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Research was made to examine the impact of customer value and
service quality on the creation of WOM through customer
satisfaction. The research population is buyers who have
purchased more than once with purposive sampling as a
sampling technique. Using primary data from a response survey
that has collected as many as 256 respondents. Using
guantitative methods, with SEM-PLS as an analytical technique
to cover the hypothesis, with the help of Smart-PLS software. The
results showed that customer value influences customer
satisfaction and WOM, service quality influences customer
satisfaction but is proven not to affect WOM, and customer
satisfaction is proven to mediate..

ABSTRAK

Penelitian dibuat untuk mengkaji dampak dari nilai pelanggan dan
kualitas pelayanan terhadap terciptanya WOM melalui kepuasan
pelanggan. Populasi penelitian adalah pembeli yang telah membeli
lebih dari sekali dengan purposive sampling sebagai teknik
pengambilan sampel. Menggunakan data primer dari tanggapan
survey vyang telah terkumpul sebanyak 256 responden.
Menggunakan metode kuantitatif, dengan SEM-PLS sebagai
teknik analisisnya untuk menyelidiki hipoteisis, dengan bantuan
perangkat lunak Smart-PLS. Hasil penelitian menunjukkan nilai
pelanggan mempengaruhi kepuasan pelanggan dan WOM,
kualitas pelayanan mempengaruhi kepuasan pelanggan namun
terbukti tidak mempengaruhi WOM, serta kepuasan pelanggan
yang terbukti memediasi.
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Pendahuluan

Kedai kopi merupakan tempat usaha yang menyediakan minuman kopi ataupun
minuman panas lainnya yang dikelola secara komersial dan profesional. kedai kopi atau
yang sering juga disebut sebagai coffee shop umumnya menyajikan beragam menu kopi,
seperti Espresso, Latte, dan Capuccino dan sebagainya. Kedai kopi juga menggunakan
beragam macam biji kopi agar dapat memenuhi selera para pencinta kopi.

Kopi Kenangan adalah salah satu kedai kopi modern pada zaman sekarang. Kopi
kenangan merupakan brand bisnis Food & Beverage yang berfokus pada industri coffee-
chain atau rantai kedai kopi. Kopi kenangan didirikan pada tahun 2017 dengan
menghadirkan produk kopi dari Indonesia. Sebagai bisnis coffee-chain, salah satu rantai
kedai kopi dari Kopi Kenangan terletak di sebuah kawasan ruko, yakni Kopi Kenangan
Ruko Arundina Cibubur. Meski memakai konsep grab and go, bangunan kopi kenangan
di Ruko Arundina Cibubur sangat nyaman bagi para pelanggan yang membeli kopi dan
ingin menikmatinya ditempat.

Nilai ialah sesuatu yang dirasakan oleh konsumen atau pelanggan (Zeithaml, 1983).
Yakni secara subjektif, penilaian dibuat oleh individu berdasarkan preferensi, kebutuhan,
dan pengalaman mereka sendiri. Nilai yang dirasakan pelanggan didefinisikan oleh
Caruana & Fenech (2005) sebagai penilaian total konsumen terhadap kegunaan produk,
berdasarkan perspektif mereka tentang apa yang mereka terima dan apa yang mereka
sediakan. Nilai yang dirasakan pelanggan ditentukan dengan membandingkan manfaat
relatif dan biaya dari penawaran tersebut (Yang & Peterson, 2004).

Kepuasan pelanggan dapat tercipta ketika pelanggan merasa bahwa biaya yang
dikeluarkan untuk sebuah barang atau jasa tidak lebih besar dari manfaat yang
diterimanya dari barang ataupun jasa tersebut, selaras dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya menyatakan bahwa terdapat pengaruh dari nilai pelanggan
terhadap kepuasan pelanggan (Diab, 2009; Siry, 2015; Usvela et al., 2019). Namun tidak
hanya mengenai biaya dari penawaran saja sebagai yang utama, faktor dalam nilai
pelanggan juga dapat berupa nilai sosial dan nilai emosional sehingga pada penelitian
berbeda ditemukan bahwa nilai pelanggan tidak berpengaruh pada kepuasan pelanggan
secara signifikan (Yulisetiarini et al., 2019).

Ketika pelanggan merasakan nilai tinggi dalam suatu produk atau layanan, mereka
lebih cenderung menjadi pendukung merek yang antusias sehingga nilai pelanggan
memiliki pengaruh yang bersifat positif terhadap WOM seperti yang dituturkan dalam
penelitian yang dilakukan oleh (Arvianto & Rohim, 2017; Khrishardanto, 2016). Namun
pada beberapa kasus, nilai pelanggan terbukti tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap WOM seperti hasil penelitian yang telah dilakukan oleh (Sadewa, 2019).

Kemudian ketika pelanggan memiliki nilai yang tinggi terhadap produk atau jasa
yang telah digunakan sehingga tercipta kepuasan dalam diri pelanggan, hal inilah yang
mendorong pelanggan untuk berbicara positif tentang jasa atau produk tersebut yang juga
dinamakan sebagai WOM, oleh karena itu WOM turut dipengaruhi oleh nilai pelanggan
dengan kepuasan pelanggan sebagai mediasinya juga terbukti dalam penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya oleh (Ashari, 2020).

Dikemukakan oleh Laksana (2008) Secara sederhana kualitas adalah suatu hal yang
dapat membahagiakan pelanggan. Tjiptono (2019) mengatakan bahwa kualitas pelayanan
adalah sesuatu yang ditentukan berdasarkan kemampuan dari perusahaan dalam
pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Kualitas pelayanan ialah nilai layanan
dari perusahaan yang diberikan untuk pelanggan sebagai bentuk pemenuhan keinginan
dan kebutuhan pelanggan untuk mencapai kepuasan pelanggan.
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Kualitas layanan yang tinggi mengarah pada kepuasan pelanggan yang lebih tinggi,
dimana pada salah satu penelitian terdahulu membuktikan dimana kualitas pelayanan
dengan kepuasan pelanggan terbukti berpengaruh (Munisih & Soliha, 2015; Nasution &
Lesmana, 2020; Nurhalimah & Nurhayati , 2019)), Namun kepuasan pelanggan
dipengaruhi oleh banyak faktor diluar daripada kualitas pelayanan, seperti harga,
keandalan produk dan sebagainya, sehingga memungkinkan bagi peneliti menjumpai
bahwa hasil penelitian menunjukkan kualitas pelayanan tidak mempengaruhi kepuasan
pelanggan secraa positif dan siginifikan, hal ini sejalan dengan penelitian Dwi & Safavi
(2021).

Ketika perusahaan dengan memprioritaskan kualitas pelayanan yang tinggi dan
konsisten memberikan pengalaman pelayanan yang baik kepada pelanggan, maka
pelanggan akan menjadi pendukung merek yang membagikan pengalaman positif mereka
kepada orang lain, sehingga sejalan dengan hasil penelitian Agustin et al. (2021) bahwa
kualitas pelayanan memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap WOM.
Namun WOM tidak hanya terbentuk karena kualitas layanan semata, banyak faktor lain
yang mempengaruhi WOM seperti komunikasi efektif, kualitas produk, bahkan bonus
atau diskon, sehingga kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap WOM, hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh (Saputro, 2012).

Kepuasan pelanggan dari kualitas pelayanan yang baik oleh perusahaan, sehingga
pelanggan terdorong berbicara positif tentang perusahaan atau merekomendasikannya
kepada orang lain. Pengaruh dari kualitas pelayanan terhadap WOM melalui kepuasan
pelanggan sebagai variabel yang memediasi keduanya dibuktikan dalam penelitian (Anita
& Rahanatha, 2015), (Chaniotakis & Lymperopoulos, 2009).

Kurangnya kesepakatan tentang apa yang dimaksud dengan kepuasan merupakan
salah satu kendala ketika meneliti sebab akibat dari kepuasan (Caruana & Fenech, 2005).
Kotler & Keller (2011) berpendapat, kepuasan ialah perasaan kecewa mapun senang yang
berawal dari hasil perbandingan antara kinerja produk yang dirasakan terhadap
ekspektasi. Kepuasan pelanggan ialah reaksi konsumen ketika keinginannya terpenuhi
(Mokhtar & Sjahruddin, 2019).

Melalui rasa puas yang dimiliki pelanggan melalui pengalamannya menggunakan
produk atau jasa perusahaan, maka akan memotivasi pelanggan dalam
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain, dalam penelitian terdahulu yang
telah dilakukan oleh Rahmawati & Suminar (2014) dengan hasil yang menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap WOM. Meski demikian, WOM
tidak hanya tercipta karena faktor kepuasan saja, sehingga dalam beberapa penelitian
yang telah dilakukan, kepuasan pelanggan tidak mempengaruhi WOM secara signifikan
(Surya, 2019).

Dalam literatur pengambilan keputusan, komunikasi WOM adalah subjek yang
menarik baik sebelum dan sesudah pembelian (Tax et al., 1993). WOM mengacu pada
interaksi pelanggan satu sama lain tentang pengamatan dan penilaian individu mereka
terhadap suatu bisnis atau produk (Richins, 1983). Anderson, (1998) berpendapat bahwa
WOM dapat memiliki valensi positif, netral, ataupun negatif. Positive WOM itu sendiri
adalah sarana promosi yang sangat berharga bagi perusahaan produk ataupun jasa,
sehingga sejalan dengan pendapat Ennew et al., (2000) yang meyakini bahwa umpan
balik dari pelanggan yang puas dapat meningkatkan penjualan dan sebaliknya.
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Studi ini bertujuan untuk dapat menganalisis atau menyelidiki pengaruh nilai
pelanggan dan kualitas pelayanan terhadap WOM vyang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan di Kopi Kenangan Ruko Arundina Cibubur.

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis

Persepsi Nilai Pelanggan

Nilai pelanggan sekarang menjadi teknik manajemen menarik konsumen yang paling
penting, menarik minat besar dari peneliti dan praktisi setelah kualitas, kepuasan
konsumen, dan loyalitas konsumen (Chahal & Kumari, 2012). Bagi Sweeney & Soutar
(2001) Persepsi nilai dapat dihasilkan tanpa produk atau jasa yang dibeli atau digunakan
sementara kepuasan sebaliknya. Persepsi pelanggan bagi Gordon et al., (2000) bahwa
nilai yang dirasakan, secara umum, mengacu pada hasil atau keuntungan yang dialami
Klien relatif terhadap keseluruhan pengeluaran. Dan Payne & Holt (2001) mengatakan
bahwa nilai pelanggan adalah apa yang membedakan pengorbanan dari manfaat yang
dirasakan. Sementara itu, Nilai pelanggan adalah kualitas yang dirasakan pasar yang telah
disesuaikan dengan harga relatif produk dituturkan oleh (Woodruff, 1997). Dimensi dari
persepsi nilai pelanggan menurut Sweeney & Soutar (2001) meliputi performance/quality
value, emotional value, value of money/price, dan social value.

Definisi kepuasan pelanggan tidak didefinisikan dari standar maupun kualitas
produknya saja, namun juga tentang hubungan antara pelanggan, produk atau jasa, serta
vendor dari produk atau jasa tersebut (Cengiz, 2010). Ketika pelanggan akan
menggunakan jasa atau produk dari suatu perusahaan, timbul ekspektasi dalam benak
pelanggan terhadap jasa atau produk yang dengannnya mereka mengeluarkan biaya, jika
produk dan jasa tersebut dapat memenuhi bahkan melampaui ekspektasi pelanggan, maka
terciptalah kepuasan. Maghfiroh (2017) dalam penelitiannya menyatakan bahwa terdapat
pengaruh secara positif oleh persepsi nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan,

WOM diartikan sebagai penyebaran narasi atau pengalaman tentang perusahaan,
merek, atau produk yang, ketika disebarluaskan, dapat meningkatkan adopsi dan
popularitas (Berger, 2013). Nilai pelanggan juga terkait dalam pengalaman pelanggan
selama menggunakan jasa atau produk perusahaan, dimana jika pelanggan tersebut puas,
maka akan membentuk emosi positif yang akan mendorong motivasi pelanggan dalam
melakukan WOM, sehingga nilai pelanggan berpengaruh terhadap WOM, yang sejalan
dengan penelitian terdahulu oleh dan (Konuk, 2019)

Sehingga WOM muncul dari pelanggan yang puas terhadap jasa atau produk yang
digunakannya, dimana tiap pelanggan memiliki nilai pelanggan yang membuatnya
memiliki ekspektasi terhadap barang atau jasa tersebut. Dalam penelitian Ashari (2020)
bahwa kepuasan memediasi persepsi nilai pelanggan terhadap WOM.

H1 : Ada pengaruh langsung persepsi nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan

H2 : Ada pengaruh langsung persepsi nilai pelanggan terhadap WOM

H3 : Ada pengaruh tidak langsung persepsi nilai pelanggan terhadap WOM melalui
kepuasan pelanggan

Kualitas Pelayanan

Pendapat Kotler & Keller (2016), kualitas ialah keseluruhan sifat dan karakteristik
oleh suatu barang ataupun jasa dimana kemampuannya tersebut adalah agar dapat
memenuhi kebutuhan secara nyata ataupun yang tersirat. Menurut Candra & Juliani
(2018) Pelayanan dapat diringkas sebagai tindakan, usaha, atau kinerja. Kualitas layanan,
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di sisi lain, adalah pola pikir yang dikembangkan untuk jangka panjang dan penilaian
keseluruhan kinerja perusahaan.Tiap pelanggan memiliki persepsi terhadap layanan dan
memiliki harapan terhadap pelayanan. Apabila persepsi terhadap layanan yang dimiliki
oleh pelanggan sesuai dengan harapannya terhadap layanan, maka atas dasar tersebut
pelanggan mengatakan kualitas pelayanan pada suatu perusahaan tersebut baik. Kualitas
pelayanan didefinisikan sebagai penilaian atau sikap umum mengenai keunggulan
layanan vyang diberikan (Mokhtar & Sjahruddin, 2019). Ketika konsumen
membandingkan kinerja suatu produk dengan apa yang telah mereka antisipasi mereka
akan dikatakan sebagai puas atau tidak puas atas produk/ jasa tersebut (Kotler & Keller,
2009)

Dalam bukunya, parasuraman mengatakan bahwa dimensi dari kualitas pelayanan
terdiri atas tangible, reliability, responsiveness, assurance, dan emphaty.

Kepuasan pelanggan bagi Berger (2013) ialah kesan yang didapat pelanggan
dari evaluasi layanan atau produk yang telah digunakan. Kualitas pelayanan yang baik
menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan. Nella Octaviani (2020) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif oleh Kualitas Pelayanan
terhadap Kepuasan.

Antusiasme, rasa senang yang jujur, absah, dan sukarela untuk berbagi tentang
merek, produk, atau layanan yang mengarah pada peningkatan kesadaran dan
kepercayaan (Sernovitz, 2012). Hasil penelitian Ardani & Suprapti (2015) menunjukkan
bahwa ada pengaruh positif oleh kualitas pelayanan kepada WOM.

Melalui kualitas yang baik, maka akan mendorong terciptanya kepuasan dalam diri
pelanggan, dimana rasa puas tersebut memicu pelnggan untuk mengatakan hal yang baik
jasa atau produk yang digunakannya kepada teman, kerabat, ataupun orang lain, sehingga
hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh (Anita & Rahanatha,
2015).dimana terdapat pengaruh tidak langsung terhadap WOM oleh kualitas pelayanan
dibuktikan secara positif dalam penelitian yang telah dilakukan.

H4 : Ada pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan

H5 : Ada pengaruh langsung kualitas pelayanan terhadap WOM

H6 : Ada pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan terhadap WOM melalui kepuasan
pelanggan

Kepuasan Pelanggan

Pada perspektif seorang konsumer, kepuasan dapat disamakan seperti pencarian oleh
seseorang terhadap tujuan yang ingin dicapai dari mengkonsumsi produk ataupun
berlangganan jasa (Oliver, 2010). Menurut Sangadji & Irawan (2013) keadaan yang
mencerimkan harapan dari konsumen terhadap sebuah produk sebanding atas kenyataan
yang perkenankan oleh tamu merupakan kepuasan pelanggan. Menurut Burhanudin &
Zuhro (2016), kepuasan pelanggan adalah evaluasi penilaian setelah pemilihan dari
seleksi pembelian khusus serta pengalaman ketika mengkonsumsi atau menggunakan
barang atau jasa. Konsumen puas ketika mereka melakukan pembelian tertentu dan
kemudian membandingkan hasilnya dengan harapan mereka dalam hal kualitas dan
kinerja (Hidayat et al., 2019)

Puas dan tidak puasnya konsumen adalah dampak dari komparasi antara harapan
konsumen sebelum membeli produk/jasa terhadap kinerja produk atau jasa yang
sesungguhnya.
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Dimensi kepuasan pelanggan meliputi : price of goods, service effeciency, attendant
attitude, overall performance of the company, the closeness to the ideal company (Ostrom
& lacobucci, 1995)

WOM diakui menjadi sarana yang sangat berharga dalam mempromosikan jasa
maupun produk (Hu & Bentler, 1999). Dimana salah satu faktor pendorong terjadinya
WOM ialah pelanggan yang puas oleh karena adanya kepercayaan dan integritas
karyawan terhadap pelanggan. Penelitian terdahulu oleh Puspasari (2019) menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh secara terhadap WOM.

H7 : Ada pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap WOM.

Word Of Mouth (WOM)

Definisi dasar WOM adalah menyebarkan informasi kepada orang lain melalui sarana
lisan atau visual (Nguyen et al., 2019). Tidak jauh berbeda, Ismagilova et al (2009) memberi
pendapatnya bahwa WOM ialah interaksi lisan, satu-satu yang melibatkan merek, barang,
layanan, atau pendirian yang dilihat penerima sebagai tidak bersifat komersial antara penerima
dan komunikator.

Persepsi
Nilai
Pelanggan AL T TT-=---

-

Kepuasan
Pelanggan  J------

-
-
-
-

Kualitas
Pelayanan

Gambar 1. Kerangka Berpikir

Metode Penelitian

Populasi dan Sampel

Penelitian ini diadakan di kedai kopi kenangan ruko arundina cibubur. Populasi
dalam penelitian ini adalah pelanggan yang membeli produk dari kopi kenangan ruko
Arundina cibubur dengan teknik pengambilan sampel dengan menggunakan sistem non
probability sampling, yakni purposive sampling, dimana teknik penentuan sampel
tersebut diterapkan melalui beberapa pertimbangan (Sugiyono, 2015), dengan Kriteria
yakni pengunjung yang telah melakukan pembelian lebih dari sekali. Penelitian
dilaksanakan pada periode desember 2022 - maret 2023. Jumlah sampel yang menjadi
responden pada penelitian ini adalah sebanyak 256 responden.

Pengukuran

Pengukuran adalah proses menerjemahkan beberapa karakteristik domain ke
karakteristik lain dari rentang sesuai dengan beberapa aturan korespondensi (Kothari,
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2004). Tujuan mengukur variabel adalah untuk mengubah fitur-fiturnya menjadi format
yang dapat digunakan peneliti (Darwin et al., 2021) untuk analisis.Kuisioner ini disusun
memakai skala ordinal, yaitu skala likert dengan 5 opsi jawaban. Menilai skala sikap,
pandangan, dan persepsi seseorang maupun sekelompok orang terhadap fenomena sosial
dapat dilakukan dengan menggunakan skala likert (Sugiyono, 2015). Nilai pelanggan dan
kualitas pelayanan ialah variable eksogen dalam penelitian ini, serta variabel endogennya
adalah WOM dan kepuasan pelanggan yang sekaligus berperan juga sebagai variable
mediator.

Metode Analisis Data

Memakai metode penelitian kuantitatif. Menggunakan software smart-PLS, Data
dianalisis dengan pengujian SEM-PLS. Dilakukan dengan dua tahapan pengujian. 1) yang
pertama adalah pengujian outer model dengan CFA (Confirmatory Factor Analysis),
dimana validitas konvergen dan validitas konstruk diuji. Pengujian reliabilitas dilakukan
menggunakan composite reliability dan nilai cronbach's alpha (Hair et al., 2017). Dengan
memakai metode cross-loading, validitas diskriminan diuji. Menggunakan variance
inflation factor atau VIF, pengujian multikolinearitas dilakukan. Dimana menurut Hair et
al., (2017) Tidak terjadi multikolinearitas jika nilai VIF kurang dari 5. 2) Dengan
melakukan pengujian inner model, Structural Equation Model (SEM) dibuat. Di dalam
pengujian inner model terdapat pengujian koefisien determinasi (R?); efek ukuran (f 2),
r; Relevansi prediksi (Q?). Uji Goodness of fit model mengacu pada, nilai standardized
root mean square residual (SRMR) <0.08 (Hu & Bentler, 1999) pengujian hipotesis
mengacu pada taraf signifikansi o = 5% (t=1.96).

Hasil dan Pembahasan
Respondent Profile
Tabel 1. Profil Responden

Karakter Informasi Total %
Jenis Kelamin P“? 112 43.75
Wanita 144 56.25

Jumlah 256 100
SMP 3 1.172

SMA 173 67.6

Pendidikan Terakhir D3 9 3.52
S1 69 26.96

S2 2 0.7

Jumlah 256 100
Lama berkunjung 2- 3 Kali 182 71.2
> 3 kali 74 28.8

Jumlah 256 100

Sumber : Survey 2023 yang telah diproses.

Pelanggan yang menjadi responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan
dengan jumlah total responden 144 (56.25%). Responden dari penelitian ini paling
banyak adalah orang-orang yang berasal dari jenjang pendidikan SMA dengan angka
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yang mencapai 67,6%, dan sebanyak (71.2%) pernah datang ke kedai kopi kenangan ruko
arundina cibubur sebanyak 2-3 kali kunjungan.

Evaluasi Dari Pengukuran Model (Outer Model)
Uji Validitas Konvergen

Tabel 2. Tabel Evaluasi Pengukuran Pengukuran

- Outer Apha
No. Variabel Loadings CR. Cronbach AVE
Nilai Pelanggan
Kopi Kenangan kualitasnya konsisten dan dapat
! diterima 0.808
Kopi Kenangan adalah salah satu yang akan saya
2 nikmati 0.779
3 Kopi Kenangan membuat saya merasa baik 0.750 0.881 0.832 0.859
4 Harga Kopi Kenangan sesuai dengan 0.734
kualitasnya
Kopi Kenangan akan memberikan kesan yang
5 ! 0.792
baik kepada orang lan
Kualitas Pelayanan
Kopi Kenangan memiliki tempat yang
1 S 0.758
nyaman untuk dikunjungi keluarga atau teman
Minuman yang dipesan di Kopi Kenangan
2 L 0.722
disajikan dengan cepat
3 Pegawai Kopi Ke_nangan memberikan 0.796 0.891 0.847 0.62
pelayanan yang sigap dalam membantu
4 Inform§5| menu yang diberikan Kopi Kengan 0.811
cukup jelas
5 Pegawai Kopi Kenangan perhatian dan peduli 0.844
terhadap kebutuhan pelanggan '
Kepuasan Pelanggan
1 Saya puas dengan harga yang ditawarkan oleh
Kopi Kenangan sesuai dengan kualitas yang 0.824
didapat
Saya puas dengan pelayanan yang diberikan
2 . 0.813
oleh Kopi Kenangan
3 Saya puas dengan |nf9rma§| menu dan sikap 0.826 0.903 0.865 0651
karyawan yang ada di Kopi Kenangan
4 Saya puas dengan kebersihan di kedai Kopi 0.758
Kenangan
5 Saya puas karena Kopi Kenangan
memberikan suasana yang sejuk seperti kedai 0.810
umumnya sesuai ekspektasi saya
WOM
1 Kopi Kenangan memberi saya informasi yang 0.766
relevan dengan kebutuhan saya '
2 Saya percaya bahwa Kopi Kenangan 0.844

memberikan pelayanan yang baik 0.878 0.814 0.643

3 Ketepatan waktu penyajian produk di Kopi
o 0.840
Kenangan mewakili harapan saya

4 Secara keseluruhan saya pikir mengkonsumsi 0.753
Kopi Kenangan menguntungkan

Sumber : Hasil Pengolahan Data.
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Evaluasi dari pengukuran model yakni (Outer Model) Covergent Validity. Untuk
menilai validitas indikator reflektif maka pengujian korelasi antara indikator tersebut
terhadap komponen dilakukan. Menurut Hair et al.,(2017) Sejauh mana suatu ukuran
berkorelasi baik dengan ukuran yang berbeda dari konstruk yang sama dikenal merupakan
arti dari validitas konvergen.

Dengan menggunakan Metode CFA, penelitian ini dibuat. Pada table dua,
menunjukkan hasil dari outer loading yang berada diatas >0.700. Reliabilitas dari
instrument dapat dibuktikan dengan nilai Alpha-Cronbach >0.7. Validitas data terpenuhi
yang dibuktikan dengan nilai total AVE >0.5. Sehingga, validitas dari variabel Nilai
Pelanggan, Kualitas Pelayanan, Kepuasan Pelanggan dan WOM diterima, serta
menunjukkan bahwa reliabilitas juga terpenuhi.

Ui Validitas Diskriminan

Tabel 3. Validitas diskriminan dengan cross-loadings

Nilai Pelanggan PKe ?g#;;gﬂ P‘;g?/!;?ﬂ WOM
Cs1 0.650 0.824 0.388 0.751
CSs2 0.690 0.813 0.316 0.699
CSs3 0.648 0.826 0.350 0.669
Cs4 0.589 0.758 0.277 0.629
CS5 0.594 0.810 0.313 0.685
Cvi 0.808 0.677 0.300 0.664
Cv2 0.779 0.573 0.291 0.570
CvVvs3 0.750 0.564 0.270 0.608
Cv4 0.734 0.594 0.364 0.568
CV5 0.792 0.628 0.359 0.642
WOM1 0.640 0.674 0.271 0.766
WOM2 0.685 0.728 0.359 0.844
WOM3 0.615 0.722 0.327 0.840
WOM4 0.595 0.603 0.240 0.753
SQ1 0.330 0.383 0.758 0.321
SQ2 0.251 0.240 0.722 0.210
SQ3 0.304 0.302 0.796 0.264
SQ4 0.345 0.309 0.811 0.305
SQ5 0.363 0.347 0.844 0.350

CS = Customer Satisfaction, CV=Customer Perceived Value, WOM= Word of Mouth, SQ= Service Quality.

Hasil data yang telah diolah dalam table 3, Angka tersebut menampilkan Angka
maksimum dari tiap-tiap indikator. Semua Item pengukuran dari Kepuasan pelanggan
(CS1, CS2, CS3,CS4,CSh) Berkorelasi lebih tinggi dengan variabel kepuasan pelanggan
yang diukurnya dan berkorelasi lebih rendah dari variabel lainnya. Hal yang sama berlaku
pada item pengukuran Nilai Pelanggan (CV1, CV2,CV3,CV4,CV5) yang berkorelasi
lebih tinggi dengan variabel Nilai pelanggan yang diukurnya, dan berkorelasi lebih
rendah terhadap variabel lainnya. Hal yang sama berlaku juga pada item kepuasan
pelanggan dan WOM.
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Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Nilai Inner VIF
Customer Kepuasan Kualitas

Perceived Value Pelanggan Pelayanan WOoM
Customer Perceived Value 1.202 2.700
Kepuasan Pelanggan 2.699
Kualitas Pelayanan 1.202 1.231

WOM

Dengan nilai VIF dilakukan pengujian multikolinearitas antar konstruk. Nilai
pelanggan dan kualitas pelayanan adalah variabel eksogen dalam penelitian ini, Serta
variabel endogen adalah Kepuasan Pelanggan dan WOM. Dibuktikan dengan nilai VIF <
5, sehingga, asumsi non-multikolinearitas dapat terpenuhi.

Evaluasi model structural (Inner Model)
Determinasi Koefisien (R-Square)

Tabel 5. Determinasi Koefisien

R-Square R-Square Adjusted
cs 0.629 0.626
WOM 0.765 0.762

Sumber : Survey 2023 yang telah diproses.

Besarnya penjelasan variabel eksogen terhadap variabel endogen ditunjukkan oleh
koefisien determinasi R-square (R2). Hair et al., (2017) mengemukakan bahwa nilai R-
square digolongkan sebagai signifikan dengan nilai 0,75, dan medium dengan nilai 0,50,
serta tergolong lemabh jika nilainya 0,25.

Pada tabel diatas, ditunjukkan bahwa variabel Kepuasan pelanggan memiliki nilai R-
Square sebesar 0,629 (62,9%) terhadap pengaruh dari faktor penyebab yaitu Nilai
pelanggan dan Kualitas pelayanan. Lalu, Nilai R-square daripada variabel WOM sebesar
0,765 (76,5%) dipengaruhi oleh faktor penyebabnya yaitu Nilai Pelanggan dan Kualitas
Pelayanan.

Size Effect (F-square)

Tabel 6. F square

Ccv CS SQ WOM
Ccv 1.247 0.156
CS 0.578
SQ 0.024 0.000

WOM
Sumber : Survey 2023 yang telah diproses.
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Pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan pelanggan sebesar 1,247 > 0,02 yang
mana berarti pada level struktural tergolong tinggi. variabel persepsi nilai pelanggan
terhadap WOM berpengaruh sebesar 0,156 > 0,02 yang tergolong moderat. Variabel
Kepuasan pelanggan terhadap WOM berada diangka 0,578 > 0,02 menghasilkan
pengaruh yang tergolong tinggi. Variabel kualitas pelayanan pada kepuasan pelanggan
sebesar 0,024 > 0,02 pengaruhnya kecil. Dan variabel Kualitas pelayanan pada pada
WOM sebesar 0,050 > 0,15 menghasilkan hasil yang sedikit. Variabel Keputusan
Pembelian pada Persepsi Harga sebesar 0,000 > 0,02 yang menunjukkan bahwa pengaruh
yang diberikan rendah.

Interpretasi F-square tergolong tinggi dengan nilai sebesar 0,35. Kemudian dikatakan
tergolong moderat dengan nilai sebesar 0,15, dan tergolong rendah dengan nilai sebesar
0,02 (Hair et al., 2017).

Akurasi Prediksi (Q-Square)
Tabel 7. Q Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Nilai Pelanggan 1130.000 1130.000
Kepuasan Pelanggan 1130.000 682.879 0.396
Kualitas Pelayanan 1130.000 1130.000
WOM 904.000 469.866 0.480

Sumber : Survey 2023 yang telah diolah.

Tabel diatas menunjukkan hasil Q-square. Dengan nilai Q-square sebesar 0,396 >0
maka ditarik kesimpulan bahwa Nilai Pelanggan dan Kualitas Pelayanan memiliki
relevansi prediksi terhadap Kepuasan. Nilai Q-square dari WOM adalah sebesar 0,480
> 0. Dengan demikian tersimpulkan bahwa variabel Nilai Pelanggan dan Kepuasan
pelanggan memiliki relevansi prediksi terhadap WOM.

Nilai Q-square, jika > 0 menandakan variabel-variabel konstruk eksogen memiliki
relevansi prediksi untuk variabel konstruk eksogen (Hair et al., 2017).

The Goodness of Fit Model

Tabel 8. Kebaikan Model Fit
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.059 0.059
Sumber : Survey 2023 yang telah diproses.

Melalui tabel diatas, ditunjukkan bahwa hasil yang didapatkan dari nilai SRMR
adalah sebesar 0.059, dimana hasil yang ditunjukkan adalah baik, sebab nilai SRMR pada
penelitian ini < 0.10.
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Model SEM

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Cv1
LN

Cv2 0.808
‘0.779’
cv3 +0.750—
+0.734
Ccv4 0.792
[l Custome\\
Cvs Perceived

Value
CS1

cs2

Cs3

Cs4

CS5

sQ1

SQ2

sQ3

S04

Kualitas
Pelayanan

SQ5

Kepuasan
Pelanggan

0315

-0.001

Gambar 2. Model Struktur Inner Model

PW1

PW2

PW3

PW4

Koefisien jalur, yang menunjukkan apakah ada hubungan yang kuat dan signifikan
antar variabel, baik variabel langsung maupun tidak langsung.

Tabel 9. Hasil SEM

Original Sample Standard T Statistics P Conclusion
Sample Mean Deviation (|O/STDEV)) Values
(O) (M) (STDEV)
Customer Perceived 0.745 0.744 0.045 16.620 0.000 Accepted
Value -> Kepuasan
Pelanggan
Customer Perceived 0.315 0.316 0.062 5.110 0.000 Accepted
Value -> WOM
Kepuasan Pelanggan -  0.605 0.602 0.061 9.961 0.000 Accepted
>WOM
Kualitas Pelayanan ->  0.104 0.106 0.050 2.071 0.039 Accepted
Kepuasan Pelanggan
Kualitas Pelayanan ->  -0.001 0.001 0.039 0.015 0.988 Not Accepted
WOM
INDIRECT
INFLUENCE
Customer Perceived 0.451 0.448 0.056 8.094 0.000 Accepted
Value -> WOM
Kualitas Pelayanan ->  0.063 0.063 0.030 2.074 0.039 Accepted

WOM
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Table 9 menunjukkan bahwa H1 diterima, sebab nilai pelanggan terhadap kepuasan
Pelanggan memiliki dampak positif dibuktikan dengan nilai (p = 0.745, Pvaiee = 0.000).
Table juga menunjukkan dampak nilai pelanggan terhadap WOM membuktikan H2
diterima (B = 0,315, p-value = 0.000). Nilai pelanggan secara signifikan dan positif
mempengaruhi WOM melalui kepuasan pelanggan (B = 0.457, p-value = 0.000), dengan
demikian H3 diterima. bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang positif
terhadap kepuasan (f = 0,109, P vaie = 0,000) sehingga H4 diterima. Hasil menunjukkan
bahwa pengaruh kualitas pelayanan terhadap WOM tidak terbukti (B = -0,001, P value =
0,988) sehingga H5 ditolak. Kemudian H6 juga diterima, dimana kualitas pelayanan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap WOM melalui kepuasan
pelanggan. H7 diterima, bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap WOM
(B = 0605, Pvalue = 0,000)

Pembahasan

Melalui penelitian ini, hubungan langsung variabel nilai pelanggan, positif WOM,
dan kualitas pelayanan diteliti, Melalui penelitian ini juga,peran kepuasan pelanggan
sebagai variabel yang memediasi dinilai. Pertama, nilai pelanggan berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, ketika konsumen percaya bahwa
mereka menerima nilai yang sesuai dari barang atau jasa, mereka lebih cenderung puas,
hal tersebut dibuktikan dalam hipotesis yang diterima, sehingga sesuai dengan hasil
dalam penelitian yang dilakukan oleh Gantara & Yulianto (2013) dimana dikatakan
bahwa nilai pelanggan merupakan nilai banding antara pengorbanan yang dikeluarkan
oleh pelanggan, seperti biaya dengan utilitas yang didapatkannya, dimana jika nilai
banding tersebut terpenuhi maka kepuasan pelanggan dapat tercipta.

Kedua, nilai pelanggan mempengaruhi WOM secara positif dan signifikan, ketika
pelanggan merasa mendapatkan nilai melebihi dari apa yang diharapkannya terhadap
barang atau jasa tersebut, maka pelanggan akan cenderung menceritakan produk atau jasa
kepada orang lain sehingga terciptalah WOM, dimana hal ini juga sejalan dalam hasil
penelitian terdahulu yang telah dilakukan dimana Perdana & Soesanto (2015) dalam
penelitiannya mengatakan bahwa ketika nilai persepsi yang dirasakan oleh konsumen saat
menggunakan produk atau jasa tinggi, maka akan tinggi pula kemungkina terjadinya
WOM.

Pada hasil penelitian dari Junior et al., (2019), dikatakan bahwa kualitas pelayanan
mempengaruhi kepuasan pelanggan, dimana kualitas pelayanan menjadi salah satu faktor
penting dalam mewujudkan kepuasan pelanggan ketika layanan yang diberikan oleh
perusahaan dapat memenuhi harapan pelanggan, yang juga terbukti dalam penelitian ini.
Hal ini menunjukkan bahwa, Ketiga, kepuasan pelanggan juga dapat terbentuk oleh
karena kualitas pelayanan yang baik. Keempat, hasil dalam penelitian ini juga
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi WOM secara signifikan
dan positif dimana hal tersebut membuktikan bahwa pelanggan yang puas cenderung akan
membicarakan pengalaman tersebut secara positif sehingga menciptakan WOM, Sesuai
dengan penelitian yang yang dilakukan sebelumnya oleh (Rahmawati & Suminar, 2014),
bahwa kepuasan pelanggan juga memberi sumbangsih dalam terciptanya WOM.

Kelima, disamping kualitas pelayanan, terdapat banyak aspek lain, seperti
komunikasi yang baik, kualitas produk, bahkan bonus atau diskon, yang menggerakkan
terciptanya WOM. Kualitas pelayanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
WOM tidak terpenuhi, hal ini sejalan dengan hasil (Saputro, 2012). Keenam, dengan
berfokus pada kebutuhan dan keinginan pelanggan, kepuasan pelanggan dibangun.
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Pengalaman menyenangkan yang diterima pelanggan akan menciptakan kepuasan
pelanggan, sehingga WOM dapat tercapai. Pengaruh variabel nilai pelanggan terhadap
WOM melalui kepuasan pelanggan terbukti positif dan signifikan dibuktikan sesuai
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Dewi, 2021).

Ketujuh, Kualitas pelayanan mempengaruhi WOM melalui kepuasan pelanggan
sebagai variabel interveningnya. Ketika pelayanan yang disediakan oleh sebuah
perusahaan bagi pelanggannya memenuhi bahkan melebihi harapan pelanggan, maka
terciptalah kepuasan pelanggan, dimana rasa puas oleh pelayanan yang diterima
pelanggan membuat mereka cenderung memberikan ulasan positif mengenai pengalaman
yang mereka terima, sehingga hipotesis kualitas pelayanan mempengaruhi WOM melalui
kepuasan pelanggan terbukti dalam penelitian ini, selaras dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya oleh (Anita & Rahanatha, 2015).

Simpulan

Dapat disimpulkan melalui pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini,
nilai pelangan berpengaruh secara nyata dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan
WOM, serta terbukti signifikan mempengaruhi WOM melalui kepuasan pelanggan.
Kemudian, kualitas pelayanan ditemukan mempengaruhi kepuasan pelanggan namun
tidak mempengaruhi WOM. Serta kepuasan pelanggan berhasil memediasi nilai
pelanggan dan kualitas pelanggan terhadap WOM sebab hasil menunjukkan bahwa
pengaruh yang dihasilkan adalah positif dan signifikan. Hasil penelitian ini dapat
dijadikan jembatan untuk melakukan penelitian lebih dalam dengan topik serupa, Dengan
variabel-variabel penelitian yang digunakan disarankan agar diperbanyak sehingga
menghasilkan penelitian yang lebih baik.
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