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Abstrak 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis peran active participation, sharing of 
experience, dan consumer experience co-creation terhadap consumer’s happiness di kalangan 
konsumen yang pernah atau sering datang pada coffee shop. Sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini berjumlah 122 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 
purposive sampling. Data dianalisis dengan menggunakan metode Structural Equation Model 
(SEM). Hasil penelitian ini adalah: (1) Active Participation tidak berpengaruh positif terhadap 
Consumer Experience Co-Creation, (2) Sharing of Experience berpengaruh positif terhadap 
Consumer Experience Co-Creation, (3) Consumer Experience Co-Creation berpengaruh positif 
terhadap Consumer’s Happiness, (4) Active Participation tidak berpengaruh positif terhadap 
Consumer’s Happiness, (5) Sharing of Experience berpengaruh positif terhadap Consumer’s 
Happiness, dan (6a) Consumer Experience Co-Creation memediasi pengaruh positif Active 
Participation terhadap Consumer’s Happiness serta (6b) Consumer Experience Co-Creation 
memediasi pengaruh positif Sharing of Experience terhadap Consumer’s Happiness. 
  
Kata kunci: Partisipasi Aktif, Berbagi Pengalaman, Kreasi Bersama Pengalaman Konsumen, 

Kesenangan Konsumen 
 

Abstract 
 

This research aims to examine and analyze the role of active participation, sharing of experience, 
and consumer experience co-creation on consumer's happiness among consumers who have 
visited or often visit coffee shops. The sample used in this research was 122 respondents. The 
sampling technique used was purposive sampling. Data were analyzed using the Structural 
Equation Model (SEM) method. The results of this research are: (1) Active Participation has no 
positive effect on Consumer Experience Co-Creation, (2) Sharing of Experience has a positive 
effect on Consumer Experience Co-Creation, (3) Consumer Experience Co-Creation has a 
positive effect on Consumer's Happiness, ( 4) Active Participation has no positive effect on 
Consumer's Happiness, (5) Sharing of Experience has a positive effect on Consumer's Happiness, 
and (6a) Consumer Experience Co-Creation mediates the positive effect of Active Participation on 
Consumer's Happiness and (6b) Consumer Experience Co-Creation mediates the positive 
influence of Sharing of Experience on Consumer's Happiness. 
  
Keywords: Active Participation, Sharing of Experience, Consumer Experience Co-Creation, 

Consumer’s Happiness. 
 
PENDAHULUAN 

Kemajuan industri jasa yang berkelanjutan, persaingan semakin ketat dan memberikan 
pengalaman konsumen yang unggul dalam menciptakan layanan dipandang sebagai strategi 
menjadi hal persaingan yang utama. Selain itu, ketika menghadapi perilaku konsumen yang selalu 
berubah, banyak bisnis jasa harus memperkuat respons konsumen dan memenuhi kebutuhan 
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mereka (Nasir dkk, 2021) dan (Chuang, 2020). Dengan demikian menghadapi perilaku konsumen 
yang selalu berubah, banyak bisnis jasa harus memperkuat tanggapan konsumen dan memenuhi 
kebutuhan mereka (Nasir dkk, 2021) dan (Chuang, 2020). Maka dari itu, memberikan kepuasan 
konsumen selama pengalaman konsumsi produk atau layanan memainkan peran penting dalam 
mempertahankan dukungan konsumen perusahaan secara terus menerus (Agarwal dkk, 2022). 
Para ahli menyarankan bahwa kualitas layanan atau produk dapat menyebabkan konsumen 
bereaksi berbeda dalam hal kebahagiaan berdasarkan persepsi mereka terhadap penawaran 
layanan atau produk (Yi dan Natarajan, 2018) dan (Chaouali dkk, 2020).  

Sebagai proses untuk menciptakan kebahagiaan konsumen, penciptaan bersama 
konsumen (kokreasi) dapat membantu perusahaan mempelajari apa yang dapat dilakukan untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen (Hsieh dkk, 2018). Ada beberapa faktor penentu 
penciptaan bersama konsumen terhadap penawaran layanan, termasuk, antara lain, 
interaktivitas, keterlibatan konsumen, motivasi, lingkungan fisik yang dirasakan, partisipasi, dan 
berbagi pengalaman konsumsi (Buonincontri dkk, 2017). Studi ini membahas kesenjangan 
penelitian dengan mencoba memahami bagaimana proses co-creation dapat menyebabkan 
konsumen mengembangkan reaksi afektif positif. Hubungan potensial antara variabel kreasi 
bersama dan kesejahteraan sangat menarik bagi industri layanan dan perhotelan, bahkan bagi 
industri F&B. Oleh karena itu, penelitian ini mencoba untuk mengetahui pengaruh partisipasi aktif 
konsumen dan berbagi pengalaman dalam co-creation konsumen. Selain itu, penelitian ini 
mencoba untuk menentukan bagaimana kegiatan cocreation membantu meningkatkan 
kesejahteraan konsumen. 
 
METODE 

Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengujian hipotesis 
dimana terdapat enam hipotesis yang akan diajukan dan diuji. Hal ini dimaksudkan untuk menguji 
hipotesis yang ada dengan menggambarkan ciri-ciri korelasi dan perbedaan tertentu antar 
kelompok atau saling ketergantungan dua faktor atau lebih dalam suatu situasi. Penelitian ini 
menggunakan data primer yang dikumpulkan langsung dari objek penelitian dengan menyebarkan 
kuesioner kepada 122 responden dengan menggunakan platform Google form. Dimensi waktu 
yang dipilih dalam penelitian ini adalah metode cross-sectional dimana data dikumpulkan dalam 
satu waktu dengan responden yang berbeda (Sekaran dan Bougie, 2016). Variabel yang diteliti 
dalam penelitian ini akan diukur dengan menggunakan indikator dari penelitian sebelumnya 
(Tongrawee Silanoi, Supawat Meeprom, dan Porramate Jaratmetakul (2021). Data yang akan 
diperoleh adalah data primer. Penelitian ini juga akan menggunakan metode Cross Sectional 
dimana data penelitian dikumpulkan dalam satu waktu dengan banyak objek. Alat analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modelling (SEM).  

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 
suatu pendekatan penelitian bersifat objektif mencakup pengumpulan dan analisis pada data-data 
numerical (angka) atau data kualitatif yang diangkakan yang diolah dengan metode statistika. 
Pada dasarnya, pendekatan kuantitatif dilakukan pada penelitian inferensial (dalam rangka 
pengujian hipotesis) yang diperoleh signifikansi perbedaan kelompok atau signifikansi hubungan 
antar variabel yang diteliti. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan yakni dapat mengetahui apakah 
terdapat perbedaan pengaruh antara masing-masing variable yang akan diuji. Data yang akan 
diperoleh merupakan data primer. Data primer ini diperoleh dari penyebaran kuesioner melalui 
Google Form. Penelitian ini juga akan menggunakan metode Cross Sectional yang dimana 
penelitian data dikumpulkan dalam satu waktu dengan banyak objek. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Sekaran dan Bougie 
(2016) menunjukkan bahwa data primer adalah informasi yang peneliti peroleh langsung dari 
responden yang menjadi tangan pertama dalam melengkapi tujuan penelitian. Dalam penelitian 
ini data primer diperoleh dari kuesioner yang disebar melalui media sosial kepada responden yang 
sesuai kriteria dan kuesioner tersebut dibuat dengan menggunakan media Google Form. 

Sampel yang diambil yaitu dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. 
Dengan menggunakan teknik purposive sampling mengambil sampel berdasarkan karakteristik 
tertentu yang berkaitan dengan populasi. Teknik purposive sampling digunakan pada penelitian 
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ini karena menurut Sekaran dan Bougie (2016) tidak semua sampel dapat memenuhi kriteria yang 
sesuai dengan objek yang akan diteliti. Dalam penelitian ini, kriteria dari responden yaitu individual 
yang pernah atau sering mengunjungi coffee shop. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 
122 responden. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 1 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Active participation berpengaruh positif 
terhadap consumer experience co-creation 

-2,078 0,109 H1 tidak 
didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 1 menguji apakah active participation berpengaruh positif terhadap consumer 

experience co-creation, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 
berikut: 
Ho: active participation tidak berpengaruh positif terhadap consumer experience co-creation 
H1: active participation berpengaruh positif terhadap consumer experience co-creation 

 
Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,109 > 

0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar -2,078 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti tidak didukung, dimana Active Participation tidak berpengaruh positif terhadap Consumer 
Experience Co-creation. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 2 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Sharing of experience berpengaruh positif 
terhadap consumer experience co-creation 

3,738 0,033 
H2 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 2 menguji apakah sharing of experience berpengaruh positif terhadap consumer 

experience co-creation, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 
berikut: 
Ho: sharing of experience tidak berpengaruh positif terhadap consumer experience co-creation 
H2: sharing of experience berpengaruh positif terhadap consumer experience co-creation 

 
Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,033 < 

0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 3,738 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti didukung, dimana Sharing of Experience berpengaruh positif terhadap Consumer 
Experience Co-creation. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 3 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Consumer experience co-creation 
berpengaruh positif terhadap consumer’s 

happiness 

0,508 0.001 
H3 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
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Hipotesis 3 menguji apakah consumer experience co-creation berpengaruh positif 
terhadap consumer’s happiness, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) 
sebagai berikut: 
Ho: consumer experience co-creation tidak berpengaruh positif terhadap consumer’s happiness 
H3: consumer experience co-creation berpengaruh positif terhadap consumer’s happiness  

 
Berdasarkan tabel diatas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,001 < 

0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,508 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti didukung, dimana Consumer Experience Co-Creation berpengaruh positif terhadap 
Consumer’s Happiness. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 4 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Active participation berpengaruh positif 
terhadap consumer’s happiness 

-0,237 0,103 H4 tidak 
didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 4 menguji apakah active participation berpengaruh positif terhadap consumer’s 

happiness, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: active participation tidak berpengaruh positif terhadap consumer’s happiness  
H4: active participation berpengaruh positif terhadap consumer’s happiness 

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,103 > 
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar -0,237 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti tidak didukung, dimana Active Participation tidak berpengaruh positif terhadap 
Consumer’s Happiness. 

 
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 5 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Sharing of experience berpengaruh positif 
terhadap consumer’s happiness 

0,645 0,023 
H5 didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 5 menguji apakah sharing of experience berpengaruh positif terhadap 

consumer’s happiness, dengan bunyi hipotesis null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 
berikut: 
Ho: sharing of experience tidak berpengaruh positif terhadap consumer’s happiness 
H5: sharing of experience berpengaruh positif terhadap consumer’s happiness 

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,023 < 
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,645 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti didukung, dimana Sharing of Experience berpengaruh positif terhadap Consumer’s 
Happiness. 

 
Tabel 6a. Hasil Uji Hipotesis 6a 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Consumer experience co-creation memediasi 
pengaruh positif active participation terhadap 

consumer’s happiness 

1,000 0,000 
H6a didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
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Hipotesis 6a menguji apakah consumer experience co-creation dapat memediasi 
pengaruh positif active participation terhadap consumer’s happiness, dengan bunyi hipotesis null 
(Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: consumer experience co-creation tidak memediasi pengaruh positif active participation 

terhadap consumer’s happiness 
H6a: consumer experience co-creation memediasi pengaruh positif active participation terhadap 

consumer’s happiness 
Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000 < 

0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 1,000 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti didukung, dimana Consumer Experience Co-Creation memediasi pengaruh positif antara 
Active Participation terhadap Consumer’s Happiness. 

 
Tabel 6b. Hasil Uji Hipotesis 6b 

Hipotesis  Estimate P-Value Keputusan 

Consumer experience co-creation memediasi 
pengaruh positif sharing of experience 

terhadap consumer’s happiness 

0,768 0,000 
H6b didukung 

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS 
 
Hipotesis 6b menguji apakah consumer experience co-creation dapat memediasi 

pengaruh positif sharing of experience terhadap consumer’s happiness, dengan bunyi hipotesis 
null (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: 
Ho: consumer experience co-creation tidak memediasi pengaruh positif sharing of experience 

terhadap consumer’s happiness 
H6b: consumer experience co-creation memediasi pengaruh positif sharing of experience 

terhadap consumer’s happiness 
 

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian hipotesis menunjukkan p-value sebesar 0,000 < 
0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai estimate sebesar 0,768 yang berarti hipotesis yang diajukan 
peneliti didukung, dimana Consumer Experience Co-Creation memediasi pengaruh positif antara 
Sharing of Experience terhadap Consumer’s Happiness. 
 
SIMPULAN 
 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab 
sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa: 
1. H1: Terdapat pengaruh positif Active Participation terhadap Consumer Experience Co-creation 

pada Coffee Shop.  
2. H2: Terdapat pengaruh positif Sharing of Experience terhadap Consumer Experience Co-

creation pada Coffee Shop.  
3. H3: Terdapat pengaruh positif Consumer Experience Co-Creation terhadap Consumer 

Happiness pada Coffee Shop.  
4. H4: Terdapat pengaruh positif Active Participation terhadap Consumer Happiness pada Coffee 

Shop.  
5. H5: Terdapat pengaruh positif Sharing of Experience terhadap Consumer Happiness pada 

Coffee Shop. 
6. H6a: Consumer Experience Co-Creation akan me-mediasi pengaruh antara Active 

Participation terhadap Consumer Happiness pada Coffee Shop.  
7. H6b: Consumer Experience Co-Creation akan me-mediasi pengaruh antara Sharing of 

Experience terhadap Consumer Happiness pada Coffee Shop. 
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