beda banget sama yang di kafe mall.' Temuan ini mendukung Yang et al. (2023)
dan Gabriel et al. (2023) tentang pentingnya deep acting dalam konteks layanan.

4. Tema 4: Nilai Pengalaman sebagai Ekuitas Emosional.
Informan secara konsisten mengekspresikan bahwa warung kopi lokal menawarkan
'nilai pengalaman' yang melampaui sekadar konsumsi minuman. K3 (dosen, 38 tahun)
menyatakan: '...di warung kopi ini saya merasa seperti pulang ke rumah ada rasa
familiar yang nggak bisa saya temukan di tempat lain. Itu yang bikin saya terus balik.'
Informan ini secara intuitif menggambarkan dimensi playfulness dan aesthetics dari
Mathwick et al. (2001). Pemilik warkop (P2) secara sadar membangun 'memori
sensoris' pelanggan melalui konsistensi aroma, dekorasi berbahan kayu ulin khas

Kalimantan, dan ritual penyajian kopi tradisional.
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Pembahasan

H1 diterima dengan nilai $=0,649 (t=13,808; p<0,001), menunjukkan pengaruh
yang sangat kuat dari sensory marketing terhadap experiential value. Temuan ini
mengonfirmasi proposisi S-O-R  bahwa stimulus sensoris (S) secara efektif
mentransformasi kondisi psikologis konsumen (O). Dalam konteks warkop Samarinda,
aroma kopi robusta Kalimantan yang khas, musik latar yang tepat, dan dekorasi etnik
lokal membentuk pengalaman nilai yang bernilai emosional dan fungsional sekaligus.
Temuan ini sejalan dengan penelitian TPM Journal (2025) yang menemukan pengaruh
sensory perception terhadap experiential emotional value (t=12,261; p<0,001).

H2 diterima (p=0,341; t=5,897; p<0,001), mengonfirmasi bahwa sensory
marketing berpengaruh langsung terhadap repurchase intention. Hasil ini konsisten
dengan penelitian Ilomata [JJM (2023) yang menemukan (=0,272 pada coffee shop
Indonesia, namun dengan effect size yang lebih besar dalam penelitian ini, kemungkinan
karena karakteristik autentik warkop lokal Samarinda yang menghadirkan stimulus
sensoris yang lebih kaya dan bermakna dibanding coffee shop franchise.

H3 diterima ($=0,278; t=4,612; p<0,001) dan H4 dikonfirmasi sebagai mediasi
parsial (indirect effect p=0,181; t=4,292; p<0,001). Temuan ini memperkuat peran
experiential value sebagai mekanisme psikologis yang mentransmisikan pengaruh
sensory marketing terhadap repurchase intention, selaras dengan temuan Bandara &
Gunawardhana (2025) tentang peran mediasi experiential emotional value.

H5 diterima (B=0,203; t=3,281; p=0,001): deep acting karyawan berpengaruh
positif terhadap repurchase intention. Ini merupakan kontribusi teoritis penting dari
perspektif MSDM bahwa strategi pengelolaan emosi karyawan yang berorientasi pada
keaslian (authenticity) berkorelasi positif dengan intensi pembelian ulang konsumen. H6
diterima (B=—0,157; t=2,408; p=0,016): surface acting berpengaruh negatif. Konsumen
warkop lokal Samarinda mampu mendeteksi kepalsuan emosi karyawan, dan deteksi ini
berdampak negatif pada niat mereka untuk kembali. Temuan ini mendukung Yang et al.

(2023) dan Fansurya et al. (2024).

CONCLUSION

Penelitian ini berhasil membuktikan secara empiris menggunakan SEM-PLS dengan 215
responden bahwa: (1) Sensory marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
experiential value konsumen warkop lokal Samarinda ($=0,649; H1 diterima); (2)

Sensory marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
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(B=0,341; H2 diterima); (3) Experiential value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (f=0,278; H3 diterima); (4) Experiential value memediasi
secara parsial pengaruh sensory marketing terhadap repurchase intention (indirect
B=0,181; H4 diterima); (5) Deep acting berpengaruh positif terhadap repurchase intention
(B=0,203; H5 diterima); (6) Surface acting berpengaruh negatif terhadap repurchase
intention (B=—0,157; H6 diterima). Model memiliki kemampuan prediktif yang kuat
(R?=0,769; Q*=0,548). Temuan kualitatif memperkuat dan memperdalam temuan

kuantitatif.
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