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Abstract

The study examines the role of service quality and Word of Mouth ( WOM) on repurchase
intention through customer satisfaction at restaurants serving Indonesian and Western food
in Central Jakarta. Hypothesis testing using SEM with the help of PLS-SEM 2.3.9. Customers
of restaurants were given a questionnaire as part of the study's survey methodology. The
sample determination criteria use the purposive sampling method: a customer who has made
at least two purchases at the restaurant. The number of customers who became the final
sample was 250 respondents. The statements presented on the questionnaire have referred to
previous studies.  The results showed that service quality and WOM significantly and
favorably impact customer satisfaction and intent to repurchase. Customer satisfaction
substantially increases customer satisfaction. Customer satisfaction significantly affects the
indirect impact of service quality and WOM on repurchase intentions. This study shows that
the direct result of WOM on repurchase intention is the most significant. Compared to the
effect of WOM, customer satisfaction more strongly mediates the impact of service quality on
repurchase intention.
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Pendahuluan

Perkembangan era globalisasi saat ini dengan perubahan yang sangat pesat juga mempengaruhi
perubahan gaya hidup masyarakat. Salah satunya dari perubahan tersebut memasuki dunia kuliner. Para
profesional sering memanfaatkan waktu untuk menikmati makanan dan minuman sambil melakukan
kegiatan bisnis di restoran yang menyajikan makanan dan minuman dan suasana yang bisa menarik
perhatian mereka. Perubahan gaya hidup telah membuat pengusaha banyak berinvestasi pada bisnis
restoran, karena berpeluang mendapat keuntungan yang lebih besar dibanding bisnis lainnya. Hal ini
berimplikasi tingkat pertumbuhan bisnis restoran menjadi meningkat. Di sisi lain, pertumbuhan bisnis
restoran yang sangat pesat juga berdampak pada persaingan yang ketata. Oleh karena itu, manajer harus
memberikan pelayanan prima dan variasi menu yang berkualitas untuk memenuhi permintaan konsumen
yang semakin beragam. Meningkatnya harapan pelanggan tentang layanan yang ditawarkan restoran
memengaruhi komitmen mereka terhadap restoran. Oleh karena itu, memenuhi harapan dan kepuasan
pelanggan dalam konteks bisnis restoran menjadi tantangan bagi pengelola restoran melalui peningkatan
kualitas layanan yang berkelanjutan.

Di era persaingan yang sangat ketat tersebut, bisnis restoran sedang mengalami berbagai perubahan
dalam lingkungan yang sangat kompetitif. Konsumen menjadi sadar akan kualitas layanan sebuah
restoran. Konsumen dengan mudah beralih ke restoran lain jika mereka mendapatkan layanan yang
buruk. Jika pelanggan puas, mereka akan terdorong untuk kembali ke restoran tersebut untuk
melakukan pembelian ulang. Kotler & Keller (2009) menyatakan bahwa niat pembelian ulang adalah
tindakan yang dilakukan konsumen setelah merasa puas sehingga ingin membeli kembali produk
tersebut. Investor dan pemasar dapat menciptakan strategi yang efektif dalam industri restoran yang
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sangat kompetitif melalui faktor-faktor yang menentukan niat pembelian ulang konsumen (Tian et al.,
2022).

Kajian tentang niat pembelian ulang merupakan topik yang menarik perhatian peneliti (Al-ghifari
& Fachira, 2021; Awi & Chaipoopirutana, 2014; Maurisni & Evanita, 2019; Ruswanti et al., 2020;
Saleem et al., 2017; Seo & Lee, 2021; Yang et al., 2022) dengan berbagai jenis variabel prediktor yang
berbeda. Kualitas layanan dan word of mouth (WOM) merupakan bagian dari faktor-faktor yang
berdampak pada niat pembelian ulang pelanggan. Pelayanan yang berkualitas diharapkan dapat
mendorong pelanggan melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, memberikan layanan yang
berkualitas dan memenuhi harapan pelanggan harus dilakukan oleh penyedia produk dan layanan untuk
meningkatkan perilaku niat pembelian ulang. Hal ini akan berimpikasi terhadap peningkatan Kinerja
perusahaan. Di sisi lain, tren budaya Indonesia yang sedang berkembang saat ini, terutama yang tinggal
di perkotaan adalah menikmati makan di restoran. Dari sini konsumen akan menceritakan
pengalamannya kepada teman, keluarga, dan rekan kerja. Dari sini timbul komunikasi dalam bentuk
WOM yang dilakukan pelanggan akan mempengaruhi temannya yang berkomunikasi untuk melakukan
niat pembelian ulang.

Sejumlah penelitian telah berusaha untuk menghubungkan kualitas layanan dan niat pembelian
ulang, tetapi hasilnya tidak konsisten. Menurut banyak penelitian, kualitas layanan secara signifikan
mempengaruhi niat pembelian ulang (Al-ghifari & Fachira, 2021; Awi & Chaipoopirutana, 2014;
Mensah & Mensah, 2018; Rajput & Gahfoor, 2020; Saleem et al., 2017). Namun Tania et al. (2021)
menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak berdampak nyata terhadap niat pembelian ulang. Seo & Lee
(2021) and Chen et al. (2019) menunjukkan bahwa kualitas layanan secara tidak langsung
mempengaruhi niat pembelian ulang.

Salah satu alasan konsumen restoran tidak berniat pembelian ulang adalah kegagalan penyedia
layanan produk dan layanan untuk memberikan kesan positif pada pelanggan. Hal tersebut berimplikasi
pada keengganan konsumen untuk merekomendasikan produk dan jasa yang mereka terima berupa
WOM kepada orang lain, baik teman maupun keluarga. Studi tentang pengaruh WOM pada niat
pembelian ulang telah banyak diteliti, tetapi hasilnya bervariasi. Beberapa penelitian menunjukkan efek
langsung yang signifikan antara WOM dan niat pembelian ulang (Hanisa & Hardini, 2020; Tania et al.,
2021). Ruswanti et al. (2020) and Yang et al. (2022) menunjukan WOM berpengaruh tidak langsung
terhadap niat pembelian ulang. Maurisni & Evanita (2019) menunjukan WO efek langsung dan tidak
langsung WOM tidak signifikan terhadap niat pembelian ulang. Kim (2016) and Shin et al. (2017)
menunjukan niat WOM berdampak signifikan terhadap niat pembelian ulang.

Kesenjangan yang terjadi dalam memahami hubungan antara kualitas layanan dan WOM dengan
niat pembelian ulang dapat dilakukan dengan memasukan kepuasan pelanggan sebagai mediator. Studi
sebelumnya menunjukan kepuasan pelanggan dapat bertindak sebagai mediator dalam hubungan antara
kualitas layanan dan WOM untuk niat pembelian ulang (Al-ghifari & Fachira, 2021; Rajput & Gahfoor,
2020). Sementara referensi yang menggunakan kepuasan pelanggan sebagai mediator hubungan kualitas
layanan dengan WOM dengan niat pembelian ulang di restoran yang menyajikan masakan Indonesia dan
Western masih terbatas. Tujuan studi ini adalah : (1) menguji pengaruh kualitas pelayanan terhadap
kepuasan dan niat pembelian ulang; (2) menguji pengaruh WOM terhadap kepuasan pelanggan dan niat
pembelian ulang; (3). Menguji pengaruh kepuasan pelangagn terhadap niat pembelian ulang; (4)
meningkatkan pemahaman tentang peran kepuasan pelanggan sebagai mediasi kualitas layanan dan
WOM pada niat pembelian ulang.

Tinjauan Pustaka
Niat Pembelian Ulang

Perilaku niat pembelian ulang pelanggan terhadap suatu produk atau jasa menandakan keberhasilan
proses pelayanan di suatu perusahaan. Niat pembelian ulang oleh pelanggan diharapkan dapat
meningkatkan pendapatan perusahaan di masa yang akan datang melalui realisasi pembelian. Niat
pembelian ulang pelanggan menggambarkan perjalanan pelanggan menuju tahap loyalitas. Pembelian
kembali adalah realisasi dari niat pembelian ulang suatu produk atau jasa untuk mendapatkan manfaat
(Tian et al., 2022). Hellier et al. (2003) mengatakan niat pembelian ulang adalah keinginan melakukan
pembelian ulang dari bisnis sejenis sebagai hasil dari pengalaman pelanggan. Goh et al. (2016)
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berpendapat bahwa niat pembelian ulang merupakan kesediaan membeli kembali merek atau produk
yang sama karena pengalaman dan harapan yang baik. Awi & Chaipoopirutana (2014) menyatakan tujuh
faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang: kualitas lingkungan fisik, kualitas makanan, kualitas
layanan, nilai yang dirasakan, preferensi merek, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian ulang. Hellier
et al. (2003) mengajukan delapan faktor niat pembelian ulang: niat pembelian ulang, preferensi merek,
biaya peralihan yang diharapkan, loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, nilai keuntungan, ekuitas
yang dirasakan, dan kualitas yang dirasakan.

Kualitas Pelayanan

Kualitas pelayanan sangat mempengaruhi perusahaan yang menjual produk jasa, sehingga banyak
pengguna jasa yang menaruh harapan besar pada perusahaan. Kualitas layanan adalah gambaran
keseluruhan kesan pelanggan terhadap produk atau penyedia layanan yang terkait dengan efisiensi dan
layanan relatif organisasi (Agarwal & Gowda, 2021). Parasuraman et al. (1988) ukuran kualitas layanan
menggambarkan arah perbedaan persepsi dan harapan konsumen. Tjiptono (2019) berpendapat bahwa
ketepatan penyampaiannya untuk memenuhi harapan pelanggan dan upaya memuaskan kebutuhan dan
keinginan pelanggan adalah dua komponen utama kualitas layanan.

Kualitas layanan dibagi menjadi dua dimensi, kualitas layanan fungsional dan teknis (Gronroos,
1984; Ha & Jang, 2010).Dalam konteks restoran, kualitas pelayanan fungsional berkaitan dengan kinerja
pegawai dalam memberikan pelayanan. Sebaliknya, kualitas layanan teknis dikaitkan dengan kualitas
makanan yang dihasilkan (Ha & Jang, 2010). Ada lima faktor penentu kualitas atau kualitas layanan
berdasarkan kepentingannya (Parasuraman et al., 1988), yaitu: keandalan, daya tanggap, jaminan,
empati, dan berwujud. Kualitas layanan berperan dalam menentukan keunggulan komprehensif
perusahaan dengan meningkatkan kepuasan dan menjaga loyalitas pelanggan (Agarwal & Gowda, 2021).
Word of Mouth (WOM)

WOM mengacu pada interaksi antara mereka yang telah menggunakan produk atau layanan dan
mereka yang tertarik untuk melakukannya dan mengevaluasinya. WOM sekarang menjadi bagian
penting dari promosi layanan profesional di mana kepercayaan pada kualitas mempengaruhi pilihan
pelanggan (Sweeney et al., 2008). WOM merupakan salah satu faktor paling ampuh dalam menyebarkan
informasi (Jalilvand & Samiei, 2021). Ketika seseorang berbicara tentang produk dan layanan, biasanya
itu adalah saran dan persuasi sebagai bagian dari iklan produk atau layanan perusahaan. (Maisam dan
Masha, 2016). WOM adalah hasil dari keinginan untuk berinteraksi dengan orang lain untuk memenuhi
kebutuhan (Alexandrov et al., 2013). Hasil dari interaksi sosial tersebut dapat berupa positif maupun
negatif. Hal positif dari interaksi sosial melalui WOM memberikan peluang peningkatan penjualan
produk atau jasa di masa depan. Hal-hal negatif akan menurunkan penjualan.

Komunikasi WOM sangat penting dalam pemilihan produk; informasi produk menyebar dari satu
orang ke orang lain (Salomon, 2019). WOM merupakan forum yang efektif untuk menyebarkan opini
karena terjadi dalam bentuk komunikasi tatap muka dan akrab satu sama lain dan berbagi kredibilitas
diperkuat dengan bahasa tubuh dan nada suara untuk memperkuat pesan (Jalilvand et al., 2017). WOM
memiliki konsekuensi dan mempengaruhi pembeli potensial dan pembeli aktual. Naylor & Kileiser
(2000) dan Talwar et al. (2021) membagi WOM menjadi WOM positif dan WOM negatif. WOM negatif
didorong terutama oleh kebutuhan penegasan diri, sedangkan WOM positif didorong oleh kebutuhan
perbaikan diri (Alexandrov et al., 2013).

Kepuasan Pelanggan

Salah satu elemen penting dalam hubungan antara penyedia barang atau jasa dengan pelanggannya
adalah kepuasan pelanggan. Penyedia jasa yang memenuhi harapan konsumen akan memberikan kesan
positif terhadap pelayanan yang diterima. Itu menandakan tercapainya kepuasan pelanggan. Oleh karena
itu, penyedia produk atau layanan harus fokus pada kepuasan pelanggan untuk meningkatkan Kkinerja
(Nainggolan etal., 2022). Herlambang (2018) mengklaim bahwa tingkat kepuasan pelanggan dihasilkan
dari mengevaluasi dan membandingkan apa yang dia terima dengan harapannya. Rangkuti (2002)
mengatakan kepuasan pelanggan dalam menanggapi ketidaksetaraan pelanggan mengenai keinginan
sebelumnya dengan hasil yang dirasakan langsung setelah digunakan. Kepuasan pelanggan memiliki
konsep penting yang mengacu pada teori diskon harapan, yang mengandaikan bahwa mengukur
kepuasan pelanggan dengan membandingkan kinerja yang dirasakan dengan norma evaluatif dan
dengan harapan sebelum menerima layanan (Jalilvand et al., 2017). Gilbert et al. (2004) mengatakan
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kepuasan pelanggan memiliki konsep kritis yang mengacu pada teori ekspektasi diskon, yang
mengandaikan bahwa mengukur kepuasan pelanggan dengan membandingkan ekspektasi sebelum
penanganan dengan kinerja aktual yang diukur dengan norma evaluatif.
Kualitas Pelayanan dan Niat Pembelian Ulang

Pelayanan berkualitas yang diberikan penyedia produk atau jasa berdampak baik terhadap
perusahaan. Pelayanan yang berkualias salah satunya berdampak pada adanya kemungkinan konsumen
melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa yang diterimanya (Soebandhi et al., 2020) . Studi
yang dilakukan Mensah & Mensah (2018), Satriandhini et al. (2019), Hidayat et al. (2020), dan
Soebandhi et al. (2020) menunjukkan kualitas layanan mempengaruhi niat pembelian ulang konsumen
terhadap produk atau jasa yang diterimanya. Niat pembelian ulang yang muncul dari pelanggan akan
terwujud dalam bentuk perilaku pembelian ulang. Komitmen dari pelanggan agar berniat melakukan
pembelian ulang , biasanya didorong oleh pelayanan berkualitas yang diterimanya, sementara
pembatalan untuk melakukan pembelian ulang dimotivasi oleh kualitas layanan yang rendah yang
diterima pelanggan(Tandon et al., 2017). Hipotesis penelitian yang diusulkan adalah:

H1: Kualitas layanan berdampak pada niat pembelian ulang.

WOM dan Niat pembelian ulang

Wu & Lee (2012) mengatakan niat membeli adalah transaksi berdasarkan hasil evaluasi produk
secara keseluruhan, hasil dari reaksi emosional terhadap perilaku suatu objek dengan sikap percaya diri.
WOM dapat mempengaruhi minat orang atau konsumen yang berulang kali ingin membeli produk atau
jasa. WOM dapat berdampak langsung terhadap perilaku pelanggan di masa depan. WOM positif yang
disampaikan pelanggan kepada orang lain terkait suatu produk atau layanan, dapat berimplikasi pada
niat pembelian ulang. Studi yang dilakukan oleh Hanisa &Hardini (2020) menunjukan bahwa bahwa
WOM positif yang diperoleh dari sebuah restoran akan mempengaruhi keinginan konsumen untuk
membeli kembali produk yang dihasilkan oleh restoran tersebut. Hal ini menunjukan ada kecenderung
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk atau layanan yang sama. Hasil yang sama
jugaditunjukan Sahrir etal. (2019) dan Taniaetal. (2021), yang mengatakan bahwa jika sebuah restoran
memiliki WOM, itu akan mendorong pelanggan melakukan niat pembelian ulang. Oleh karena itu,
hipotesis penelitian yang diusulkan pada studi adalah:

H2: WOM berdampak pada niat pembelian ulang

Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan

Pelayanan berkualitas merupakan strategi memenuhi kebutuhan konsumen yang berdampak pada
pemenuhan kepuasannya (Tjiptono & Chandra, 2016). Fatihudin &Firmansyah (2019) mengatkan
kepuasan pelanggan adalah penilaian sejauh mana pelanggan yang telah menggunakan suatu produk atau
layanan merasa senang dengannya. Hasil penelitian sebelumnya oleh Saintz (2018) menunjukkan betapa
pentingnya kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Pemenuhan kepuasan konsumen dari kualitas
pelayanan yang diberikan akan berdampak positif bagi kinerja organisasi keseluruhan, karena ada
persyaratan-persyaratan yang ditetapkan konsumen terpenuhi. Studi yang dilakukan Pangaribuan et al.
(Pangaribuan et al., 2019), Al-ghifari &Fachira (2021), and Uslu (Uslu, 2020), menegaskan bahwa
tingkat layanan pelanggan restoran secara signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan yang yang
melakukan pembelian di restoran.. Ketika kualitas layanan melebihi harapan pelanggan, akan berdampak
pada tingkat kepuasan pelanggan (Keshavarz & Jamshidi, 2018). Pemenuhan kebutuhan yang melebihi
harapan pelanggan akan dapat meningkatkan pendapatan organisasi di masa depan dari hasil melakukan
pembelian berulang. Dengan demikian, hipotesis yang diusulkan adalah:

H3: Kualitas layanan berdampak terhadap kepuasan pelanggan
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WOM and Kepuasan pelanggan

WOM merupakan pesan yang dimiliki pelanggan tentang barang atau jasa perusahaan atau
perusahaan itu sendiri, yang diungkapkan melalui komentar tentang kualitas barang atau jasa, tingkat
layanan pelanggan, nilai kejujuran, kecepatan layanan, dan faktor-faktor lain yang terkait dengan barang
atau jasa. Hal-hal yang dipikirkan konsumen bisa berupa hal positif atau negatif. Hal itu kemudian
disampaikan kepada konsumen atau orang lain (Suwatno & Priansa, 2020). Kepuasan pelanggan
merupakan implikasi yang ditimbulkan oleh WOM positif dari pelanggan setelah merasakan layanan
produk atau jasa. WOM positif bisa juga merupakan gambaran kebutuhan pelanggan telah terpenunhi,
bahkan melebihi. Studi yang dilakukan Nugraha et al. (2015) mengatakan WOM secara positif
mempengaruhi kepuasan konsumen, yang berarti jika terjadi peningkatan WOM akan berdampak pada
peningkatan kepuasan pelanggan. Jika konsumen membeli atas rekomendasi yang menguntungkan dari
kerabat atau teman, hal ini menunjukan kesan yang diterima konsumen juga positif. Dalam hal ini,
pemberi rekomendasi adalah individu yang menerima layanan produk atau jasa, yang merasakan
kepuasan, sehingga secara sukarela merekomendasikan kepada orang laing terkait perusahaan. Dampak
WOM terhadap kepuasan juga didukung oleh studi lain yang dilakukan oleh Sukini et al. (2020)
menunjukan bahwa WOM akan berdampak positif pada kepuasan konsumen. Oleh karena itu, hipotesis
yang diajukan pada penelitian ini:

H4: WOM berdampak pada kepuasan pelanggan.

Kepuasan Pelanggan dan Niat pembelian ulang

Fatihudin & Firmansyah (2019) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan adalah penilaian sejauh
mana pelanggan yang telah menggunakan produk atau layanan merasa senang dengan produk atau
layanan yang ditawarkan. Hellier etal. (2003) niat pembelian ulang adalah minat untuk membeli kembali
yang timbul berdasarkan pengalaman pelanggan terhadap produk atau jasa. Dari hasil penilaian
pelanggan terhadap produk dan layanan tersebut akan mendorongnya untuk melakukan ataupun
membatalkan pembelian ulang. Ketika tingkat kepuasan pelanggan baik, akan memunculkan niat
pembelian ulang, sebaliknya jika tingkat kepuasan rendah akan membatalkan pembelian ulang,
termasuk di restorang..Studi yang dilakukan Goh etal. (2016) menunjukan bahwa niat pembelian ulang
merupakan kesediaan membeli kembali merek atau produk yang sama karena pengalaman dan harapan
yang baik. Pengalaman dan harapan yang baik merupakan wujud dari kepuasan pelanggan yang baik.
Studi sebelumnya telah membuktikan bahwa kepuasan pelanggan mempengaruhi niat untuk kembali ke
restoran(Al-ghifari &Fachira, 2021; Awi & Chaipoopirutana, 2014; Mensah &Mensah, 2018; Rajput &
Gahfoor, 2020), sehingga ketika tingkat kepuasan mengalami peningkatan maka niat pembelian ulang
akan meningkat juga. Studi yang ditunjukan oleh Saintz (2018) yang menyatakan bahwa kualitas layanan
mempengaruhi niat pembelian ulang dimediasi kepuasan pelanggan di Restoran Cepat Saji. Hipotesis
yang diusulkan adalah sebagai berikut:

H5 : Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap niat pembelian ulang.
H6: Kepuasan pelanggan memediasi dampak kualitas layanan terhadap niat pembelian ulang
H7: Kepuasan pelanggan memediasi dampak WOM terhadap niat pembelian ulang.

Berdasarkan uraian tersebut, kerangka konseptual penelitian ini adalah:
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Kualitas Pelayanan

(X1)
Niat Pembelian
Kepuasan Pelanggan Ulang
(Y1) (Yl)u
Word of Mouth
(X2)
Gambar 1. Kerangka Konseptual
Metodologi

Sampel

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen
yang membeli. Studi ini dilakukan pada November 2021-Februari 2022 di Ha-Ka restoran yang
menyajikan makanan Indonesia dan Western di Setiabudi, Jakarta Pusat. Populasi penelitian adalah
konsumen yang datang untuk menikmati makanan dan minuman restoran. Metode pengambilan sampel
dengan teknik purposive, syaratnya konsumen telah menikmati makanan dan minuman lebih dari sekali
di restoran tersebut. Kuesioner didistribusikan kepada 325 responden, tetapi di antara mereka yang
kembali dan memenuhi syarat, ada 250 responden (76,92%). 75 kuesioner yang tersisa tidak
menghasilkan dan memenuhi syarat untuk diproses (profil responden pada Tabel 1.)
Pengukuran

Pengukuran kuesioner menggunakan skala Likert, dari 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat
Setuju). Kualitas layanan menggunakan lima indikator: keandalan, responsivitas, jaminan, empati, dan
nyata (Parasuraman et al., 1988). WOM menggunakan dua bentuk: WOM positif dan WOM negatif
(Naylor & Kileiser, 2000; Talwar et al., 2021). Kepuasan pelanggan terdiri dari lima indikator:
Pendekatan expectancy-disconfirmation, pendekatan khusus kinerja; pendekatan teknis dan fungsional;
pendekatan kualitas layanan versus kepuasan; dan atribusi pentingnya (Gilbert et al., 2004). Niat
pembelian ulang menggunakan delapan indikator, yang terdiri dari niat pembelian ulang, preferensi
merek, biaya switching yang diharapkan, loyalitas pelanggan, kepuasan pelanggan, nilai keuntungan,
ekuitas yang dirasakan, dan kualitas yang dirasakan (Hellier et al., 2003)

Analisis Data

Pengolahan data menggunakan SPSS versi 26 dan Smart-PLS 3.2.9. Uji validitas instrumen
menggunakan metode Korelasi Pearson Product Moment kepada 20 pelanggan. Hasil uji validitas
menunjukan pernyataan- pernyataan pada kuesioner nilai signifikansinya seluruhnya <0,05. Variabel
yang diteliti seluruhnya memiliki Cronbach Alpha >0,7. Dengan demikian instrumen yang digunakan
telah valid dan reliabel.

Analisis data menggunakan Structural Equation Model (SEM). Model pengujian outer model
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) (Brown, 2015). Validitas konvergen didasarkan
pada nilai outer loading = 0,6, dan validitas konstruk didasarkan pada AVE> 0.5 . Reliabilitas berbasis
Composite Reliability (CR)= 0. 7 dan Cronbach Alpha= 0.7 (Hair et al., 2017). Validitas diskriminan
dengan metode Fornell-Larcker Criterion dengan kriteria bahwa nilai akar kuadrat AVE (Average
Variance Extracted) setiap konstruk harus lebih tinggi dari korelasi tertinggi antar konstruk.
Multikolinieritas mengacu pada nilai Variance Inflation Factor (VIF) <5, yang menunjukkan tidak ada
gangguan multikolinearitas (Hair et al., 2017). Pengujian inner model mengacu pada nilai Koefisien
Determinasi (R?), dengan kriteria jika R?=0.25: lemah, R?=0.50: sedang dan jika R?=0.75: kuat. Efek
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Ukuran(f?), mengacu pada kriteria jika f2? =0.02: kecil, 2=0.15: sedang dan f2 =0.35: besar.
Relevansi prediksi (Q?), dengan kriteria jika Q2=0.02: kecil, jika Q2 =0.15: sedang dan jika Q2=0.35:
besar (Hair et al., 2017). Uji Goodness of fit model mengacu pada Standardized Root Mean Square

Residual (SRMR) < 0,08 (Hu & Bentler, 1999), and GoF=+ AVExR? dengan kriteria jika GoF= 0.1:
lemah, GoF=0.25: medium, GoF=0.36 besar (Wetzels et al., 2009). Pengujian hipotesis menggunakan
tingkat signifikansi « = 5% (t = 1.96).

Hasil dan Pembahasan
Profil Responden

Tabel 1. Profil Responden

No. Profil Kategori Frekuansi Persentase (%)
1 Jenis Kelamin Pria 113 45.20
Wanita 137 54.80
2 Usia < 24 tahun 4 1.60
25-34 tahun 180 72.00
35-44 tahun 62 24.80
>44 tahun 4 1.60
3 Pekerjaan Pelajar/mahasiswa 5 2.00
Karyawan swasta 151 60.40
Aparatur Sipil Negara (ASN) 22 8.80
Wiraswasta 56 22.40
Lainnya 16 6.40
4 Jumlah kunjungan Dua kali 21 8.40
Tiga kali 66 26.40
Empat kali 42 16.80
Lebih dari empat kali 121 48.40

Sumber: Data primer yang diproses, 2022.

Dari Tabel 1, diperoleh dari 250 orang pelanggan yang menjadi responden, tercatat 137 perempuan
(54,8%), dan 113 laki-laki (45.2%). Kelompok usia terbesar didominasi oleh responden berusia 25-34
tahun, dengan total 180 responden (72.00%), diikuti oleh kelompok usia 34-44 tahun dengan sebanyak
62 responden (24.8%). Jumlah responden terbanyak menurut kategori pekerjaan adalah karyawan
swasta, sebanyak 151 responden (60.4%), selanjutnya adalah wiraswasta sebanyak 56 responden
(22.40%), ASN sebanyak 22 responden (8.80%) dan terakhir mahasiswa sebanyak 5 responden (2.0%).
Berdasarkan kunjungan, jumlah responden terbanyak menurut jumlah kunjungan adalah >4 kali dalam
mengunjungi sebanyak 121 responden (48.8%), selanjutnya dengan jumlah kunjungan tiga kali |
sebanyak 66 responden (26.40%). Terakhir adalah jumlah kunjungan sebanyak dua kali dari 21
responden (8.40%).

Pengujian Outer Model
Uji Validitas Konvergen

Tabel 2. Faktor Loading Indikator dari model struktural

No Pernyataan Loading  Cronbac

Factor h Alpha CR AVE

Kualitas pelayanan
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Karyawan dapat memberikan penjelasan tentang

Vol. 6 No. 2, 2022

1 menu yang dijual (SQ1) 0.871

2 Tidak perlu menunggu lama untuk makanan dan 0.835
minuman disajikan oleh pelayan (SQ2) '

3 Makanan dan minuman yang disajikan bersih dan 0.851
sehat (SQ3) ' 0.903 0.928 0.720
Karyawan dapat mendengarkan dan memenubhi

4  kebutuhan masing-masing tamu dalam hal 0.853
permintaan menu (SQ4)

Karyawan mengenakan seragam yang bersih dan rapi

5 0.831
(SQ9)

Word of Mouth

6 Saya akan memberi tahu semua orang tentang 0.840
manfaat yang saya peroleh dari restoran. (WOM1) '

7 Dengan sengaja merekomendasikan kompetensi 0.890
pelayan dan menu kepada orang lain (WOMZ2) '
Saya selalu menyarankan orang lain untuk menikmati

8  makanan di Ha-Ka Restoran jika meminta saran dari 0.867
saya(WOMS3) 0.902 0.927 0.719
Saya sangat mungkin mengingatkan teman dan

9  keluarga untuk tidak makan di Ha-Ka Restoran 0.866
(WOM4)

10 Saya mengeluh kepada teman dan kerabat tentang 0.770
Restoran Haka(WOM5) '
Kepuasan pelanggan

1 Produk yang disajikan sesuai dengan harapan 0.815
saya(CS1)

12 Saya puas dengan rasa makanan dan minuman yang 0850
disajikan Ha-Ka Restoran(CS2) '

13 Saya puas dengan harga yang ditawarkan untuk 0.867 0.901 0.927 0.717
setiap produknya (CS3)

14 Saya senang dengan bantuan yang diberikan oleh staf 0.854
Ha-Ka Restoran (CS4) '

15 Pelayanan yang baik adalah untuk kepentingan 0.845
saya(CS5h)

Niat beli kembali
Saya bermaksud untuk membeli kembali makanan

16 : . 0.691
dan minuman di (R11)

Saya lebih suka rasa produk, suasana, dan layanan

17  yang diberikan dibandingkan dengan tempat makan 0.785
serupa lainnya(RI2)

Saya akan merasa rugi jika pindah ke tempat lain

18 untuk makan ketika biaya yang dikeluarkan tidak 0.753
sebanding dengan rasa yang saya harapkan(R13)
Saya akan dengan setia memilih ketika saya ingin

19 makan di Restaurant (RI4) 0.695 0.875 0.901 0.534
Produk, suasana, dan layanan yang diberikan dapat

20 o 0.747
memenuhikeinginan saya (RI15)

21 Rasa yang disajikannya sangat sebanding dengan 0.731
biaya yang saya keluarkan (R16) '

99 Proses penanganan keluhan pelanggan oleh 0.737
karyawan ditanggapi dengan cepat(R17) '

23 karyawan pandai menjelaskan dan 0.701

merekomendasikan menu (RI8)

Source: SmartPLS 3 output, primary data processed 2022
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Tabel 2 menunjukkan outer loading setiap pernyataan indikator yang mencerminkan variabel
laten. SQ1 dalam kualitas layanan menunjukkan nilai dengan outer loading tertinggi (0.871). sedangkan
yang terkecil adalah SQ5 (0.831). Di WOM yang terbesar adalah W2 (0.890). sedangkan yang terkecil
adalah W5 (0.770). Kepuasan pelanggan yang paling besar adalah CS3 (0.867), yang terkecil adalah
CS1 (0.815). Pada niat pembelian ulang, RI2 terbesar (0.785), yang terkecil adalah RI11 (0.691). Hal
ini menunjukan bahwa nilai outer loading > 0.6, pada kategori baik, berarti pernyataan-pernyataan pada
penelitian ini sudah valid mengukur apa yang seharusnya diukur. Nilai AVE setiap variabel laten
seluruhnya >0.5, di mana konstruk kualitas layanan memiliki AVE tertinggi (0.720). Konstruk niat
pembelian ulang memiliki AVE terendah (0.534). Hal ini menunjukkan bahwa validitas konvergen
penelitian ini kuat dan memenuhi Kriteria yang ditetapkan.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas konstruk mengacu pada dua kriteria: Cronbach Alpha dan CR. Keduanya
menggunakan batas standar= 0.7. Tabel 2 mengungkapkan bahwa nilai Cronbach Alpha dan CR
kualitas layanan tertinggi, yaitu 0.903 dan 0.928. Posisi kedua diikuti oleh WOM, dengan Cronbach
Alpha dan CR sebesar 0.902 dan 0.927. Nilai Cronbach Alpha dan CR terendah terjadi pada niat
pembelian ulang, yaitu 0.875 dan 0.901. Seluruhnya> 0.7, instrumen tersebut sudah reliabel.

Uji validitas diskriminan

Tabel 3. Kiriteria Fornell-Larcker

Mean Std CS SQ RI WOM
CS 4.321 0.487 0.847
SQ 4.489 0.503 0.412 0.848
RI 4.458 0.500 0.395 0.400 0.731
WOM 4.335 0.543 0.281 0.197 0.475 0.848

Source: SmartPLS output 3. Primary data processed 2022

Note: CS=Kepuasan Pelanggan, SQ= Kualitas Pelayanan, RI= Niat beli kembali, WOM=Word of
Mouth

Validitas Diskriminan dengan Fornell-Larcker Criterion menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat
AVE setiap konstruk lebih tinggi daripada nilai korelasi tertinggi antar konstruk. Hal ini menunjukan
bahwa instrumen penelitian menunjukkan validitas diskriminan yang baik. Nilai mean setiap konstruk
seluruhnya lebih dari empat, hal ini menunjukkan bahwa pendapat responden mengenai variabel yang
diteliti lebih dari baik. Nilai mean konstruk tertinggi terjadi dalam kualitas layanan (mean =
4.489+0.503), niat pembelian ulang (mean=4.458+0.500), WOM (mean=4.335+0.543), dan konstruk
kepuasan pelanggan memiliki mean terkecil (mean=4.321+0.487).

Pengujian Inner Model

Uji multikolinieritas konstruk
Tabel 4. Nilai Inner VIF

SQ  WOM o RI
sQ 1.040 1215
WOM 1.040 1.095
cs 1.268

RI
Sumber: SmartPLS output 3. Data primer diproses 2022
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Studi ini menunjukkan VIF antara variabel independen ketika kepuasan pelanggan sebagai variabel
endogen semuanya < 5, hal yang sama ketika variabel endogen penelitian adalah niat pembelian ulang.
Itu menunjukkan bahwa tidak ada gangguan dengan multikolinearitas antar konstruks.
Koefisien Determinasi (R-Square)

Table 5. Koefisien Determinasi

Variablel Independen R Square
CS 0.211
RI 0.351

Source: SmartPLS output 3. Primary data processed 2022

Nilai R-Square kepuasan pelanggan adalah 0.211, dan niat pembelian ulang adalah 0.351. Nilai
tersebut menjelaskan bahwa besarnya kepuasan pelanggan 21.1% dipengaruhi oleh kualitas pelayanan
dan WOM. Demikian pula variabel niat pembelian ulang sebesar 35.1% dipengaruhi oleh kualitas
layanan, WOM, dan kepuasan pelanggan.

Effect size (F-Square)
Tabel 6. Uji F-squared

sQ WOM cs Kesimpulan RI Kef;rﬁpu
SQ 0.168 Medium 0.079 Kecil
WOM 0.053 Kecil 0.196 Medium
cs 0.043 Kecil

RI
Source: SmartPLS output 3. Primary data processed 2022

Kualitas layanan memiliki dampak menengah pada kepuasan pelanggan (0,168). Ukuran
pengaruh kualitas layanan terhadap niat pembelian ulang kecil (0.079), WOM terhadap kepuasan
pelanggan kecil (0.053), WOM terhadap niat pembelian ulang berada pada medium (0.196), dan
kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian ulang kecil (0.043).

Prediksi Akurasi (Q-Square)
Table 7. Q-squared

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
SQ 1250.000 1250.000
WOM 1250.000 1250.000
CS 1250.000 1064.663 0.148
RI 2000.000 1640.485 0.180

Sumber: SmartPLS output 3. Data primer diproses 2022

Tabel 7 menunjukkan Q-Square (Q2) untuk kepuasan pelanggan adalah 0.148, yang berarti memiliki
pengaruh sedang, dan niat pembelian ulang adalah 0.180, yang berarti memiliki sedang.

Uji The goodness of fit Model
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Tabel 8. Uji The goodness of fit model

Original Sample (O) Sample Mean (M)
Saturated Model 0.074 0.045
Estimated Model 0.074 0.045

Sumber: SmartPLS output 3. Data primer diproses 2022

Hasil penelitian menunjukkan bahwa SRMR adalah 0,074<0,08, dengan demikian model tersebut

layak. Dengan menggunakan rumus GoF= v AVExR?2, diperoleh GoF=/0.6725x0.281=0,435. Hal ini
juga menunjukkan kelayakan model tersebut layak. Dengan demikian, model tersebut layak.

Pengujian Hipotesis Penelitian

sQi

s02 '\0371
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503 1—0.851:
0.833
504 0.831
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sQ5 . |
0.371 0.249 / RIZ
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Figure 2. Full Model
Tabel 9. Koefisien Path Model
2;Irg1mlzl sample T Statistics -values Kesimpulan
(O‘)’ Mean (M)  (O/STDEV]) P P
SQ — RI 0.249 0.253 3.975 0.000 Diterima
WOM — RI 0.373 0.376 6.621 0.000 Diterima
SQ — CS 0.371 0.371 6.174 0.000 Diterima
WOM — CS 0.208 0.210 3.074 0.002 Diterima
CS — RI 0.187 0.183 2.811 0.005 Diterima
SQ —» CS —»RI 0.070 0.068 2.508 0.012 Diterima
WOM — CS — RI 0.039 0.038 2.171 0.030 Diterima

Sumber: SmartPLS output 3. Data primer diproses 2022
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Dengan menggunakan tingkat signifikansi a = 0.05; tape =1,96, Tabel 9 diperoleh kualitas
layanan berdampak positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang (t=3.975>1.96; p-
value=0,000<0,05). Karena itu H1 diterima. WOM berperan positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang (t=6.621>1.96; p-value=0,000<0,05). Karena itu H2 diterima. Kualitas layanan
berdampak positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan (t=6.174>1.96; p-value= 0,000<0,05),
sehingga H3 diterima. WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
(t=3.074>1.96; p-value=0,002<0,05), sehingga H4 diterima. Kepuasan pelanggan secara positif dan
signifikan berpengaruh terhadap niat pembelian ulang (t=2.811>1.96; p-value= 0,005<0,05), sehingga
H5 diterima.

Studi ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan memediasi pengaruh tidak langsung
kualitas layanan terhadap niat pembelian ulang (t=2.508>1.96; p-value=0,012<0,05). Oleh karena itu H6
diterima. WOM berdampak langsung dan signifikan terhadap niat pembelian ulang melalui kepuasan
pelanggan (t=2.171>1.96; p-value=0.030<0.05) dengan demikian H7 diterima.

Pembahasan

Penelitian ini mengkaji peran kualitas layanan dan WOM terhadap niat pembelian ulang melalui
kepuasan pelanggan. Penelitian ini berkontribusi signifikan terhadap penelitian jasa, khususnya di
restoran yang menyajikan makanan Indonesia dan Western. Studi ini menjawab tujuan-tujuan penelitian.

Pertama, Kualitas layanan secara langsung dan signifikan mempengaruhi niat pembelian ulang.
Hasil penelitian sebelumnya mendukung temuan penelitian ini(Hidayat et al., 2020; Mensah & Mensah,
2018; Satriandhini et al., 2019; Soebandhi et al., 2020) yang menunjukkan bahwa kualitas layanan
mempengaruhi niat pembelian ulang di bisnis hotel, restoran, dan kafe. Hal ini menunjukan bahwa
peningkatan kualitas layanan dapat meningkatkan peluang pelanggan untuk melakukan perilaku niat
pembelian ulang dalam layanan restoran. Kualitas layanan yang diberikan restoran kepada
pelanggannya sangat bermanfaat bagi keberlangsungan operasional restoran. Kualitas layanan perlu
menjadi fokus utama pengelola restoran karena dapat berimplikasi pada tingkat loyalitas pelanggan
tersebut di masa mendatang. Loyalitas pelanggan seperti itu bermanifestasi sebagai perilaku pembelian
kembali, yang diwujudkan dengan kembali ke restoran untuk menikmati makanan dan minuman. Ketika
konsumen menerima layanan dari restoran, niat pelanggan untuk kembali adalah karena karena kesan
positif yang diterimanya terhadap layanan restoran. Niat pembelian ulang adalah bagaimana pelanggan
memutuskan untuk melakukan kegiatan di masa depan dengan manfaat dan bentuk latihan lainnya
(Hume et al., 2007). Perilaku pembelian kembali konsumen tergantung pada niat pembelian ulang yang
dapat dipromosikan melalui faktor-faktor yang dapat mendorong timbulnya pilihan tersebut (Lin et al.,
2022).

Kedua, WOM berdampak langsung dan signifikan mempengaruhi niat pembelian ulang. Hasil
penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sahrir (2019) dan Tania et al.
(2021) bahwa jika sebuah restoran memiliki WOM yang positif, akan mempengaruhi niat pembelian
ulangpengunjung restoran. WOM adalah komunikasi verbal informal yang terjadi secara langsung,
melalui telepon, email, milis, tatap muka, dan metode lain yang terkait dengan layanan produk atau
layanan di mana sumber rekomendasi bersifat pribadi atau impersonal(Goyette I. et al., 2010). Oleh
karena itu, kegiatan WOM dapat memiliki implikasi positif atau negatif bagi konsumen. Ketika
rekomendasi dikomunikasikan secara positif, itu akan mempengaruhi orang lain untuk membeli
kembali suatu produk atau layanan. WOM negatif dapat mengurangi niat untuk mengunjungi konsumen
restoran (Chua et al., 2020), sehingga berpotensi menurunkan niat pembelian ulangkarena membatalkan
pembelian. WOM dipergunakan para pemasar sebagai panduan bagaimana pemasar menggunakannya
untuk menarik perhatian dan menciptakan kesan yang baik dari pelanggan (Berman & Evans, 2010)
sehingga pelanggan secara sukarela berniat pembelian ulang.

Ketiga, Kualitas layanan berdampak langsung dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Saintz
(2018) menunjukkan bahwa kualitas layanan meningkatkan kepuasan pelanggan. Studi di hotel,
restoran, dan kedai kopi (Al-ghifari & Fachira, 2021; Ha & Jang, 2010; Pangaribuan et al., 2019; Uslu,
2020) menunjukkan kualitas layanan memainkan peran penting dalam menentukan kepuasan
pelanggan. Hal itu menunjukkan bahwa kualitas layanan berbanding lurus dengan kepuasan pelanggan.
Semakin baik kualitas layanan, maka akan semakin meningkat kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan
dan kepuasan pelanggan diperlukan untuk retensi pelanggan (Namin, 2017), untuk menunjukkan
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bahwa kualitas layanan sangat penting dalam menentukan kepuasan pelanggan.  Layanan ini
dimanifestasikan dalam berbagai manfaat fungsional, seperti tampilan staf, keramahan, kecepatan,
empati, dan bantuan teknis, seperti makanan dan minuman berkualitas. Dalam pelayanan kepada
pelanggan, kepuasan pelanggan akan tercipta ketika layanan yang diberikan oleh penyedia jasa atau
produk dapat memenuhi bahkan melebihi ekspektasi pelanggan. Oleh karena itu, manajemen harus
mengevaluasi kegiatan pelayanan secara berkala dengan mengukur kualitas layanan untuk memastikan
peningkatan kepuasan pelanggan.

Keempat, Kepuasan pelanggan secara langsung dan signifikan dipengaruhi olehn WOM.  Studi
terdulu oleh Nugraha et al. (2015) mendukung hasil ini, di mana WOM berdampak positif terhadap
kepuasan konsumen. Jika konsumen membeli atas rekomendasi yang menguntungkan dari kerabat atau
teman, kesan yang diterima konsumen juga positif untuk layanan pelanggan. Kepuasan pelanggan akan
tercipta ketika layanan yang diberikan oleh penyedia jasa atau produk dapat memenuhi bahkan melebihi
ekspektasi yang diberikan oleh pelanggan. WOM positif yang disampaikan oleh pelanggan kepada
teman dan kolega merupakan sinyal tingginya tingkat kepuasan dari pelanggan terhadap layanan produk
atau jasa yang diterimanya. Selain itu, disebutkan bahwa WOM memiliki pengaruh positif terhadap
niat pembelian ulang. Hal itu didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Sukini et al. (2020) bahwa
WOM positif di sebuah restoran akan berdampak positif pada kepuasan konsumen yang datang ke
restoran tersebut. Semakin baik WOM dibuat, semakin dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.
Dalam menciptakan rasa puas melalui WOM, menawarkan pesan tentang suatu produk atau layanan
yang baik dan ramabh, jujur, cepat, dan berhubungan dengan hal-hal lain yang dirasakan konsumen, yang
diharapkan dapat disampaikan kepada konsumen atau individu lain. WOM merupakan pesan tentang
suatu produk atau jasa yang disampaikan oleh sebuah perusahaan, berupa komentar yang berisi kinerja
produk, tingkat keramahan, nilai kejujuran, kecepatan pelayanan, dan hal-hal terkait. Hal-hal lain yang
dirasakan konsumen kemudian disampaikan kepada konsumen atau orang lain(Suwatno &Priansa,
2020).

Kelima, Kepuasan pelanggan memiliki dampak langsung yang positif dan signifikan pada niat
pembelian ulang. Hasil ini didukung oleh penelitian sebelumnya, yang menyatakan bahwa kepuasan
mempengaruhi niat untuk mengunjungi kembali Restoran (Al-ghifari &Fachira, 2021; Awi &
Chaipoopirutana, 2014; Mensah &Mensah, 2018; Rajput &Gahfoor, 2020). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan mempengaruhi niat pembelian ulang. Pelanggan yang
melakukan pembelian kembali dengan merek yang sama menggambarkan kepuasan pelanggan mereka
terhadap produk, layanan, dan suasana yang diciptakan. Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang
harus diperhatikan oleh pengusaha karena dapat mendorong repurchase intention, repeat purchase, dan
customer loyalty, sehingga merupakan bentuk prioritas pemasaran yang paling krusial(Ryu &Han,
2009). Restoran selalu menjagahubungan baik, terutama dengan pelanggan yang ada, sehingga mereka
terus melakukan pembelian dan tidak beralih ke pesaing. Niat dan peningkatanpembelian pelanggan
berulang akan meningkatkan pendapatan dan kinerja restoran. Sehingga jika semuanya dikelola dengan
benar, maka akan meningkatkan kesejahteraan bagi seluruh stakeholder restoran.

Keenam, Kualitas pelayanan secara signifikan tidak langsung mempengaruhi niat pembelian
ulangmelalui kepuasan pelanggan. Temuan ini didukung oleh studi yang dilakukan Saintz (2018),
yang menunjukkan bahwa kualitas layanan mempengaruhi niat pembelian ulangmelalui kepuasan
pelanggan. Kualitas layanan berperan dalam mendorong niat pembelian ulangdengan meningkatkan
porsi efek mediasi kepuasan pelanggan sebagai mediator (Tandon et al., 2017). Oleh karena itu, suatu
proses pelayanan yang dapat meyakinkan pelanggannya dengan kualitas layanan yang memenuhi
kebutuhan dan harapan pelanggan dalam bentuk kepuasan akan mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian kembali. Sangadji &Sopiah (2013) mengatakan kepuasan atau ketidakpuasan
adalah perasaan seseorang yang timbul dari perbandingan antara kesannya tentang kinerja produk yang
akurat atau aktual dengan kinerja efek yang diinginkan. Oleh karena itu, pengelola restoran harus selalu
menjaga dan meningkatkan kualitas pelayanan karena penting untuk mendorong peningkatan kepuasan
pelanggan. Tdia memenuhi harapan pelanggan dalam bentuk kepuasan yang melebihi harapan akan
mendorongpeningkatan niat pembelian ulang. Dengan demikian, seri penting akan dibuat untuk
perusahaan: kualitas layanan-kepuasan pelanggan-niat pembelian ulang.

Ketujuh, Melalui kepuasan pelanggan, WOM memainkan peran positif dan tidak langsung yang
signifikan dalam pembelian kembali niat. Studi sebelumnya dilakukan oleh Nugraha et al. (Nugraha et
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al., 2015) dan Sukini et al. (2020) menunjukkan bahwa WOM positif restoran akan berdampak positif
pada kepuasan konsumen yang datang ke restoran. Pelanggan restoran yang puas akan memiliki niat
pembelian ulang ke Restoran (Al-ghifari &Fachira, 2021; Awi & Chaipoopirutana, 2014; Mensah
&Mensah, 2018; Rajput &Gahfoor, 2020). WOM secara tidak langsung secara signifikan
mempengaruhi niat pembelian ulangmelalui kepuasan pelanggan sebagai mediasi. Dengan demikian,
kepuasan pelanggan dapat berperan sebagai jembatan antara kedua variabel tersebut. Peningkatan
WOM akan mendorong peningkatan kepuasan pelanggan dan bermuara pada peningkatan Repurchase
Intention. Ketika maksimalisasi WOM positif, dan manajer restoran dapat mewujudkan minimalisasi,
ini menandakan pemenuhan kebutuhan dan harapan pelanggan dalam bentuk kepuasan. Kepuasan ini
akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang ke restoran yang sama jika ingin
menikmati makanan dan minuman. Pemaksimalan WOM terjadi melalui perilaku seringnya pelanggan
merekomendasikan restoran kepada rekan kerja dan keluarga, menyatakan hal-hal yang positif, dan
tidak mengeluh. Hal ini mendukung pernyataan Ryu &Han (2009), yang mengatakan kepuasan
pelanggan merupakan faktor yang perlu diperhatikan oleh para pengusaha karena kepuasan pelanggan
dianggap sebagai penentu penjualan berulang, kegiatan promosi WOM, dan loyalitas pelanggan
sehingga dijadikan bentuk prioritas pemasaran yang paling penting.Berman & Evans (2010)
menyampaikan bahwa WOM mengacu pada bagaimana pemasar menarik perhatian dan menciptakan
kesan yang baik dari pelanggan dengan menciptakan karakteristik unik dari restoran.

Penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh langsung WOM terhadap niat pembelian ulang lebih
dominan daripada pengaruh langsung variabel lain terhadap niat pembelian ulang. Kepuasan pelanggan
lebih kuat sebagai mediator hubungan antara kualitas layanan dan niat pembelian ulang daripada
mediator WOM dengan niat pembelian ulang. Hal tersebut memberikan bukti bahwa kualitas pelayanan
sangat penting untuk meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga mendorong pelanggan untuk
melakukan niat pembelian ulang ketika mengunjungi restoran yang menyajikan masakan Indonesia dan
Western yang menjadi objek penelitian ini.

Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang meliputi
kualitas layanan, WOM, dan kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan dan WOM memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. WOM adalah faktor penting dalam mendorong niat
pembelian ulang (Sahrir et al., 2019). Meskipun kepuasan pelanggan menjembatani WOM dan niat
membeli, kepuasan pelanggan memainkan peran yang lebih penting dalam menjembatani hubungan
antara kualitas layanan dan niat untuk membeli lagi. Studi ini memiliki keterbatasan, yaitu: (1)
Penelitian ini terbatas hanya pada satu restoran yang menyajikan masakan Indonesia dan Western di
kawasan Setiabudi Jakarta, sehingga disarankan untuk memperluas ke cabang lain di wilayah yang lebih
luas. (2) Penelitian ini dibatasi pada efek mediasi kepuasan pelanggan pada niat pembelian ulang dan
peran kualitas layanan dan WOM. Studi lanjut di masa depan disarankan menambah determinan-
determinan lain yang mendorong niat pembelian ulang, seperti citra merek, kepercayaan, harga, dan
menguji peran mediasi lain untuk meningkatkan niat pembelian ulang yang tidak dibahas pada
penelitian ini.

Implikasi Penelitian

Studi ini memberikan implikasi manajerial bagi manajemen pengelola restoran, yaitu: (1) Dalam
mengelola restoran, manajemen harus meningkatkan peran WOM dalam promosi, karena secara
langsung perannya sangat dominan untuk meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan. Oleh karena
itu, manajemen sebaiknya mencari faktor-faktor pendorong WOM yang positif, untuk meningkatkan
niat pembelian ulang karena hal ini akan mendorong loyalitas dan kinerja di masa depan. (2)
Manajemen sebaiknya meningkatkan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan, karena memiliki posisi
strategis menjembatani hubungan kualitas pelayanan dengan niat pembelian ulang, dalam rantai
hubungan kualitas layanan-kepuasan pelanggan-niat pembelian ulang.
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