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Abstract: This Article examines the effect of store atmosphere & price fairness to word
of mouth that is mediated by customer satisfaction. The sample being use in this study
are 210 respondents who have bought and visited coffee shops at least 2 times in the last
one year. The survey was conducted by filling out an online questionnaire with
google form. The testing is conducted by Structural Equation Model
(SEM). The findings of this study are : (1) store atmosphere has a positive effect on
customer satisfaction, (2) price fairness has a positive effect on customer satisfaction,
(3) customer satisfaction has a positive effect on customer loyalty, (4) customer
satisfaction has a positive effect on word of mouth, (5) customer loyalty has a positive
effect on word of mouth, and (6) customer satisfaction has a positive effect on word of
mouth mediated by customer loyalty.

Keywords: Store Atmosphere; Price Fairness; Customer Satisfaction; Customer Loyalty;
Word Of Mouth.

Abstrak: Artikel ini mengkaji pengaruh dari store atmosphere dan price fairness terhadap
word of mouth yang dimediasi oleh service quality. Sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 210 responden yang pernah membeli dan mengunjungi kedai kopi
minimal 2 kali dalam satu tahun terakhir. Survei dilakukan dengan mengisi kuesioner
online. Pengujian dilakukan dengan Structural Equation Model (SEM).
Temuan penelitian ini adalah: (1) store atmosphere berpengaruh  positif terhadap
customer satisfaction, (2) price fairness berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction, (3) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer
loyalty, (4) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap word of mouth, (5)
customer loyalty berpengaruh positif terhadap word of mouth, dan (6) customer
satisfaction berpengaruh positif terhadap word of mouth yang dimediasi oleh customer

loyalty.

Kata Kunci: Store Atmosphere; Price Fairness; Customer satisfaction, Customer Loyalty;
Word Of Mouth.
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PENDAHULUAN

Dewasa ini, kedai kopi bukan hanya tempat untuk minum kopi tetapi juga tempat
untuk bekerja atau bahkan mengadakan pertemuan. (Musika, 2019). Coffee shop tidak
hanya untuk kalangan orang dewasa tetapi bisa juga untuk kalangan milenial (Hidayah
2018). Minum kopi sudah menjadi trend di kalangan masyarakat Indonesia (Litya, 2018).
Kopi dipandang tidak hanya untuk menghilangkan penat tetapi juga sudah menjadi budaya
bagi berbagai generasi (Cahya, 2018). Hal ini menarik banyak pengusaha untuk membuka
usaha Coffee shop mereka sendiri, karena memiliki prospek yang baik dan rata-rata margin
keuntungan sebuah Coffee shop dapat mencapai 35-40 persen dari total penjualan
(Gumiwang, 2018). Ini juga menunjukkan bahwa pasar kopi ritel di Indonesia telah
berkembang menjadi 268.000 ton setiap tahun dan diperkirakan akan memiliki laju
pertumbuhan 11,4 persen di kisaran tahun 2017 dan 2021. (Normala, 2018). Berikut adalah
Top Brand Index (TBI) Kedai Kopi di indonesia

Tabel 1. Coffee Shop di Indonesia Tahun 2022

No Merek Top Brand Index 2022

Persen
1. Kopi Kenangan 42,600
2. Janji Jiwa 38,300
3. Kulo 10,200

Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa Starbucks & The Coffee Bean & Tea Leaf
menguasai pangsa pasar coffee shop sebesar 43,900 persen dan 11,700 persen. Menurut
(Dhisasmito and Kumar, 2020) banyaknya konsumsi kopi di Indonesia juga dipengaruhi
oleh perubahan perilaku konsumen terhadap kopi. Sehingga perusahaan harus
memenangkan persaingan dengan mendapatkan pelanggan yang loyal, salah satunya
adalah memberikan suasana kenyamanan untuk mendorong store atmosphere (Lee et al.,
2018; Miswanto dan Ria Angelia, 2017a).

Store atmosphere yang nyaman dapat mempengaruhi perilaku pelanggan (Ayadi and
Cao, 2016a). Store atmosphere juga dapat meningkatkan nilai toko, membuat kesan positif
dan meningkatkan pelanggan, dan menjadi komponen yang memengaruhi pemikiran
pelanggan sebelum pergi ke toko. (Miswanto dan Ria Angelia, 2017b). Menurut (Lee et
al., 2018), pengaruh store atmosphere dapat menimbulkan rasa nyaman yang dapat
berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Selain store atmosphere, ada juga faktor lain yang
dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, yaitu price fairness.

Price fairness adalah salah satu elemen yang dapat memengaruhi perilaku
pelanggan. Price fairness digambarkan sebagai penilaian dari pelanggan mengenai
kewajaran harga produk (Hanaysha, 2016a). Pelanggan yang menerima harga tidak wajar
dapat menimbulkan emosi negatif seperti kemarahan. Sebab itu, sebelum melakukan
pembelian, pelanggan sering membandingkan harga produk antara penjual satu dengan yg
lainnya. (Hanaysha, 2016) juga menyatakan bahwa kewajaran harga dapat secara
signifikan mempengaruhi pembelian dan dan customer satisfaction.
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Customer satisfaction merupakan faktor penting dalam pemasaran guna
mempertahankan konsumen lama maupun menarik konsumen baru (Lee et al., 2018).
Customer satisfaction merupakan ukuran dari harapan konsumen terhadap produk yang
didapatkan (Dhisasmito dan Kumar, 2020). Selain itu, menurut (Lee et al., 2018) kepuasan
konsumen dapat berpengaruh pada tingkat loyalitas konsumen.

Hal tersebut mengindikasikan bahwa Starbucks & The Coffee Bean & Tea
Leaf memiliki Customer Loyalty yang paling tinggi. Customer Loyalty merupakan sesuatu
yang baik untuk keberlangsungan sebuah perusahaan (Bahri-Ammari et al., 2016; Jin et
al., 2016). Costumer loyalty sebagai kekuatan hubungan antara keseluruhan perilaku
tunggal terhadap suatu kesatuan (merek, administrasi, toko, atau penyedia) dan pembelian
berulang (Keller, 2009). Selain itu, customer loyalty juga memberikan pengaruh positif
terhadap word of mouth (Khan et al., 2020a).

Word of mouth dapat memberikan pengaruh yang positif bagi perusahaan. Word of
mouth merupakan korespondensi lisan yang dimulai dengan satu individu kemudian ke
individu berikutnya yang bukan bisnis tentang merek, barang, atau administrasi (Arvianto
2017). Word of mouth tercipta setelah pelanggan merasa loyal dan puas kepada sebuah
produk (Khan et al., 2020a).

Penelitian ini penting untuk mengidentifikasi hubungan antara Store Atmosphere dan
Price fairness terhadap Customer Loyalty dan word of mouth melalui Customer
Satisfaction. Penelitian ini dapat diharapkan memperkaya pengetahuan tentang model
loyalitas di kedai kopi berdasarkan Store Atmosphere dan Price fairness terhadap
Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction.

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara
Store Atmosphere dan Price fairness terhadap Customer Loyalty melalui Customer
Satisfaction. Dengan itu di dalam penelitian ini akan ditambahkan variable baru yaitu word
of mouth dengan tujuan agar dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan secara optimal.

KAJIAN TEORI

Store Atmosphere didefinisikan sebagai suasana toko yang menyenangkan dan
mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Store
atmosphere merupakan kondisi yang direncanakan dan dikendalikan dengan baik untuk
mempengaruhi perilaku konsumen (Ayadi dan Cao, 2016b). Store atmosphere merupakan
sarana untuk meningkatkan nilai toko, memberikan kesan positif dan meningkatkan
pelanggan, karena cenderung menjadi komponen yang mempengaruhi kontemplasi klien
sebelum pergi ke toko. (Miswanto dan Ria Angelia 2017b). Store atmosphere merupakan
Store atmosphere merupakan bentuk kenyamanan konsumen dari suasana toko yang
dirasakan sehingga konsumen merasa rileks dan ingin menghabiskan waktunya di sebuah
toko (Dhisasmito dan Kumar 2020b). Oleh sebab itu, dengan adanya store atmosphere
konsumen diharap dapat merasakan keakraban dengan toko dan menghabiskan banyak
waktu untuk bersantai (Dhisasmito dan Kumar 2020b).

Store Atmosphere terdiri dari empat komponen yaitu (Berman et al., 2018) sebagai
berikut: (1) Exterior dapat mempengaruhi citra toko dan selalu direncanakan dengan
matang. Karena ini adalah hal pertama yang dilihat konsumen. Agar dapat menarik minat
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konsumen, exterior toko perlu direncanakan sedemikian rupa sehingga konsumen
berminat untuk masuk. (2) General Interior harus dirancang agar mampu memberikan
minat dan kenyamanan bagi konsumen di dalam toko. Desain interior umum juga harus
dirancang untuk memudahkan konsumen dalam menemukan penawaran khusus. Hal ini
karena keseluruhan interior mempengaruhi emosi belanja konsumen dan pada akhirnya
merangsang keinginan konsumen untuk membeli. (3) Store Layout atau Tata Letak Toko
dapat membuat konsumen lebih mudah dalam melakukan aktivitas berbelanja.
Menyiapkan tata letak toko harus direncanakan dengan hati-hati. Tata letak toko meliputi
pengalokasian ruang, pengkategorian produk yang ditawarkan, penentuan pola lalu lintas
toko, penentuan kebutuhan ruang toko, pemetaan lokasi toko, dan penataan produk
individual. (4) Interior Display adalah bentuk tampilan bagian dalam toko yang
memainkan peran penting dalam meningkatkan suasana di dalam toko bagi konsumen.
Dengan pajangan dan tampilan dalam ruangan toko, dapat mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian yang tidak direncanakan dan menciptakan penempatan produk dan
promosi yang tepat. memberikan kemudahan bagi bisnis untuk menyampaikan pesan
mereka dan meningkatkan pengalaman berbelanja mereka.

Price Fairness merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi perilaku
konsumen (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Price Fairness merupakan penggambaran
atas evaluasi harga dari suatu produk yang telah disesuaikan oleh perusahaan untuk
pelanggan (Jinetal., 2016a). Price Fairness juga digambarkan sebagai penilaian dari
klien apakah harga barang tersebut masuk akal dan memuaskan (Hanaysha, 2016b).
Price Fairness didefinisikan sebagai harga wajar dari suatu produk yang menurut
pelanggan sesuai dan masuk akal, sehingga tidak menimbulkan emosi negatif
pelanggan seperti kemarahan (Hanaysha, 2016b). Oleh karena itu, menurut
(Dhisasmito dan Kumar, 2020) dalam memberikan harga yang wajar pada sebuah
produk ada baiknya perusahaan membandingkannya dengan harga yang diberikan
pada pesaingnya untuk produk yang sama. Konsumen selalu melihat harga dan
kualitas produk dalam mengevaluasi produk. Price Fairness terjadi ketika harga yang
dibayar konsumen sesuai dengan produk yang ditawarkan penjual (Chung, 2017).

Price Fairness adalah kesediaan konsumen untuk menggunakan harga untuk
membuat penilaian tentang kecukupan fitur antara produk dan harga. Persepsi konsumen
tentang harga penggunaan produk dan layanan dapat dinyatakan tinggi atau rendah
tergantung pada keadaan dan kondisi masing-masing(Fakhrudin 2019) . Harga konsumen
digunakan sebagai indikator nilai yang ditampilkan berdasarkan pernyataan pelanggan
dimana jasa yang dibeli berhubungan dengan harga yang dibayarkan. Indikator persepsi
harga dilihat berdasarkan konsistensi antara upaya konsumen dengan pelayanan yang
diterima (Saparudin and Rahardjo 2018).

Customer Satisfaction didefinisikan sebagai penilaian positif dari pelanggan yang
diperoleh dari produk dan layanan yang diberikan oleh perusahaan (Carranza et al.,
2018a). Customer satisfaction dicirikan sebagai perasaan senang atau tidak setelah
klien memikirkan barang atau jasa yang diberikan (Jin et al., 2016b). Customer
satisfaction didefinisikan sebagai penilaian positif konsumen dengan produk atau
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layanan yang diberikan (Ishmael dan Dei, 2018). Customer satisfaction dapat diukur
dengan kesenjangan antara ekspetasi konsumen dan pelayanan yang di terima, selain
itu juga dapat ditentukan oleh produk yang berhasil mendongkrak kepuasan
pelanggan (Hanaysha, 2016b). Customer satisfaction merupakan elemen penting
dalam sebuah bisnis karena dapat memberikan dampak positif bagi perusahaan (Lee
etal., 2018).

Menurut (Kotler, 2016), Customer Satisfaction merupakan bentuk perasaan senang
atau kecewa dari seseorang yang timbul ketika ia membandingkan persepsi maupun kesan
kinerja dengan harapan pelanggan yang tidak puas. Tetapi ketika kinerja dapat melebihi
harapan, pelanggan sangat puas dan merasa senang. Jika kinerja yang dirasakan belum
sesuai dengan harapan, pelanggan akan merasa kecewa. Perasaan puas ini tentunya dapat
dirasakan setelah mengkonsumsi suatu produk atau layanan. Menurut (Ruswanti, 2016),
Customer Satisfaction dapat diartikan sebagai evaluasi pelanggan terhadap suatu produk
atau layanan yang telah mereka dapatkan atau rasakan, kemudian apakah produk atau
layanan tersebut memenuhi kebutuhan dan harapan dari pelanggan.

Ada lima faktor yang harus dipertimbangkan ketika menilai kepuasan pelanggan
(Wati el al., 2020). (1) Kualitas produk Pelanggan puas. Jika pelanggan membeli produk
yang berkualitas, pelanggan Anda akan tetap menggunakannya. (2) Harga rendah ketika
pelanggan peka terhadap harga karena mereka bernilai uang. Bagi pelanggan yang tidak
peka terhadap harga, faktor harga tidak relevan. (3) Kualitas Layanan Pelanggan puas jika
layanan yang diberikan oleh bisnis memenuhi harapan mereka. Pelanggan yang senang
terus datang kembali untuk produk Anda. (4) Faktor Emosional Kepuasan yang dicapai
didasarkan pada nilai sosial bahwa pelanggan puas dengan produk atau jasa, bukan produk.
(5) Biaya Pelanggan cenderung puas dengan suatu produk atau jasa tanpa harus membuang
biaya atau waktu tambahan untuk mendapatkannya.

Cara menjaga Kepuasan Pelanggan Menurut Kotler dalam Suwardi yang dikutip
olen (Damayanti et al., 2016), kunci mempertahankan pelanggan adalah kepuasan
pelanggan. Dalam hal ini, pelanggan memberi tahu orang lain apa yang mereka sukai
tentang perusahaan. Menciptakan Citra Merek Merek adalah sekelompok gambar atau ide
yang mewujudkan produk, layanan, atau perusahaan. Atribut seperti nama, logo, slogan,
dan desain dapat berkontribusi pada merek Anda. Dengan menciptakan citra merek yang
kuat untuk produk Anda, Anda dapat membangun loyalitas pelanggan dan mendorong
mereka untuk merekomendasikan produk Anda kepada teman dan keluarga. Bagi banyak
pelanggan, merek yang kuat merupakan aspek nilai tambah dari suatu produk.

Customer loyalty dapat didefinisikan sebagai komitmen pelanggan kepada
perusahaan yang ditunjukkan melalui pembelian ulang suatu produk atau jasa yang
diberikan (Jin et al., 2016b). Customer loyalty didefinisikan sebagai komitmen
pelanggan untuk datang kembali ke toko untuk membeli kembali secara konsisten
di situasi apapun (Hanaysha, 2016b). Customer loyalty dapat dikaitkan dengan
perilaku pembelian berulang atau merekomendasikan produk atau pelayanan kepada
orang lain (Githiri, 2018a).

Kesuksesan perusahaan adalah titik di mana mereka memiliki pelanggan yang
setia karena senang dengan produk dan layanan yang diberikan (Keshavarz et al.,
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2016). Hal ini dapat diperkirakan dari kesiapan pelanggan untuk mengungkapkan
hal-hal yang positif tentang suatu produk kepada orang lain (Keshavarz et al.,
2016a). Pelanggan yang loyal akan terus membeli suatu produk terlepas dari
harganya yang meningkat (Keshavarz et al., 2016b).

Menurut Kotler dan Keller (Sinurat et al., 2017) , Customer Loyalty adalah keinginan
akan komitmen untuk membeli produk atau layanan pilihan di masa depan, terlepas dari
pengaruh keadaan dan upaya pemasaran yang dapat mengubah pelanggan menjadi
berubah. Dari uraian di atas dapat kita simpulkan bahwa Customer Loyalty adalah derajat
loyalitas seorang konsumen yang membeli suatu barang atau jasa di suatu lokasi yang
membuat mereka loyal. Pelanggan yang loyal menjadi aset yang tak ternilai bagi
perusahaan. Bisnis perlu membangun hubungan yang baik dengan konsumen mereka
untuk memenangkan loyalitas pelanggan.

Untuk menilai apakah konsumen sudah loyal atau belum, (Hidayat dan Yuliana,
2018) mengemukakan beberapa karakteristik konsumen yang loyal, antara lain: (1)
Melakukan pembelian ulang yang konsisten Pelanggan membeli kembali. (2)
Merekomendasikan produknya kepada orang lain Pelanggan secara lisan. (3) Memberitahu
orang lain tentang produknya. (4) Konsumen tidak dapat dengan mudah beralih ke produk
pesaing Pelanggan tidak tertarik untuk menawarkan produk serupa dari pesaing.

Indikator Customer Loyalty yang digunakan dalam (Mardian dan Muhammad, 2020)
adalah Pembelian dan Pertimbangan; Merekomendasikan perusahaan kepada kerabat;
Mengutamakan perusahaan  sebagai prioritas; Membicarakan hal-hal baik tentang
perusahaan.

Word of mouth adalah satu-satunya metode atau cara untuk beriklan dari pelanggan ke
pelanggan dan untuk pelanggan. Word of mouth adalah saluran komunikasi di mana orang
puas dengan mengkonsumsi produk atau menggunakan layanan perusahaan dan
merekomendasikan pengalaman kepada orang lain (Sudarso, 2016). Ini adalah promosi
yang bisa menjadi viral dengan sangat cepat jika pelanggan atau orang yang
menyebarkannya memiliki jaringan (Hatta dan Setiarini, 2018).

Menurut (Firmansyah, 2019), manfaat word of mouth sebagai sumber informasi kuat
sebagai berikut: (1) WOM adalah sumber informasi yang independen dan jujur (informasi
lebih dapat dipercaya jika berasal dari teman karena tidak ada hubungan antara orang
tersebut dengan perusahaan atau produk). (2) WOM dapat memberikan informasi yang
kuat tentang produk melalui pengalaman teman dan kerabat. (3) WOM dicocokkan bagi
mereka yang tertarik untuk berpartisipasi dalam percakapan. (4) WOM mampu
menghasilkan media iklan informal lewat pelanggan. (4) WOM dapat membuat influencer
yang dianggap kuat dan luas jaringannya untuk menjangkau banyak orang. (5) WOM tidak
dibatasi oleh ruang ataupun kendala lainnya seperti iklan sosial, waktu, keluarga atau
hamabatan fisik lainnya

Berdasarkan spekulasi di atas, dapat dikatakan bahwa Word of mouth adalah
penyebarkan data secara positif dan negatif kepada orang lain terhadap suatu suatu

produk yang telah digunakan.

Jurnal Ekonomi/Volume XXVII, No. 03 November 2022: 441-459 446
DOI: http://dx.doi.org/10.24912/je.v27i3.1175




Upekca, Adrian, Syafendra, dan Pakpahan: Antaseden Dari Word Of Mouth ...

Rerangka Konseptual. Berdasarkan tinjauan literatur diatas, dapat di lihat bahwa
penelitian ini membantu memahami customer loyalty pada industry coffee shop di
Indonesia yang di dukung oleh store atmosphere, price fairness, customer
satisfaction, dan word of mouth.

Dibawah ini merupakan gambar rerangka konseptual dari metode penelitian di
atas.
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Gambar 1. Pengaruh positif Store Atmosphere dan Price fairness terhadap

Customer Loyalty dan Word Of Mouth melalui Customer Satisfaction
Sumber: (Dhisasmito dan Kumar, 2020a) (Khan et al., 2020a)

Pengembangan hipotesis. Store atmosphere adalah suasana yg direncanakan oleh
pihak toko untuk memberikan kenyamanan kepada konsumen ketika berkunjung
(Dhisasmito dan Kumar 2020b). Kenyamanan yang didapat konsumen karena store
atmosphere yang positif akan memberikan rasa puas kepada setiap konsumen yg
berkunjung (Dhisasmito dan Kumar 2020b). Sehingga, semakin baik dan nyaman
store atmosphere dari suatu toko, akan memberikan kepuasan konsumen yang lebih
tinggi (Leeetal., 2018). Selain itu, store atmosphere yang menyenangkan juga dapat
mendorong kepuasan konsumen yg lebih tinggi (Miswanto dan Ria Angelia, 2017b).
Rumuskan hipotesis pembahasan diatas adalah sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh positif Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction.

Price Fairness adalah salah satu elemen yang dapat mempengaruhi perilaku
pembeli (Dhisasmito and Kumar 2020b). Konsumen yg mendapatkan harga yang
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sebanding dengan nilai dari sebuah produk akan cenderung lebih puas (Githiri
2018b). Oleh karena itu, price fairness merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi kepuasan konsumen (Githiri 2018b).

Berdasarkan pembahasan diatas dapat dirumuskan hipotesisnya sebagai berikut:

H2: Terdapat pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction.

Customer satisfaction dapat memberikan dampak yang positif terhadap sebuah
bisnis (Lee et al., 2018). Selain itu, customer satisfaction memiliki dampak yang
positif pada customer loyalty (Carranzaetal., 2018b). Mustahil bagi perusahaan untuk
mendapatkan loyalitas konsumen tanpa adanya kepuasan konsumen (Chiguvi dan
Gurowo, 2019). Dengan itu, semakin tinggi customer satisfaction, maka semakin
tinggi pula customer loyalty terhadap suatu produk atau jasa (Dhisasmito dan Kumar
2020b).

Berdasarkan pembahasan diatas dapat dirumuskan hipotesisnya sebagai berikut:

H3: Terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty.

Customer satisfaction berpengaruh terhadap word of mouth (Khan et al.,
2020b). Ketika pelanggan puas terhadap suatu produk mereka akan menyebarkan
informasi positif mengenai produk tersebut kepada orang lain (Khan et al., 2020b).
Word of mouth adalah aktivitas yang dihasilkan dari loyalitas konsumen, sehingga
produk yang dibuat oleh perusahaan selalu di bicarakan oleh para pelanggan
(Rahmawati, 2016). Peenelitian tersebut menyatakan bahwa customer satisfaction
memiliki pengaruh positif dengan word of mouth.

Sehingga hipotesis yang dinyatakan adalah sebagai berikut:

H4: Terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word Of Mouth.

Customer loyalty berpengaruh positif dengan word of mouth (Khan et al.,
2020b). Konsumen yang loyal biasanya bersedia untuk berbagi informasi positif
tentang merek favorit mereka dengan para kerabatnya (Khan et al., 2020b). loyalitas
dapat mempengaruhi pelanggan untuk merekomendasikan produk dari perusahaan,
seperti berita tertentu yang disebarkan oleh pelanggan kepada orang lain, keluarga
dan mitra tentang perusahaan (Rahmawati, 2016). Penelitian diatas menyataka
terdapat pengaruh positif customer loyalty dengan word of mouth. Sehingga
hipotesis yang dinyatakan adalah sebagai berikut:

H5: Terdapat pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word Of Mouth.

Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap word of mouth melalui
customer loyalty (Khan et al., 2020b). Word of mouth adalah aktivitas yang
dihasilkan dari kesetiaan konsumen, sehingga produk yang disampaikan oleh
perusahaan dapat diterima secara konsisten (Rahmawati, 2016). Pelanggan yang

Jurnal Ekonomi/Volume XXVII, No. 03 November 2022: 441-459 448
DOI: http://dx.doi.org/10.24912/je.v27i3.1175




Upekca, Adrian, Syafendra, dan Pakpahan: Antaseden Dari Word Of Mouth ...

merasa puas terhadap sebuah produk akan menjadi loyal pada produk tersebut dan
akan memicu tindakan positif berupa word of mouth (Rahmawati, 2016).

H6: Terdapat pengaruh positif customer satisfaction terhadap Word Of Mouth
melalui Customer Loyalty.

METODE PENELITIAN

Kuesioner dalam penelitian ini telah diisi oleh 227 responden. Dengan Kkriteria
responden yang diperlukan yaitu para konsumen yang pernah membeli dan mengunjungi
kedai kopi minimal dua kali dalam satu tahun terakhir. Survei disebar kepada seluruh
pengunjung kedai kopi di Indonesia yang dilakukan dengan mengisi kuesioner online
melalui google formulir. Kuesioner bersifat tertutup, dalam arti responden hanya dapat
memilih jawaban dengan opsi yang sudah ditentukan. Pertimbangan penentuan sampel
dalam penelitian ini adalah pria atau wanita yang berusia diatas 17 tahun, dimana pada
usia tersebut diasumsikan responden sudah cukup dewasa dan mengerti serta dapat
menanggapi setiap item pertanyaan dalam kuisioner dengan baik. Penentuan jumlah
sampel tergantung pada jumlah indikator pertanyaan yang digunakan, dengan asumsi n x
5 hingga n x 10 (Hair et al., 2019). Terdapat 22 indikator pertanyaan dalam penelitian ini
sehingga jumlah sampel minimun yang digunakan adalah (10 x 22indikator) sebanyak 220
responden.

Tabel 2. Ketentuan Factor Loading Berdasarkan Sampel Size

Factor Loading Sampel Size
0,300 350
0,350 250
0,400 200
0,450 150
0,500 120
0,550 100
0,600 85
0,650 70
0,700 60
0,750 50

Besarnya sampel akan mempengaruhi nilai factor loading (Hair et al., 2019),
berdasarkan jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu 227 responden maka factor loading
yang digunakan 0,400 agar indikator yang digunakan dinyatakan valid. Nilai dari factor
loading tergambar dalam tabel yakni: jika factor loading lebih besar sama dengan 0,400
maka item pernyataan valid, jika factor loading lebih kecil sama dengan 0,400 maka item
pernyataan tidak valid.

Karakteristik Responden. Tabel 3 menunjukan bahwa berdasarkan Kkarateristik
responden, mayoritas responden adalah pria sebanyak 113 responden dengan persentase
58,600 persen, usia 17sampai 24 tahun sebanyak 202 responden dengan persentase 89
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persen, berstatus pelajar/mahasiswa sebanyak 184 responden dengan persentase 81 persen,
dan berdomisili di Jabodetabek sebanyak 190 responden dengan persentase 83,700 persen.
Metode pengambilan data dalam penelitian ini  menggunakan non-probability
sampling. Pengujian dilakukan dengan Structural Equation Model (SEM). Temuan
penelitian  ini  adalah: (1) store  atmosphere berpengaruh positif  terhadap
customer satisfaction, (2) price fairness berpengaruh positif terhadap
customer satisfaction, (3) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer
loyalty, (4) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap word of mouth, (5)
customer loyalty berpengaruh positif terhadap word of mouth, dan (6) customer
satisfaction berpengaruh positif terhadap word of mouth yang dimediasi oleh customer.

Tabel 3. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Jumlah Persen

Jenis Kelamin

1 Pria 94 41,400
2 Wanita 113 58,600
Usia

1 17-24 Tahun 202 89
2 25-30 Tahun 25 11
Pekerjaan

1 Ibu rumah tangga 1 0,400
2 Karyawan 34 15
3 Pelajar/mahasiswa 184 81
4 Wirausaha 7 3,100
5 Lainnya 1 0,400
Domisili

1  Jabodetabek 190 83,700
2 Bandung 16 7
3 Lainnya 21 9,300

Sumber: Hasil analisis data, 2021

Pengukuran variable. Penelitian ini menggunakan lima variabel, vyaitu store
atmosphere, price fairness, customer satisfaction, customer loyalty, dan word of
mouth. Kelima variable tersebut diukur dengan memanfaatkan instrumen yang
terdapat dalam artikel (Dhisasmito dan Kumar 2020). Variabel-variabel diukur
menggunakan skala inteval yang menilai persetujuan atau ketidaksetujuan responden
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dengan komponen-komponen pernyataan yang berkaitan dengan keyakinan dan perilaku
terkait dengan objek tertentu (Hermawan, 2013). Indikator pengukuran menggunakan
skala likert yang didasarkan pada five-point Likert scale. Poin kriteria jawaban mulai dari
sangat positif atau sangan setuju (skor lima) hingga sangat negatif atau sangat tidak setuju
(skor satu)

Jumlah sample yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 227, maka
factor loading indicator untuk dinyatakan valid adalah 0,400 keatas (Jr et al. 2018).
Dalam penelitian ini, hasil uji validitas menunjukkan semua indikator variabel store
atmosphere, price fairness, customer satisfaction, customer loyalty, dan word of
mouth nilainya diatas 10,400 yang artinya semua indikator telah valid.

Demikian.juga.hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen.reliabel, karena
semua variable memiliki nilai cronbach alpha diatas 0,600. Dalam penelitian ini, semual
variable sudah berada diatas 0,600. Hal ini berarti terdapat konsistensi internal antar
indikator yang digunakan untuk mengukur setiap variabel yang ada dalam penelitian.

Tabel 4. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji Uji Std.
No. Pertanyaan validitas Reliabilitas Rata- Deviasi
(Estimate) (Cronbach's  rata
Alpha)
STORE IATMOSPHERE
1 Kedai kopi tersebut memiliki suasana yang 4500 0,811
nyaman 0,629
2 Suasana di kedai kopi tersebut sangat familiar 4,330 0,699
bagi saya 0,787 0.724
3 Terasa nyaman untuk menghabiskan waktu di ' 4,480 0,626
kedai kopi tersebut 0,512
4 Kedai kopi tersebut membuat saya rileks 0,607 4,400 0,646
PRICE IFAIRNESS
5 Kedai kopi tersebut menawarkan paket harga 4,420 0,708
terbaik yang memenuhi kebutuhan saya 0,649
6 Harga makanan yang dikenakan oleh kedai 4,300 0,704
kopi tersebut masuk akal 0,656
, Harga di kedai kopi tersebut sepertinya sesuai 0,717 4,460 0,644
dengan apa yang saya dapatkan 0,657
Secara keseluruhan kedai kopi tersebut 4,410 0,605
8 Menyediakan pilihan harga yang superior
dibandingkan degan penyedia layanan lainnya 0,537
CUSTOMER SATISFACTION
9 4,600 0,581
Saya puas dengan kedai kopi tersebut 0,638
10 Saya sangat menikmati diri saat berada di 4,430 0,594
kedai kopi tersebut 0,580 0,734
Berdasarkan pengalaman saya, keputusan 4450 0,596
11 untuk mengunjunginya kedai kopi tersebut
adalah keputusan yang bijaksana 0,661
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4,450 0,573

12 Kualitas makanan dan layanan kedai kopi
tersebut memenuhi keinginan saya 0,559

13 Secara keseluruhan, saya puas dengan kedali 4,510 0,538
kopi tersebut 0,626

CUSTOMER ILOYALTY

14  Saya akan mengatakan”hal-hal yang-positif 4,590 0,559
tentang kedai kopi tersebut kepada orang lain 0,654

15  Saya akan merekomendasikan kedai kopi 4350 0,615
tersebut kepada siapa pun yang meminta saran 0,540

16  Sayaakan mendorong teman dan kerabat untuk 0.761 4,350 0,751
berbisnis dengan kedai kopi tersebut 0,600

17  Saya akan berlangganan pada kedai kopi 4,320 0,669
tersebut di masa depan 0,703

1g  Sayaakan membeli (produk) dari kedai kopi 4,270 0,789
tersebut meskipun harga layanan nya naik 0,636

WORD IOF IMOUTH

19  Saya telah merekomendasikan kedai kopi 4,560 0,665
tersebut kepada banyak orang. 0,672

o0 Saya telah berbicara tentang kedai kopi 4,350 0,608
tersebut kepada teman-teman saya. 0,604

_ N 0,707 0 059

o1  Sayatelah menyampaikan hal-hal positif 4,47 097
tentang kedai kopi tersebut. 0,609

oo Saya telah mengatakan hal yang baik tentang 4,440 0,572
kedai kopi tersebut. 0,568

Sumber: Output SPSS (Terlampir)

Indikator-indikator dalam penelitian ini memiliki hasil validitas dan reliabilitas yang
baik dan dinyatakan lolos.

Metode analisis data. Metode analisis data yang digunakan untuk menguji
ketujuh hipotesis dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan alat analisis
Stuctural Equation Model (SEM) dan software yang digunakan adalah AMOS
Sebelum dilanjutkan ke tahap uji hipotesis, harus dilakukan pengujian terhadap
model yang digunakan dengan mengadakan uji kesesuaian model atau uji goodness
of fit model. Pengujian ini dilakukan untuk mengukur kesesuaian model yang
dilakukan dalam penelitian (Hair et al., 2019). Hal tersebut dapat dilihat dari tabel
uji goodness of fit berikut ini:
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Tabel 5. Hasil Uji Goodness Of Fit Penelitian

Ukuran Model Nilai Batas IGOF Kesimpulan
Chi-Square 438,332 Small Chi-Square Poor Fit
p-value IChi-Square Lebih besar atau .
0,000 sama dengan 0,050 Poor Fit
RMSEA oo72 \ebihkecllatau oo 000 of Fit
sama dengan 0,100
Lebih besar atau
CFI 0,861  sama dengan 0,900 . .
atau mendekati 1 Marginal Fit
PNFI 0,679 Antara 0 sampai 1 Goodness Of Fit
PCFI 0,757 Antara 0 sampai 1 Goodness Of Fit

Sumber : Output Amos (Terlampir)

Berdasarkan data hasil pengujian tabel diatas, terlihat bahwa hasil pengujian
mempelihatkan hasil Goodnes of fit, karena dapat dilihat dari nilai RMSEA, PNFI dan
PCFI dinyatakan Goodness of fit. Sementara hasil dari nilai CFI dinyatakan Marginal of
fit. Sedangkan hasil dari nilai Chi-Square dan p-value Chi-Square dinyatakan poor of fit.
Hasil Uji Goodness of Fit menunjukan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini
dapat memenuhi kriteria model of fit. Selain itu, jika salah satu dari kriteria goodness of fit
sudah terpenuhi, maka model yang digunakan dapat diterima dan memadai untuk
dilakukan pemeriksaan lebih lanjut yaitu pengujian hipotesis, karena terdapat 3 model

pengukuran dengan nilai goodness of fit.

HASIL PENELITIAN

Berikut adalah hasil pengujian hipotesis satu hingga enam, yang dapat dilihat

dari tabel dibawah ini :

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan
Store Atmosphere — Customer Satisfaction(+) 0,185 0,000 Didukung
Price Fairnes — Customer Satisfaction(+) 0,870 0,000 Didukung
Customer Satisfaction — Customer Loyalty(+) 0,858 0,000 Didukung
Customer Satisfcation — Word Of Mouth(+) 0,347 0,031 Didukung
Customer Loyalty — Word Of Mouth(+) 0,585 0,000 Didukung
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Customer Satisfcation — Word Of Mouth melalui Customer Loyalty(+) 0,941 0,000 Didukung

Sumber: Output Amos (Terlampir)

Hipotesis 1 menguji pengaruh Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction
dengan bunyi hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: HO: Tidak
terdapat pengaruh positif Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction. Ha: Terdapat
pengaruh positif Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction. Hasil dari pengujian
hipotesis 1 menunjukan bahwa nilai estimate 0,185 dan p-value sebesar 0,000 < 0,050 yang
artinya HO ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction.

Hipotesis 2 menguji pengaruh Price Fairness terhadap Customer Satisfaction
dengan bunyi hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: HO: Tidak
terdapat pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction. Ha: Terdapat
pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction. Hasil dari pengujian
hipotesis 2 menunjukan bahwa nilai estimate 0,870 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil
sama dengan 0,050 yang artinya HO ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction.

Hipotesis 3 menguji pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty
dengan bunyi hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: HO: Tidak
terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty. Ha: Terdapat
pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty. Hasil dari pengujian
hipotesis 3 menunjukan bahwa nilai estimate 0,858 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil
sama dengan 0,050 yang artinya HO ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty.

Hipotesis 4 menguji pengaruh Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth
dengan bunyi hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: HO: Tidak
terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth. Ha: Terdapat
pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth. Hasil dari pengujian
hipotesis 4 menunjukan bahwa nilai estimate 0,347 dan p-value sebesar 0,031 lebih kecil
sama dengan 0,050 yang artinya HO ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth.

Hipotesis 5 menguji pengaruh Customer Loyalty terhadap Word of Mouth dengan
bunyi hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: HO: Tidak terdapat
pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word of Mouth. Ha: Terdapat pengaruh positif
Customer Loyalty terhadap Word of Mouth. Hasil dari pengujian hipotesis 5 menunjukan
bahwa nilai estimate 0,585 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil sama dengan 0,050 yang
artinya HO ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
Customer Loyalty terhadap Word of Mouth.

Hipotesis 6 menguji pengaruh Customer Loyalty terhadap Word of Mouth dengan
melalui Customer Loyalty bunyi hipotesis nol (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai
berikut: HO: Tidak terdapat pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word of Mouth
melalui Customer Loyalty. Ha: Terdapat pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word
of Mouth melalui Customer Loyalty. Hasil dari pengujian hipotesis 6 menunjukan bahwa
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nilai estimate 0,941 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil sama dengan 0,050 yang artinya
HO ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif
Customer Loyalty terhadap Word of Mouth melalui Customer Loyalty.

DISKUSI

Dari hasil penelitian ini membuktikan bahwa Store Atmosphere secara signifikan
mempengaruhi Customer Satisfaction. Pengujian lini Imenunjukan Isemakin Itinggi store
latmosphere dari coffee shop, maka lakan Imengakibatkan Isemakin Itingginya customer
Isatisfaction. Selain litu Ipenelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, lyang
Imenyatakan Ibahwa Istore latmosphere memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
customer satisfaction (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Penelitian ini membuktikan bahwa
Price Fairness secara signifikan mempengaruhi Customer Satisfaction. Ini juga berarti
bahwa setiap indikator pada variabel Store Atmosphere memberikan kontribusi yang baik
dalam mengukur variabel Store Atmosphere

Pengujian ini menunjukan semakin tinggi Price Fairnes dari coffee shop, maka akan
mengakibatkan Isemakin tingginya customer satisfaction. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya, yang menyatakan bahwa Price Fairnes Imemiliki pengaruh yang
signifikan terhadap customer satisfaction (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Ini juga berarti
bahwa setiap indikator pada variabel Price Fairness memberikan kontribusi yang baik
dalam mengukur variabel Price Fiarness. Dari hasil penelitian ini juga mengungkap bahwa
Customer Satisfaction secara signifikan mempengaruhi Customer Loyalty. Pengujian ini
menunjukan Isemakin tinggi customer satisfaction dari coffee shop, maka lakan
mengakibatkan Isemakin tingginya customer loyalty.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yang Imenyatakan Ibahwa
customer satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer loyalty
I(Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Ini juga berarti bahwa setiap indikator pada variabel
Customer Satisfaction memberikan kontribusi yang baik dalam mengukur variabel
Customer Satisfaction. Hasil juga menunjukan Customer Satisfaction secara signifikan
mempengaruhi Woord of Mouth. Pengujian ini menunjukan Isemakin Itinggi Icustomer
satisfaction dari coffee shop, maka lakan mengakibatkan semakin tingginya Word 10f
Mouth. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yang menyatakan bahwa
customer satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Word Of Mouth (Khan
et al., 2020b). Selain itu, Penelitian ini juga membuktikan bahwa Customer Loyalty secara
signifikan mempengaruhi Woord of Mouth. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya, yang menyatakan bahwa customer loyalty memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap Word Of Mouth (Khan et al., 2020b). Ini juga berarti bahwa setiap indikator pada
variabel Customer Loyalty memberikan kontribusi yang baik dalam mengukur variabel
Customer Loyalty. Selanjutnya, penelitian ini juga membuktikan bahwa Customer
Satisfaction secara signifikan mempengaruhi Woord of Mouth melalui Customer Loyalty.
Penelitian ini sejalan dengan Ipenelitian Isebelumnya, yang Imenyatakan bahwa customer
satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Word Of Mouth melalui customer
loyalty (Khan et al., 2020b).
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Implikasi manajerial dalam penelitian ini perusahaan kedai kopi dapat meningkatkan
Customer Loyalty dan Word Of Mouth pelanggan dengan lcara mempertimbangkan
variable lain seperti Store Atmosphere dan Price Fairness yang dapat mempengaruhi
Customer Satisfaction. Pemberian harga yang wajar serta suasana toko yang nyaman dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan yang membeli secara langsung di kedai kopi. Jika
pelanggan sudah merasa puas, maka hal ini tentu dapat berpengaruh positif terhadap
Customer Loyalty dan Word Of Mouth.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, temuan yang terdapat dalam
penelitian ini adalah: (1) store atmosphere berpengaruh positif terhadap customer
satisfaction, (2) price fairness berpengaruh positif terhadap customer satisfaction,
(3) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty, (4)
customer satisfaction berpengaruh positif terhadap word of mouth, (5) customer
loyalty berpengaruh positif terhadap word of mouth, dan (6) customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap word of mouth yang dimediasi oleh customer loyalty

Penelitian ini diharap dapat menambah wawasan serta memberikan panduan
bagi manajer pemasaran dalam mengembangkan strategi. Sedangkan, untuk
penelitian selanjutnya diharap agar melakukan penelitian lebih spesifik mengenai
jenis mediasi dalam penelitian ini.

Keterbatasan penelitian, Penelitian ini hanya meneliti satu objek yaitu kedai kopi dan
penyebaran kuisionernya hanya mencakup wilayah Jabodetabek, Bali dan SumSel.
Penelitian ini hanya terdiri dari 5 variabel yaitu Store Atmosphere, Price Fairness,
Customer Satisfaction, Customer Loyalty dan Word of Mouth berdasarkan penelitian
sebelumnya (Dhisasmito and Kumar, 2020c; Khan et al., 2021)

Saran bagi peneliti selanjutnya, di masa mendatang peneliti selanjutnya mampu
memperluas penyebaran kuisioner agar mendapatkan hasil yang lebih akurat. Penelitian
selanjutnya dapat memperluas cakupan penelitian tidak hanya pada kedai kopi, tapi
peneliti dapat melakukan pada objek lain seperti fashion dan foods.
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