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Abstract. The transformation of coffee shops into productive workspaces has become a 

growing strategy in the modern F&B industry. Coffee Toffee Gasibu, as one of the 

establishments integrating co-working space, implements Customer Relationship 

Management (CRM) strategies to foster customer loyalty amidst increasingly intense 

competition. This study aims to analyze the implementation of CRM across acquisition, 

retention, and extension dimensions using a descriptive qualitative approach. Data were 

collected through structured interviews with the Head of Marketing, non-participant 

observation, and documentation of promotional and physical service elements. The 

findings indicate that customer acquisition is achieved through bundling promotions and 

community collaborations; retention is supported by digital membership and 

standardized service; and extension is built through cross-brand partnerships and social 

initiatives. The co-working space emerges as Coffee Toffee’s strategic advantage, 

offering customers a productive, comfortable “third place” that blends work and lifestyle. 

Therefore, the integration of CRM with physical space becomes a strategic differentiator 

in delivering a holistic customer experience. This study recommends enhancing data-
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driven CRM strategies and expanding partnerships with productive communities to 

maintain a competitive advantage. 

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Loyalty, Co-Working Space, 

Coffee Shop. 

 

Abstrak. Transformasi kedai kopi menjadi ruang kerja produktif telah menjadi strategi 

yang berkembang dalam industri F&B modern. Coffee Toffee Gasibu, sebagai salah satu 

coffee shop yang mengintegrasikan co-working space, menerapkan strategi Customer 

Relationship Management (CRM) untuk meningkatkan loyalitas pelanggan di tengah 

kompetisi bisnis yang semakin ketat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

penerapan CRM dalam aspek akuisisi, retensi, dan ekstensi pelanggan melalui 

pendekatan kualitatif deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara 

terstruktur dengan Head of Marketing, observasi non-partisipatif, dan dokumentasi 

promosi serta fasilitas fisik di lokasi penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

strategi akuisisi dilakukan melalui promosi bundling dan kolaborasi komunitas, strategi 

retensi melalui program membership digital dan pelayanan berbasis SOP, serta strategi 

ekstensi melalui kerja sama lintas brand dan kegiatan sosial. Keunggulan utama Coffee 

Toffee terletak pada fasilitas co-working space yang mendukung produktivitas 

pelanggan, menjadikan coffee shop sebagai “third place” yang nyaman dan fungsional. 

Dengan demikian, integrasi antara CRM dan ruang fisik menjadi diferensiasi strategis 

dalam membangun pengalaman pelanggan yang holistik. Penelitian ini 

merekomendasikan penguatan strategi berbasis data pelanggan dan perluasan kerja sama 

komunitas produktif untuk mempertahankan keunggulan kompetitif. 

Kata Kunci: Customer Relationship Management, Loyalitas Pelanggan, Co-Working 

Space, Coffee Shop. 

 

LATAR BELAKANG 

Dalam beberapa tahun terakhir, tren penggunaan co-working space menunjukkan 

peningkatan signifikan, terutama di kalangan mahasiswa dan pekerja remote (remote 

workers) yang mengedepankan fleksibilitas dan kenyamanan dalam bekerja (Damayanti 

et al., 2024). Damayanti et al. (2024) juga menyebutkan bahwa, perkembangan teknologi 



informasi serta tuntutan akan work-life balance telah mendorong munculnya gaya hidup 

digital nomad, dimana individu dapat bekerja dari lokasi yang nyaman, seperti kota-kota 

wisata atau kedai kopi yang menyediakan fasilitas co-working space. Hal ini menjadikan 

kedai kopi bukan hanya sebagai tempat bersosialisasi atau bersantai, melainkan juga 

sebagai tempat produktif yang mendukung aktivitas profesional. 

Transformasi coffee shop menjadi ruang kerja produktif telah menjadi fenomena 

global, termasuk di Indonesia, seiring meningkatnya jumlah pekerja jarak jauh yang 

mencari suasana kerja fleksibel dan mendukung produktivitas di luar kantor tradisional 

(Nabila & Putri, 2024). Banyak pelaku bisnis kedai kopi merespons perubahan ini dengan 

menambahkan elemen ruang kerja bersama untuk menarik segmen pasar baru seperti 

freelancer, mahasiswa, dan startup (Chandra & Komala, 2023). Penelitian terbaru 

menyoroti bagaimana desain ruang kerja yang mendukung kenyamanan emosional dan 

sensorik dapat meningkatkan produktivitas serta mengurangi stres kerja (Brilliando & 

Rilatupa, 2023). Selain itu, konsep co-working juga mendukung nilai sosial dan 

konektivitas antarkomunitas, yang semakin penting di era kerja digital saat ini (Chandra 

& Komala, 2023) 

Namun demikian, di tengah persaingan yang ketat, mempertahankan loyalitas 

pelanggan menjadi tantangan tersendiri bagi pelaku usaha. Dalam era digital dan 

persaingan bisnis yang semakin intensif, loyalitas pelanggan tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk, tetapi oleh bagaimana sebuah brand mampu menjalin hubungan 

emosional dan fungsional secara berkelanjutan dengan konsumennya (Rosalina & 

Jonathan, 2023). Konsumen kini tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk, tetapi 

juga pengalaman holistik yang mereka dapatkan selama berada di tempat tersebut, 

termasuk aspek kenyamanan ruang, pelayanan personal, dan suasana yang mendukung 

produktivitas (Rizky et al., 2023). 

Oleh karena itu, strategi Customer Relationship Management (CRM) menjadi 

sangat relevan dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. CRM 

terbukti dapat meningkatkan retensi pelanggan dengan memanfaatkan data dan interaksi 

konsumen secara terstruktur untuk menghasilkan layanan yang sesuai dengan preferensi 

dan perilaku pelanggan (Prestasyawati et al., 2021). CRM memungkinkan bisnis 

memahami kebutuhan pelanggan secara lebih personal dan memberikan layanan yang 

lebih tepat sasaran, seperti yang diterapkan pada beberapa coffee shop modern dalam 
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memadukan layanan kopi dengan co-working space demi membangun loyalitas yang 

lebih tinggi (Anwar et al., 2022). 

Objek penelitian ini adalah Coffee Toffee di Kota Bandung yang telah 

mengadopsi konsep co-working space sebagai bagian dari strategi layanan mereka. 

Coffee Toffee dipilih karena merepresentasikan model bisnis coffee shop yang adaptif 

terhadap tren kerja fleksibel serta memiliki segmentasi pasar yang luas di kalangan 

profesional muda dan mahasiswa. Fasilitas co-working yang ditawarkan tidak hanya 

mendukung aktivitas kerja, tetapi juga menjadi sarana engagement yang memperkuat 

loyalitas konsumen terhadap merek. 

Melihat fenomena tersebut, menarik untuk ditelusuri bagaimana strategi Customer 

Relationship Management (CRM) diterapkan oleh Coffee Toffee Bandung dalam konteks 

penyediaan layanan co-working space. Pendekatan ini diyakini mampu menciptakan 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen dan berkontribusi pada peningkatan 

loyalitas mereka. Oleh karena itu, penting untuk memahami sejauh mana efektivitas 

penerapan strategi CRM tersebut dalam membangun pengalaman pelanggan yang 

bernilai, khususnya melalui fasilitas co-working yang ditawarkan.  

 

KAJIAN TEORITIS 

Customer Relationship Management (CRM) 

Customer Relationship Management (CRM) adalah pendekatan strategis yang 

dirancang untuk menciptakan, mempertahankan, dan memperluas hubungan jangka 

panjang yang saling menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan melalui integrasi 

proses, teknologi, dan sumber daya manusia (Wardhana, 2024). CRM mencakup strategi 

yang berorientasi pada pelanggan dengan memanfaatkan data dan teknologi untuk 

mengelola seluruh siklus interaksi pelanggan, mulai dari akuisisi hingga retensi dan 

pengembangan pelanggan (Ihsan et al., 2025). Dalam konteks pemasaran modern, CRM 

tidak lagi bersifat reaktif, tetapi menjadi alat utama untuk memahami dan merespons 

kebutuhan pelanggan secara proaktif melalui pendekatan berbasis data (Wahyuni, 2020). 

Tiga dimensi utama dalam CRM adalah acquisition, retention, dan extension, 

yang masing-masing mencerminkan fase berbeda dalam perjalanan pelanggan. 

Acquisition adalah proses menarik pelanggan baru dengan nilai potensial tinggi melalui 



pendekatan pemasaran yang tepat sasaran (Granita, 2017). Retention bertujuan untuk 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada dengan meningkatkan kepuasan dan 

keterlibatan mereka, sedangkan extension fokus pada peningkatan nilai pelanggan 

melalui penawaran tambahan seperti up-selling dan cross-selling (Rosanti, 2024). 

Strategi CRM yang sukses akan menyeimbangkan ketiga dimensi ini untuk 

memaksimalkan profitabilitas dan loyalitas pelanggan jangka panjang (Amalina & 

Aesthetika, 2024). 

Secara operasional, CRM terbagi menjadi tiga jenis yaitu CRM operasional, CRM 

analitis, dan CRM kolaboratif. CRM operasional menekankan otomatisasi proses bisnis 

seperti penjualan, layanan pelanggan, dan pemasaran untuk menciptakan efisiensi 

(Wahyuni, 2020). CRM analitis berfokus pada analisis data pelanggan untuk memahami 

perilaku, pola pembelian, dan preferensi, yang kemudian digunakan untuk pengambilan 

keputusan berbasis wawasan (Granita, 2017). Sementara itu, CRM kolaboratif 

memfasilitasi komunikasi lintas departemen dan kemitraan eksternal untuk memastikan 

bahwa setiap titik kontak pelanggan mendukung pengalaman pelanggan yang terpadu 

(Wardhana, 2024). Ketiganya saling melengkapi dan menjadi fondasi penting dalam 

membangun loyalitas serta menciptakan pengalaman pelanggan yang berkelanjutan. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan merupakan bentuk keterikatan emosional dan perilaku 

konsumen yang tercermin dalam kesediaan untuk terus membeli dan menggunakan 

produk meskipun tersedia banyak alternatif di pasar (Foster, 2011). Loyalitas tidak hanya 

berkaitan dengan perilaku pembelian ulang, tetapi juga melibatkan hubungan psikologis 

antara pelanggan dan brand yang diperkuat melalui pengalaman positif secara konsisten 

(Rosanti, 2024). Dalam konteks jasa seperti coffee shop dan co-working space, loyalitas 

menjadi sangat krusial karena keberlanjutan bisnis bergantung pada kepuasan dan 

keterlibatan jangka panjang pelanggan (Yusran et al., 2025). 

Terdapat empat indikator utama dalam pengukuran loyalitas pelanggan, yakni 

repurchase, trust, satisfaction, dan advocacy. repurchase merujuk pada keinginan untuk 

melakukan pembelian ulang sebagai bentuk keterikatan terhadap produk (Amalina & 

Aesthetika, 2024). Trust atau kepercayaan menjadi indikator fundamental karena 

pelanggan yang percaya pada brand lebih toleran terhadap kekurangan layanan dan 
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cenderung tetap setia (Windiastuti, 2024). Satisfaction merupakan hasil dari evaluasi 

positif atas pengalaman konsumen yang dapat memperkuat loyalitas jika terus 

dipertahankan (Wijaya & Widjaja, 2024), sedangkan advocacy adalah bentuk tertinggi 

dari loyalitas, ketika pelanggan dengan sukarela merekomendasikan brand kepada orang 

lain (Besariyadi, 2021). 

Dalam pengaplikasiannya, loyalitas pelanggan terbentuk dari akumulasi 

pengalaman positif yang diperoleh dari layanan yang konsisten, atmosfer tempat yang 

nyaman, serta interaksi interpersonal yang hangat dan profesional (Rosanti, 2024). Coffee 

shop yang mengusung konsep co-working space harus dapat menciptakan nilai lebih yang 

tidak hanya sekadar menjual produk, tetapi juga menawarkan pengalaman fungsional dan 

emosional yang mendalam (Windiastuti, 2024). Maka, strategi manajemen hubungan 

pelanggan atau CRM yang mengintegrasikan empat indikator loyalitas menjadi elemen 

penting untuk meningkatkan kepuasan dan retensi pelanggan (Amalina & Aesthetika, 

2024). 

 

Co-Working Space dalam Industri F&B 

Konsep co-working space dalam industri food and beverage (F&B) 

mencerminkan transformasi model bisnis coffee shop dari tempat konsumsi biasa menjadi 

ruang hybrid yang menggabungkan fungsi rekreasi, sosial, dan produktivitas secara 

bersamaan (Windiastuti, 2024). Coffee shop yang dulunya sekadar tempat minum kopi 

atau bersantai kini berperan sebagai tempat produktif bagi mahasiswa, freelancer, dan 

pekerja jarak jauh yang membutuhkan suasana kerja fleksibel dengan fasilitas yang 

mendukung (Chandra & Komala, 2023). Fenomena ini mendorong terjadinya sinergi 

antara gaya hidup urban dengan ruang kerja digital yang praktis dan terjangkau, 

menjadikan coffee shop sebagai bagian dari ekosistem kerja kreatif (Besariyadi, 2021). 

Pergeseran ini juga memperkuat posisi coffee shop sebagai “third place” yaitu 

ruang ketiga di luar rumah dan kantor, yang memberikan kenyamanan, konektivitas 

sosial, dan atmosfer produktif yang tidak terlalu formal (Windiastuti, 2024). Konsep third 

place yang diterapkan dalam bentuk co-working space membantu membangun komunitas 

dan interaksi antarpengguna, sehingga tidak hanya sekadar menyediakan tempat duduk 

dan WiFi, tetapi juga menciptakan nilai emosional dan pengalaman sosial yang mendalam 



bagi pelanggan (Chandra & Komala, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan 

bisnis F&B modern kini bergantung pada pengalaman pelanggan yang menyeluruh dan 

bukan sekadar pada kualitas produk (Rosanti, 2024). 

Dalam praktiknya, co-working coffee space memberikan nilai tambah melalui 

berbagai elemen fisik dan digital, seperti desain ergonomis, pencahayaan alami, colokan 

listrik yang memadai, layanan tanpa gangguan, serta program loyalitas berbasis teknologi 

(Besariyadi, 2021). Kehadiran fasilitas tersebut menjadikan coffee shop tidak hanya 

kompetitif dalam pasar minuman, tetapi juga dalam pasar ruang kerja, yang semakin 

berkembang di kota-kota besar seperti Bandung dan Jakarta (Windiastuti, 2024). Maka 

dari itu, integrasi co-working dalam bisnis F&B bukan hanya sebuah tren sementara, 

melainkan evolusi strategis untuk menjawab perubahan gaya hidup dan ekspektasi 

pelanggan masa kini (Chandra & Komala, 2023). 

 

Studi Terdahulu 

Penerapan Customer Relationship Management (CRM) telah menjadi pendekatan 

utama dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di berbagai sektor, termasuk industri 

coffee shop yang berkembang pesat di Indonesia. Salah satu studi pada Sunny Side Coffee 

di Bandung menunjukkan bahwa penggunaan CRM berbasis media sosial, khususnya 

Instagram, melalui pendekatan Customer Response Index (CRI) terbukti efektif 

meningkatkan kesadaran, minat, hingga tindakan pembelian pelanggan. Studi ini 

menegaskan bahwa strategi CRM yang dikemas dalam kampanye digital mampu 

memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan dan mempertahankan loyalitas 

mereka (Marpaung, 2020). 

Penerapan CRM berbasis digital juga dilakukan oleh Dialog Koffie melalui sistem 

e-membership, dimana pelanggan diberikan akses untuk melakukan pemesanan, melihat 

promosi, serta mengumpulkan poin loyalitas. Penelitian ini menyimpulkan bahwa 

integrasi CRM ke dalam sistem digital tidak hanya mempermudah operasional, tetapi juga 

memperkuat retensi pelanggan melalui insentif yang terpersonalisasi (Nabila & Putri, 

2024). 

Studi oleh Rahim et al. (2025) menegaskan bahwa penerapan sistem CRM 

berbasis web pada kedai kopi dapat meningkatkan efisiensi promosi dan pelayanan 

pelanggan. Sistem ini membantu pengelola coffee shop untuk menyusun laporan 
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penjualan, mengelola data pelanggan, dan mengoptimalkan interaksi dengan konsumen 

secara lebih personal dan berkelanjutan (Rahim et al., 2025). 

Sementara itu, dalam konteks desain ruang co-working, pendekatan CRM belum 

banyak dibahas secara langsung, namun beberapa studi menunjukkan bahwa co-working 

space modern berperan penting dalam membentuk komunitas pelanggan yang loyal. 

Konsep ini tidak hanya menyediakan fasilitas fisik, tetapi juga menciptakan pengalaman 

sosial dan emosional yang mendalam bagi penggunanya. Co-working space yang 

dirancang dengan pendekatan biofilik dan sosial terbukti mendukung keseimbangan 

kerja-hidup serta memperkuat koneksi antar pengguna (Brilliando & Rilatupa, 2023) 

Secara keseluruhan, studi-studi tersebut menunjukkan bahwa strategi CRM yang 

dikombinasikan dengan pendekatan digital dan desain ruang yang berpusat pada 

pelanggan dapat menjadi alat yang efektif dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di 

industri coffee shop dan layanan co-working space. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yang bertujuan untuk 

memahami tentang penerapan Customer Relationship Management (CRM) dalam 

membangun loyalitas pelanggan melalui layanan co-working space di Coffee Toffee 

Gasibu, Kota Bandung. Pendekatan kualitatif dipilih karena dianggap paling sesuai untuk 

mengeksplorasi fenomena sosial dan perilaku konsumen dalam konteks yang alami dan 

holistik (Lexy & Moleong, 2017). Penelitian ini bersifat deskriptif karena memaparkan 

dan menginterpretasikan data sebagaimana adanya, tanpa melakukan intervensi terhadap 

situasi yang diteliti (Sugiyono, 2021). 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui tiga metode utama. Pertama, 

wawancara terstruktur dilakukan kepada Head of Marketing Coffee Toffee Bandung 

sebagai narasumber kunci untuk memperoleh informasi terkait strategi CRM, meskipun 

identitas informan dirahasiakan sesuai prinsip etika penelitian (John & Creswell, 2016). 

Wawancara terstruktur dipilih agar peneliti dapat mengeksplorasi topik yang sama kepada 

informan, namun tetap memungkinkan penggalian jawaban terbuka yang mendalam. 

Kedua, dilakukan observasi non partisipatif, yaitu peneliti melakukan pengamatan 

langsung terhadap aktivitas pelanggan dan interaksi pelayanan di lokasi co-working tanpa 



ikut terlibat dalam aktivitas tersebut (Nasution, 2015). Metode ini bertujuan mengamati 

secara objektif bagaimana elemen fisik dan interaksi mempengaruhi pengalaman 

pelanggan. Ketiga, digunakan teknik studi dokumentasi sebagai pelengkap data, berupa 

peninjauan materi promosi, brosur, media sosial, dan dokumen internal Coffee Toffee 

yang relevan dengan praktik CRM dan co-working. Dokumentasi memungkinkan peneliti 

memperoleh data yang bersifat historis dan kontekstual untuk memperkuat validitas 

informasi hasil wawancara dan observasi (Bungin, 2020).  

Triangulasi data dilakukan dengan membandingkan hasil dari ketiga teknik 

pengumpulan data tersebut, untuk memastikan konsistensi dan validitas informasi yang 

diperoleh (Patton, 2002). Penelitian ini dilakukan dengan lokasi penelitian terfokus pada 

gerai Coffee Toffee Gasibu yang merupakan cabang yang sudah aktif mengintegrasikan 

layanan co-working space ke dalam operasional bisnisnya. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menghasilkan gambaran mengenai penerapan Customer 

Relationship Management (CRM) Coffee Toffee Gasibu dalam membangun loyalitas 

pelanggan melalui layanan co-working space. Data diperoleh melalui wawancara 

terstruktur dengan Head of Marketing, observasi non-partisipatif di gerai Coffee Toffee 

Gasibu, serta dokumentasi aktivitas promosi dan pelayanan. 

Dari sisi produk, Coffee Toffee menonjolkan keunikan lokalitas dengan 

menggunakan bahan baku kopi lokal sebagai kekuatan utama branding mereka. Tidak 

hanya menyasar satu segmen, produk mereka dirancang untuk fleksibel terhadap berbagai 

segmen pasar, seperti pekerja profesional di Gasibu dan mahasiswa di lokasi lain. Variasi 

menu kopi serta makanan berat (seperti rice bowl) menjadi nilai tambah yang 

meningkatkan retensi pelanggan. 

Dari aspek harga, Coffee Toffee menerapkan sistem grading (Grade 1 hingga 

Grade 3) yang menyesuaikan harga produk dengan daya beli konsumen di lokasi berbeda. 

Misalnya, gerai Gasibu masuk Grade 1, dengan harga lebih tinggi dan pelayanan lebih 

premium. Strategi ini dipadukan dengan program membership berbasis digital yang 

memberikan cashback hingga 7%, serta promosi waktu terbatas seperti "Buy 1 Get 1" dan 

“Promo Hari-hari besar” untuk meningkatkan daya tarik emosional dan komersial 

pelanggan. 
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Dalam dimensi place, Coffee Toffee memilih lokasi strategis di jalur komersial, 

memastikan visibilitas dan aksesibilitas yang tinggi. Fasilitas seperti co-working space 

yang nyaman, WiFi stabil, dan suasana mendukung produktivitas menjadikan Coffee 

Toffee sebagai "third place" bagi pelanggan, memperkuat aspek keterikatan emosional 

pelanggan terhadap brand. Strategi promosi juga difokuskan pada digital engagement 

melalui Instagram dan TikTok, serta dukungan komunitas dan event kolaboratif. 

Pembahasan dalam penelitian ini bertujuan untuk menginterpretasikan data yang 

telah diperoleh melalui wawancara, observasi non-partisipatif, dan studi dokumentasi di 

Coffee Toffee Gasibu, Kota Bandung. Penjabaran ini mengacu pada konsep dasar 

Customer Relationship Management (CRM) yang terbagi dalam tiga dimensi utama: 

Customer Acquisition, Customer Retention, dan Customer Extension. Ketiga dimensi ini 

dijadikan kerangka untuk memahami bagaimana Coffee Toffee membangun loyalitas 

konsumen melalui pendekatan layanan, program pemasaran, dan strategi berbasis 

komunitas. 

Setiap bagian pembahasan akan menguraikan praktik CRM Coffee Toffee Gasibu 

secara sistematis. Pertama, aspek Customer Acquisition akan membahas bagaimana 

Coffee Toffee menarik pelanggan baru melalui promosi, kolaborasi komunitas, dan 

penguatan identitas merek. Kedua, bagian Customer Retention akan mengulas strategi 

mempertahankan pelanggan, termasuk program membership, peningkatan kualitas 

layanan, dan konsistensi komunikasi merek. Ketiga, dimensi Customer Extension akan 

membahas bagaimana Coffee Toffee memperluas nilai hubungan dengan pelanggan 

melalui kerja sama lintas merek dan pendekatan komunitas yang berkelanjutan.  

Untuk memberikan gambaran menyeluruh tentang strategi CRM yang diterapkan, 

berikut ini disajikan diagram alur yang merangkum kerangka strategi CRM Coffee Toffee 

Gasibu dalam membangun loyalitas pelanggan.  

 

 

 

 

 

 



Gambar 1. Alur CRM Coffee Toffee Bandung 

 

 

Identifikasi Segmen Pasar 

Identifikasi segmen pasar merupakan langkah awal strategis yang dilakukan 

Coffee Toffee Gasibu dalam menerapkan CRM. Berdasarkan wawancara, narasumber 

menjelaskan bahwa, Coffee Toffee mengklasifikasikan setiap gerai ke dalam sistem 

grade: Grade 1, Grade 2, dan Grade 3. Pembagian ini tidak hanya sekadar untuk 

pengelompokan administratif, tetapi juga menjadi dasar dalam penentuan harga, fasilitas, 

dan pendekatan layanan kepada pelanggan. “Contohnya, gerai Gasibu termasuk Grade 1 

karena berada di pusat kota dengan daya beli konsumen yang tinggi. Sementara gerai 

seperti di Garut masuk Grade 3 karena budaya ngopi di sana masih dalam tahap 

pengenalan” ungkap narasumber (Wawancara, 2025). 

Penerapan sistem grade ini memungkinkan Coffee Toffee menyesuaikan strategi 

bisnis sesuai konteks sosial ekonomi dan budaya lokal. Pada gerai grade 1 seperti Gasibu, 

konsumen ditargetkan dari kalangan middle-up yang cenderung lebih sensitif terhadap 

kualitas layanan, atmosfer ruang, dan pengalaman merek. Oleh karena itu, Coffee Toffee 

menempatkan co-working space dan layanan digital sebagai nilai tambah utama untuk 

menciptakan loyalitas. Strategi segmentasi berbasis lokasi dan perilaku konsumen ini 

merupakan fondasi penting dalam CRM karena membantu perusahaan merancang 

pendekatan layanan yang tepat sasaran dan relevan. 

 

Customer Acquisition  
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Dalam hal akuisisi pelanggan, Coffee Toffee Gasibu menjalankan berbagai 

strategi untuk menarik konsumen baru melalui pendekatan yang emosional, sosial, dan 

fungsional. Narasumber menjelaskan bahwa, “Kami menyelenggarakan event bundling 

dan seasonal promo, seperti hari-hari besar, contohnya seperti Hari Ibu dan ada juga 

Minggu Santai, untuk menciptakan momen personal bagi pelanggan. Strategi ini cukup 

berhasil menarik pengunjung baru ke gerai” (Wawancara, 2025). Promo seperti ini tidak 

hanya menstimulasi pembelian, tetapi juga menciptakan keterikatan emosional dengan 

konsumen yang merasakan adanya penghargaan dan perhatian dari brand. 

Selain promosi, strategi akuisisi juga diperkuat melalui kolaborasi komunitas dan 

KOL (Key Opinion Leader). Coffee Toffee aktif bermitra dengan komunitas seperti pelari 

dan musisi kampus untuk menyelenggarakan event tematik. “Kami juga sering 

mengadakan kerja sama dengan komunitas yang sedang tren untuk meningkatkan 

exposure, terutama di kalangan Gen Z dan mahasiswa,” jelas narasumber. Kolaborasi ini 

memberikan efek ganda dengan memperluas jangkauan pasar dan membentuk identitas 

brand sebagai ruang kreatif dan produktif, bukan sekadar tempat minum kopi. 

Strategi akuisisi yang berbasis promosi dan kolaborasi komunitas ini memperkuat 

posisi Coffee Toffee sebagai brand yang responsif terhadap tren konsumen dan dinamis 

dalam membangun keterlibatan. Hal ini sejalan dengan prinsip CRM bahwa akuisisi 

pelanggan bukan hanya soal promosi diskon, tetapi membangun kesan pertama yang 

positif dan berkesan. 

 

Customer Retention  

Retensi pelanggan menjadi fokus utama dalam strategi CRM Coffee Toffee. 

Narasumber menjelaskan, “Kami punya sistem membership digital berbasis nomor HP. 

Member reguler dapat cashback 5%, sedangkan community member bisa sampai 7%.” 

Sistem ini memberi insentif langsung kepada pelanggan untuk tetap melakukan transaksi 

berulang dan menciptakan hubungan timbal balik yang saling menguntungkan 

(Wawancara, 2025). 

Program membership tersebut bukan hanya alat promosi, tetapi juga sarana untuk 

mengumpulkan dan menganalisis data perilaku konsumen yang dapat digunakan dalam 

pengembangan produk maupun evaluasi layanan. Di sisi lain, Coffee Toffee juga 



berkomitmen menjaga konsistensi pelayanan. “Barista kami dibekali SOP greeting, 

penanganan keluhan, dan pelatihan rutin supaya pelayanan selalu standar dan ramah,” 

ujar narasumber. Pendekatan ini membuktikan bahwa retensi pelanggan di Coffee Toffee 

tidak hanya dibangun melalui loyalty program, tetapi juga interaksi langsung yang positif 

dan manusiawi di store. 

Selain itu, Coffee Toffee juga menanggapi keluhan pelanggan dengan cara yang 

solutif. Ketika terjadi kesalahan produk atau layanan, perusahaan memberikan 

kompensasi seperti voucher atau penggantian produk. “Kalau ada keluhan, biasanya kami 

langsung follow up dan beri solusi, bahkan kalau perlu ganti produk. Yang penting 

pelanggan tetap puas,” jelas narasumber. Hal ini menunjukkan bahwa retensi bukan 

sekadar mempertahankan pelanggan secara teknis, melainkan membangun kepercayaan 

jangka panjang. 

 

Customer Extension 

Ekstensi pelanggan merupakan tahapan CRM yang bertujuan meningkatkan nilai 

hubungan dengan pelanggan yang sudah loyal. Dalam konteks ini, Coffee Toffee 

memanfaatkan pendekatan cross-branding dan kerja sama strategis untuk menciptakan 

pengalaman baru yang melampaui transaksi biasa. “Kami pernah bekerja sama dengan 

House of Cuff untuk membuka toko offline di beberapa lokasi Coffee Toffee. Itu cukup 

menarik audiens baru juga,” ungkap narasumber. Strategi ini memperluas segmentasi 

pasar dan menciptakan konektivitas antara brand dengan gaya hidup pelanggan. 

Selain kerja sama bisnis, Coffee Toffee juga memperkuat ikatan sosial dengan 

pelanggan melalui kegiatan Corporate Social Responsibility dan event komunitas. “Kami 

mendukung berbagai kegiatan sosial seperti Free for Palestina atau acara komunitas 

kampus. Kami ingin brand kami punya makna sosial, bukan cuma komersial,” ujar 

narasumber. Dengan mendekatkan brand kepada nilai-nilai yang penting bagi pelanggan, 

Coffee Toffee berhasil memperkuat hubungan emosional yang menjadi landasan loyalitas 

jangka panjang. 

Ekstensi juga menjadi bukti bahwa CRM tidak hanya fokus pada transaksi, tetapi 

transformasi hubungan bisnis menjadi kemitraan emosional dan sosial. Coffee Toffee 

menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak hanya diperoleh dari diskon atau layanan 

baik, tetapi juga dari partisipasi brand dalam hal-hal yang bermakna bagi komunitas.  
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Gambar 2. Hasil Observasi 

 

Salah satu elemen krusial dalam strategi retensi dan ekstensi pelanggan Coffee 

Toffee Gasibu adalah penyediaan co-working space yang dirancang untuk menunjang 

produktivitas pelanggan. Berdasarkan hasil observasi lapangan dan dokumentasi visual, 

terlihat pada gambar 2 di atas bahwa, Coffee Toffee Gasibu menyediakan area duduk 

yang luas dan terbuka, dengan desain meja kerja panjang dan outlet listrik yang cukup 

untuk kebutuhan kerja digital. Gambar yang ditampilkan menunjukkan penataan meja 

kerja kolektif yang mengakomodasi aktivitas individual maupun kelompok, serta 

pencahayaan alami dan lampu gantung yang memberikan suasana hangat namun 

fungsional. Narasumber menjelaskan, “Kami memang mengonsep tempat ini agar tidak 

hanya jadi tempat ngopi, tapi juga ruang produktif. Banyak mahasiswa dan pekerja 

freelance yang kerja di sini seharian” (Wawancara, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa 

Coffee Toffee tidak sekadar menjual produk minuman, tetapi juga menjual pengalaman 

ruang yang mendukung gaya hidup kerja fleksibel, sesuai dengan tren kerja hybrid pasca 

pandemi. 

Lebih lanjut, suasana co-working space ini diperkaya dengan keberadaan fasilitas 

tambahan seperti musholla yang nyaman seperti tergambar di bagian kanan bawah foto, 

yang menambah nilai bagi pelanggan Muslim. Selain itu, terdapat area dengan branding 

lokal seperti “Local Coffee” yang menekankan identitas komunitas dan keaslian produk. 

Penempatan elemen-elemen ini memperkuat positioning Coffee Toffee sebagai “third 



place”, yaitu ruang ketiga di luar rumah dan kantor, yang tidak hanya mendukung 

konsumsi tetapi juga interaksi sosial dan produktivitas. 

Dengan menyediakan co-working space yang memadai, Coffee Toffee Gasibu 

berhasil membangun loyalitas berbasis kebutuhan fungsional dan emosional pelanggan. 

Pelanggan tidak hanya kembali untuk rasa kopi, tetapi juga karena merasa nyaman dan 

produktif di ruang tersebut. Pendekatan ini menjadi kekuatan diferensiatif yang 

memperkuat strategi Customer Retention dan Customer Extension, karena menciptakan 

keterikatan berkelanjutan yang sulit ditandingi oleh coffee shop biasa tanpa dukungan 

fasilitas kerja yang serupa. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi Customer Relationship Management 

(CRM) yang diterapkan oleh Coffee Toffee Gasibu dalam membangun loyalitas 

pelanggan melalui layanan co-working space dilakukan secara terintegrasi melalui 

pendekatan akuisisi, retensi, dan ekstensi pelanggan. Coffee Toffee secara strategis 

mengidentifikasi segmen pasar melalui sistem pengelompokan grade untuk 

menyesuaikan layanan, harga, dan pendekatan komunikasi yang relevan dengan 

karakteristik konsumen lokal. Strategi akuisisi dijalankan melalui promosi bundling dan 

seasonal event yang emosional, serta kolaborasi dengan komunitas dan KOL untuk 

memperluas jangkauan pasar. Dalam hal retensi, penerapan program membership digital 

berbasis cashback, standar pelayanan yang konsisten, dan responsif terhadap keluhan 

menjadi elemen kunci keberhasilan mempertahankan pelanggan. Sementara itu, ekstensi 

pelanggan dilakukan dengan menjalin kemitraan lintas merek dan aktivitas komunitas 

yang memperkuat keterikatan emosional konsumen dengan brand. 

Co-working space menjadi keunggulan strategis yang memperkuat CRM, karena 

mampu menciptakan pengalaman pelanggan yang fungsional dan emosional. Fasilitas 

seperti ruang kerja nyaman, WiFi stabil, suasana mendukung produktivitas, serta 

keberadaan musholla dan nilai lokal menjadikan Coffee Toffee sebagai "third place" yang 

relevan bagi mahasiswa dan pekerja digital. Hal ini tidak hanya meningkatkan frekuensi 

kunjungan, tetapi juga membentuk loyalitas yang berbasis kenyamanan dan koneksi 

personal. Oleh karena itu, strategi CRM berbasis pengalaman ruang menjadi diferensiasi 

penting yang dapat ditingkatkan oleh Coffee Toffee. 
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Sebagai rekomendasi, Coffee Toffee sebaiknya terus mengembangkan integrasi 

antara CRM digital dan ruang fisik co-working dengan pendekatan berbasis data 

pelanggan untuk menyusun strategi personalisasi yang lebih akurat. Selain itu, penting 

untuk memperkuat kolaborasi dengan komunitas berbasis produktivitas dan edukasi 

digital, agar co-working space tidak hanya menjadi tempat bekerja, tetapi juga ruang 

bertumbuh bersama komunitas. Langkah ini diyakini akan memperkuat citra merek 

sebagai penyedia layanan berbasis nilai, bukan sekadar penyedia produk, serta 

menjadikan Coffee Toffee lebih kompetitif dan relevan dalam lanskap industri F&B yang 

dinamis dan berbasis pengalaman. 
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