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ABSTRAK 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH, KUALITAS PELAYANAN SERTA 
SUASANA KAFE DAN PENGARUHNYA TERHADAP PEMBELIAN 

ULANG YANG DIMEDIASI OLEH KEPUASAN KONSUMEN 
PADA WARUNK UPNORMAL 

 

Oleh 

Ayu Safitri 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth, 
kualitas pelayanan serta suasana cafe terhadap pembelian ulang dan mengetahui 
kepuasan konsumen sebagai mediasi mempengaruhi Electronic Word of Mouth, 
kualitas pelayanan serta suasana cafe terhadap pembelian ulang pada Warunk 
Upnormal. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Warunk Upnormal di 
Bandar Lampung dengan jumlah sampel sebanyak 96 orang. Teknik pengumpulan 
data menggunakan kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan untuk 
menjawab hipotesis adalah analisis jalur dengan bantuan regresi linier berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
Electronic Word of Mouth terhadap kepuasan konsumen dan terdapat pengaruh 
yang signifikan antara kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen dan tidak 
ada pengaruh yang signifikan antara suasana cafe terhadap kepuasan konsumen.  
Hal ini menunjukkan bahwa peran kepuasan konsumen tidak memediasi penuh 
antara Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan dan suasana cafe terhadap 
pembelian ulang pada Warunk Upnormal.  
 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth,Kepuasan Konsumen, Kualitas Pelayanan, 
                     Pembelian Ulang, Suasana Cafe. 
  



 
 
 
 
 
 

ABSTRACT 

IMPACT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH, SERVICE QUALITY 
WITH STORE ATMOSPHERE ON REPURCHASE BEHAVIOUR WITH 

MEDIATION BY VARIABLE CUSTOMER SATISFACTION 
AT WARUNK UPNORMAL 

 
 

By 

Ayu Safitri 

 
The purpose of this research is to determine the impact of Electronic Word of 
Mouth, service quality and the atmosphere of the store on repurchasing behaviour 
and to find out customer satisfaction as the mediation of Electronic Word of Mouth, 
service quality and the atmosphere of the store at Warunk Upnormal. Population 
in this research is Warunk Upnormal customers at Bandar Lampung with 96 
respondents. The data analysis techniques used to answer the hypothesis is path 
analysis with the help of multiple linier regression. The result of this research are 
that there is no significant impact between Electronic Word of Mouth on customer 
satisfaction and there is significant impact between service quality on customer 
satisfaction and there is no impact between store atmosphere on customer 
satisfaction. This study suggests that the role of customer satisfaction as mediating 
variable is no significant have mediating between Electronic Word of Mouth, 
service quality and store atmosphere as independent variables and repurchase 
behaviour as dependent variable at Warunk Upnormal. 
 
Key Word:Electronic Word of Mouth,Customer Satisfaction,Service Quality, 
                 Repurchase Behaviour, Store Atmosphere. 
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MOTTO 

 

A life without a risk is a life unlived 
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I. PENDAHULUAN 

	
	
1.1 Latar Belakang 

Jumlah penduduk Indonesia mencapai 265 juta jiwa, Indonesia adalah Negara 

berpenduduk nomor empat di dunia. (www.bps.go.id). Indonesia menciptakan 

lapangan kerja untuk hampir 108 juta orang. Ini berarti bahwa usaha kecil dan 

menengah merupakan tulang punggung perekonomian Indonesia. (www.indonesia-

investment.com). Keadaan tersebut tercermin dalam laporan peringkat indeks 

Doing Business 2018 yang diterbitkan Bank Dunia. Dalam laporan tersebut, 

Indonesia pada saat ini berada di posisi 72. Salah satu masalah yang paling besar 

dalam perusahaan baru di Indonesia yaitu mendapatkan semua izin yang 

diperlukan. Proses perizinan menghabiskan waktu lama dan berbiaya mahal. Agar 

berhasil mengembangkan bisnis di Indonesia, penting sekali untuk membangun 

jaringan yang baik dengan kalangan bisnis dan pemerintah.  

Keuntungan yang menjadi target perusahaan tercermin dari volume penjualan yang 

dapat digunakan sebagai tolak ukur keberhasilan usaha pemasaran yang dilakukan 

perusahaan. Kota Bandar Lampung yang terkenal dengan banyaknya bisnis kuliner 

menciptakan persaingan yang ketat antar pengusaha kuliner. Mulai dari rumah 

makan, warung nongkrong, kafe hingga restoran terus bermunculan dan menjamur 

di Kota Bandar Lampung. Dalam industri bisnis kuliner ini tidak hanya didominasi 

oleh perusahaan skala kecil dan menengah saja, melainkan beberapa perusahaan 
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besar turut aktif dalam persaingan.  

Dengan semakin berkembangnya teknologi internet, perusahaan semakin 

diuntungkan. Perusahaan dapat mengambil keuntungan dari komunitas interaktif 

pelanggan untuk memulai dialog dengan para pelanggannya. Menurut Forrester 

Research, 2010 dalam Sean Sands et. al, 2011, pada pertengahan 2008, 75% dari 

pengguna internet menggunakan social media dengan mengikuti social networking, 

membaca blog, atau memberikan kontribusi dengan menulis ulasan untuk situs 

belanja. Terdapat pertumbuhan yang signifikan pada hal ini, sebelumnya pada 

2007, diperkirakan hanya 57% pengguna internet yang menggunakan social media. 

Peningkatan penggunaan social media tidak hanya terbatas pada remaja, baik; 

anggota Generasi X, sekarang para orang dewasa usia 35-44 tahun, turut 

menggunakan social media, menjadi pengamat, dan menjadi kritikus social media.  

Electronic Word Of Mouth memiliki perbedaan dengan Word Of Mouth traditional. 

Perbedaan tersebut dapat dilihat dari: Pertama, Pada Word Of Mouth traditional 

pertukaran informasi terjadi secara langsung (face-to-face). Namun, pada 

Electrocic Word Of Mouth pertukaran informasi alami terjadi secara electronic 

(tanpa komunikasi face-to-face). Kedua, Pada Word Of Mouth traditional 

(sebelumnya), pemberi informasi memberikan informasi kepada resipien yang 

mencari tahu tentang informasi yang dibutuhkan serta memiliki perhatian pada 

informasi tersebut (bersifat solicited). Namun, pada Electrocic Word Of Mouth, 

rujukan pemberi informasi biasanya bersifat unsolicited, maksudnya adalah mereka 

memberikan atau mengirimkan informasi kepada responden yang tidak mencari 

informasi tersebut, serta tidak memiliki perhatian kepada informasi tersebut.  
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Awalnya, Word Of Mouth adalah tindakan berbagi pengalaman dan menyebarkan 

informasi secara informal diantara konsumen setiap kali mereka puas atau tidak 

puas dengan produk tertentu (Anderson 1998; Mangold et al. 1999). Di banyak 

pasar, pelanggan sangat dipengaruhi oleh pendapat dari rekan-rekan mereka 

(Richardson dan Domingos 2002). Word Of Mouth mengacu pada teknik 

pemasaran yang memanfaatkan jaringan sosial pelanggan untuk meningkatkan 

brand awareness (Kiss dan Bichler, 2008). Review pengguna online akan 

mempengaruhi persepsi pengguna lain terhadap produk dan hal ini dapat dianggap 

sebagai bagian dari Word Of Mouth marketing (Duan dan Whinston 2008). 

Menurut Jalilvand dan Samiei, (2012:45) mengatakan Electronic Word of Mouth 

sebagai pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial 

atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau  perusahaan dimana informasi 

ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui via media internet. 

Instagram hadir dengan fungsi lebih dari sekedar marketing tools. Instagram dapat 

memicu Electronic Word Of Mouth di social media sehingga mempengaruhi minat 

beli konsumen. Social media (Instagram) memfasilitasi cognitions dan behaviour 

yang mana dapat menimbulkan interaksi sosial, memperluas kesempatan bisnis, 

membangun perusahaan baru, membentuk pasar, bermitra, memperluas 

networking, dan efeknya dalam mendorong terjadinya Electronic Word Of Mouth. 

Social media memberikan tempat untuk berbagi informasi, review produk, 

memberikan saran, bahkan tempat bertanya yang lazim dilakukan oleh pelanggan 

saat ini. 
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Salah satu hal yang dapat menciptakan kepuasan bagi pelanggan adalah suasana 

toko. Suasana toko (store atmosphere) adalah suasana yang memiliki efek terukur 

pada faktor emosional seperti kesenangan dan gairah, yang pada gilirannya dapat 

mempengaruhi waktu dan uang yang dihabiskan di toko (Ballantine 2015). 

Marinkovic et al. (2014) menyatakan bahwa suasana memiliki dampak yang 

signifikan terhadap niat mengunjungi kembali. Suasana yang nyaman akan menjadi 

bahan pertimbangan sendiri bagi konsumen sebelum memutuskan untuk datang dan 

menikmati pelayanan yang disediakan oleh perusahaan. Menurut Berman dan 

Evans, (2012:63), store atmosphere adalah desain lingkungan melalui komunikasi 

visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-wangian untuk merancang respon 

emosional dan persepsi pelanggan dan untuk mempengaruhi pelanggan dalam 

membeli barang.  

Faktor penting lainnya yang mendorong kepuasan adalah kualitas layanan. Kualitas 

pelayanan adalah hal paling penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan, 

karena kepuasan dan loyalitas pelanggan sangat dipengaruhi oleh kualitas layanan 

yang baik (Qin dan Prybutok, 2009). Menurut Sutedja (2007:5) pelayanan atau 

servis dapat diartikan sebagai sebuah kegiatan atau keuntungan yang dapat 

ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain. Pelayanan tersebut meliputi 

kecepatan melayani, kenyamanan yang diberikan, kemudahan lokasi, harga wajar 

dan bersaing. Karena konsumen merupakan target utama dalam menjual produk 

dan sangat mempengaruhi hidup perusahaan.  

Adanya kepuasan konsumen terhadap suatu produk atau jasa dapat memberikan 

perlindungan bagi perusahaan dari persaingan dan memberikan lebih banyak 
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kontrol dalam membuat rencana program-program pemasaran yang akan dijalankan 

perusahaan agar tidak banyak memakan biaya. Kepuasan konsumen menurut Kotler 

dalam Sunyoto (2013:81), kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang 

setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapannya. Maka minat pembelian ulang menunjukkan keinginan pelanggan 

untuk melakukan pembelian di waktu yang akan datang. Karena pembelian ulang 

(repurchase) mempunyai definisi menurut Peter dan Olson (2002:34), yaitu 

kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. 

Di kota Bandar Lampung, tingkat persaingan bisnis kuliner makin meningkat. 

Pengusaha dituntut untuk memiliki fasilitas dan pelayanan yang lebih unggul sesuai 

kebutuhan konsumen agar dapat mempertahankan eksistensinya. Tidak hanya 

sebagai area makan, banyak konsumen yang menjadikan kafe sebagai tempat untuk 

berkumpul. Banyaknya kafe di Bandar Lampung bermunculan maka berbagai cara 

dilakukan pemilik usaha untuk mendapatkan laba dan menarik minat konsumen.  

Keberhasilan menarik minat konsumen ditentukan dari bagaimana perusahaan 

dapat memahami keinginan konsumen yang semakin kompleks. Strategi yang 

digunakan pun bermacam-macam, salah satunya adalah dengan memberikan 

kualitas pelayanan yang baik pada konsumen.  
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Tabel 1.1 Nama kafe beserta alamat yang terdapat di Kota Bandar Lampung 

No Nama Kafe Alamat Kafe 

1 Agogo Jalan Ir.Juanda No.6, Rawalaut 
2 Café Dawiels Jalan RA.Kartini(samping LIA)  
3 D’Prospere Café Jalan Gajah Mada No.58 A, Tanjung Karang 
4 Darlene’s Steak Jalan Wolter Monginsidi,Pengajaran 
5 De Arte Café Jalan Singosari No.21,Enggal 
6 De Rosse Café Jalan  Hos Cokroaminoto No.78,Rawalaut 
7 Eatboss Jalan Wolter Monginsidi 
8 El’s Coffee House Jalan Mayor Salim Batubara 
9 Granny’s Nest Jalan Pulau Sebuku No.9A,Antasari 
10 Griya Liwet Jalan Gatot Subroto,Pahoman 
11 Keiko Bahabia  Jalan Letjen Ryacudu,ByPass 
12 Kopi Oey  Jalan Wolter Monginsidi,Hotel Pop 
13 Liep’s Café Jalan Wolter Monginsidi No.33 
14 Marley’s Café  Jalan Gatot Subroto No.92,Pahoman 
15 Morning Glory Jalan Jenderal Suprapto No.3/84  
16 New Town Café  Jalan Jenderal Ahmad Yani No.1 
17 Nudi Eat Drink Jalan Gatot Subroto No.5,Pahoman  
18 Owl Café  Jalan Sultan Agung ,Way Halim 
19 Pavilion Café & Resto Jalan K.H. Ahmad dahlan No.70 
20 Perut Bulat  Jalan ZA.Pagar Alam No.8 
21 Tammy Café & Pastry  Jalan Gajah Mada B 1-4 
22 The Coffee Jalan Wy Sungkai ,Pahoman  
23 The Corner Café  Jalan Prof.M.Yamin 
24 The Magnolia Café Jalan Jend.Sudirman No.108 
25 The Summit Bistro  Jalan H.Hasan Rais,Sukadanaham 
26 The Woodstairs Café Jalan Urip Sumoharjo No.204 
27 Wake Up Café Jalan Gatot Subroto No.123 
28 Wiseman Jalan Way Rarem No.72 ,Pahoman  

Sumber:Data Diolah(2018) 
 
Kafe itu sendiri menurut kamus istilah Pariwisata dan Perhotelan (2003:66) adalah 

istilah lain dari Coffee yang biasanya disebut istilah Coffee Shop. Artinya tempat 

makan dan minum yang menyediakan menu cepat dan sederhana serta 

menyediakan minuman ringan untuk orang yang santai atau menunggu sesuatu. Hal 

tersebut menjadi perhatian Warunk Upnormal, yang memiliki menu menu warung 

namun dengan kualitas dan produk atmosfer tempat seperti kafe. Dengan adanya 

Electronic Word Of Mouth yang dilakukan konsumen melalui media sosial, hal 

tersebut akan mendorong terjadinya percakapan yang nantinya konsumen 
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melakukan ulasan dan memberi komentar terhadap produk Warunk Upnormal. 

Melalui akun Instagram @warunk_upnormal mereka menjadikan akun media 

sosial sebagai tools dari online marketing. Aktivitasnya pun memberikan informasi 

promosi, informasi produk dan layanan yang ditawarkan kepada konsumen. 

Sehingga Warunk Upnormal memiliki kesempatan untuk mendapatkan pelanggan 

baru.  

Berkaitan dengan adanya beberapa pandangan tersebut diatas, maka penulis 

melakukan penelitian dengan judul “Electronic Word Of Mouth, Kualitas 

Pelayanan serta Suasana Kafe dan Pengaruhnya Terhadap Pembelian Ulang 

Yang Dimediasi oleh Kepuasan Konsumen Pada Warunk Upnormal”. 

1.2 Rumusan Masalah  

Kepuasan konsumen sangat erat kaitannya dengan Electronic Word of Mouth yaitu 

komunikasi dari mulut ke mulut yang menyebarkan informasi mengenai Warunk 

Upnormal melalui sosial media, kualitas pelayanan, suasana kafe, serta menjadi 

harapan konsumen yang harus diwujudkan oleh Warunk Upnormal untuk 

melakukan pembelian ulang. 

Berdasarkan uraian diatas maka pokok permasalahan yang dapat dirumuskan 

adalah sebagai berikut: 

1. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan 

serta suasana kafe secara parsial terhadap kepuasan konsumen di Warunk 

Upnormal? 
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2. Seberapa besar pengaruh Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan, 

suasana kafe dan kepuasan konsumen secara simultan terhadap pembelian 

ulang  di Warunk Upnormal? 

3. Seberapa besar pengaruh Electronic Word Of Mouth, kualitas pelayanan 

serta suasana kafe terhadap pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen Warunk Upnormal? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan dengan masalah yang disebutkan di atas, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan 

serta suasana kafe secara parsial terhadap kepuasan konsumen di Warunk 

Upnormal. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan, 

suasana kafe dan kepuasan konsumen secara simultan terhadap pembelian 

ulang  di Warunk Upnormal? 

3. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth, kualitas pelayanan 

serta suasana kafe terhadap pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen Warunk Upnormal. 
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1.4 Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang positif bagi 

Ilmu Administrasi Bisnis terutama konsentrasi pemasaran yang berkaitan 

dengan Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan, suasana kafe, 

kepuasan konsumen dan pembelian ulang. Penelitian ini juga diharapkan 

mampu melengkapi penelitian – penelitian sebelumnya mengenai 

Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan, suasana kafe, kepuasan 

konsumen dan pembelian ulang. 

2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi pemasar ataupun 

pemilik Warunk Upnormal terkait melalui pemaparan hasil analisis 

Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan, suasana kafe, kepuasan 

konsumen dan pembelian ulang untuk perbaikan dan peningkatan 

pemasaran produk. 

	



	
	
	
	
	
	

II. TINJAUAN PUSTAKA 

	
2.1 Pengertian Pemasaran  

Pemasaran merupakan salah satu faktor yang terpenting untuk memajukan 

perusahaan khususnya perusahaan yang bergerak dalam bidang barang dan jasa. 

Kesuksesan perusahaan banyak ditentukan oleh prestasi di bidang pemasaran. 

Pemasaran merupakan proses mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen dan 

memuaskan konsumen dengan produk dan pelayanan yang baik. Aktivitas 

pemasaran sering diartikan sebagai aktivitas menawarkan produk dan menjual 

produk, tapi bila ditinjau lebih lanjut ternyata makna pemasaran bukan hanya 

sekedar menawarkan atau menjual produk saja, melainkan aktivitas yang 

menganalisa dan mengevaluasi tentang kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2014:27) pemasaran adalah proses dimana 

perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat 

dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. Menurut Hasan (2013:4) pemasaran adalah proses mengidentifikasi, 

menciptakan dan mengkomunikasikan nilai, serta memelihara hubungan yang 

memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan keuntungan perusahaan.  

Beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan para ahli tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran fungsi organisasi untuk mengkomunikasikan nilai 
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kepada pelanggan dan mengelola hubungan dengan pelanggan yang bertujuan 

untuk mencapai kepuasan yang berkelanjutan bagi pelanggan, karyawan dan 

pemegang saham. 

2.2 Pengertian Manajemen Pemasaran  

Manajemen pemasaran terjadi ketika satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial 

berpikir tentang cara-cara untuk mencapai respon yang diinginkan oleh pihak lain. 

Tujuan perusahaan akan tercapai apabila dalam menjalankan usahanya dijalani 

bersamaan dengan pelaksanaan pemasaran yang baik.  

Pemasaran dalam suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting, karena 

pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan untuk mempertahankan 

kelangsungan hidup perusahaan untuk melakukan perkembangan terhadap 

perusahaan dan untuk pencapaian tujuan perusahaan dalam memperoleh laba. 

Pemasaran berusaha mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen pasar 

sasarannya serta bagaimana memuaskan mereka melalui proses pertukaran dengan 

tetap memperhatikan semua pihak dan tujuan terkait dengan kepentingan 

perusahaan.  

2.3 Bauran Pemasaran  

Bauran pemasaran merupakan bagian dari konsep pemasaran yang mempunyai 

peranan yang cukup penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Kotler dan Armstrong (2014:76) 

mendefinisikan bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran taktis 
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diperusahaan memadukan dua menghasilkan respon yang diinginkan dalam pasar 

sasaran.  

Unsur-unsur bauran pemasaran jasa yang dijelaskan oleh Rambat Lupiyoadi 

(2013:92) sebagai berikut :  

1. Produk (product) : keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan 

sejumlah nilai kepada konsumen.  

2. Harga (price) : sejumlah pengorbanan yang harus dibayar oleh pelanggan 

untuk memperoleh produk atau jasa.  

3. Tempat atau salurah distribusi (place) : hubungan dengan dimana 

perusahaan melakukan operasi atau kegiatannya.  

4. Promosi (promotion) : kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagai alat untuk mempengaruhi 

konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan 

kebutuhan. 

5. Orang (people) : orang-orang yang terlibat langsung dan saling 

mempengaruhi dalam proses pertukaran dari produk jasa.  

6. Proses (process) : gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari 

prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal ruton dimana jasa 

dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.  

7. Bukti atau lingkungan fisik perusahaan (physical evidence) : tempat jasa 

diciptakan, tempat penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah 

unsur berwujud apapun yang digunakan untuk mengkomunikasikan atau 

mendukung peranan jasa tersebut.  
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2.4 Electronic Word Of Mouth  

Livin et al., 2008; Eun Ha Jeong et al., 2011 menjelaskan bahwa komunikasi Word 

Of Mouth merupakan komunikasi informal antara para pelanggan dengan mengenai 

produk atau jasa tertentu yang dianggap sebagai informasi paling penting pada 

pembelian karena Word Of Mouth  memiliki dampak yang kuat pada perilaku 

pelanggan. Dengan kemajuan teknologi internet, Word Of Mouth berbasis World 

Wide Web (eWOM atau Electronic Word Of Mouth ) telah tersedia secara luas. Saat 

ini, pelanggan dapat mempublikasikan pikiran, pendapat dan perasaan tentang 

suatu produk dengan cara langsung mengirimkan email kepada perusahaan yang 

dituju ataupun menuliskannya di blog (Schindler and Bickart, 2005). Dengan 

demikian, electronic environment dapat berfungsi sebagai tempat informatif untuk 

mendapatkan berbagai informasi yang reliabel. Tidak seperti Word Of Mouth 

tradisional, Electronic Word Of Mouth dapat menyebar secara lebih luas dan lebih 

cepat karena karakteristik unik Electronic Word Of Mouth tersebut. Akibatnya, 

dampak potensial dari Electronic Word Of Mouth terhadap perilaku konsumen 

dapat lebih kuat daripada Word Of Mouth tradisional. 

Menurut Julilvand dan Samiei, (2012:34) mengatakan Electronic Word of Mouth 

sebagai pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potential 

atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi 

ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui via media internet. 

Electronic Word of Mouth dianggap menjadi evolusi dari komunikasi tradisional 

tatap muka menjadi lebih modern dengan bantuan cyberspace, atau sebuah media 
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elektronik dalam jaringan komputer yang banyak dipakai untuk keperluan 

komunikasi satu arah maupun timbal-balik secara online.  

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa menurut peneliti pengertian 

Electronic Word of Mouth adalah kemampuan menggerakkan pemasaran produk 

melalui mulut konsumen langsung secara elektronik. Dalam mengukur electronic 

word of mouth maka diperlukan tolak ukur atau dimensi. 

2.4.1 Jenis Electronic Word Of Mouth  

Electronic Word Of Mouth terbagi menjadi dua jenis yaitu Organic Word Of Mouth 

dan Amplified Word Of Mouth (Sumardi,2011:67) 

1. Organic Word Of Mouth adalah Word Of Mouth yang terjadi secara 

alami dari kualitas positif perusahaan. 

2. Amplified Word Of Mouth adalah Word Of Mouth yang terjadi by design 

oleh perusahaan. 

Menurut Ivanovic dan Collin (2004), word of mouth communication adalah saluran 

informal dari komunikasi seperti teman dan tetangga, rekan kerja dan anggota 

keluarga. Menurut Sernovitz (2009), word of mouth begitu efektif karena asal 

kepercayaannya adalah datang dari orang yang tidak mendapatkan keuntungan dari 

rekomendasi mereka. 

Dari beberapa kutipan di atas, dapat disimpulkan bahwa word of mouth adalah 

pembicaraan orang-orang tentang suatu produk atau jasa atau layanan dari suatu 
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perusahaan atau organisasi. Berdasarkan pendapat Sernovitz (2009), terdapat tiga 

motivasi dasar yang mendorong pembicaraan word of mouth.  

1. Mereka menyukai anda dan produk anda 

Orang-orang membicarakan karena anda melakukan atau menjual sesuatu 

yang mereka ingin bicarakan. Mereka menyukai produk anda. Mereka 

menyukai bagaimana anda memperlakukan mereka. Anda telah melakukan 

sesuatu yang menarik.  

2. Pembicaraan membuat mereka merasa baik 

Word of mouth lebih sering mengarah ke emosi atau perasaan terhadap 

produk atau fitur produk. Kita terdorong untuk berbagi oleh perasaan 

dimana kita sebagai individu daripada apa yang dilakukan bisnis.  

3. Mereka merasa terhubung dalam suatu kelompok 

Keinginan untuk menjadi bagian dari suatu kelompok adalah perasaan 

manusia yang paling kuat. Kita merasa terhubung. Membicarakan suatu 

produk adalah salah satu cara kita mendapat hubungan tersebut. Kita merasa 

senang secara emosional ketika kita membagikan kesenangan dengan suatu 

kelompok yang memiliki kesenangan yang sama.  

2.4.2 Dimensi Electronic Word Of Mouth  

Menurut Jeong dan Jang, (2011:55) dimensi E-WOM direfleksikan melalui empat 

dimensi, yaitu :  
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1. Concern for thers 

Concern for others (kepedulian terhadap orang lain). Kepedulian terhadap 

orang lain berkaitan erat dengan konsep altruisme. Misalnya, mencegah orang 

lain membeli produk yang buruk atau jasa yang dapat menjadi altruistik.  

2. Expressing positive feelings  

Berbeda dengan motif untuk mengekspresikan perasaan negatif, 

mengekspresikan perasaan positif ini dipicu oleh pengalaman konsumsi positif. 

Pengalaman positif konsumen memberikan kontribusi untuk ketegangan 

psikologis, karena mereka memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi sukacita 

dari pengalaman dengan orang lain.  

3. Helping the company 

Latar belakang pada motivasi ini sama dengan motif concern for others 

(kepedulian terhadap orang lain): altruisme atau keinginan tulus untuk 

membantu orang lain. Satu-satunya perbedaan antara membantu perusahaan 

dan kepedulian terhadap orang lain adalah objek.  

4. Advice seeking 

Merupakan keinginan mencari saran dan rekomendasi dari konsumen lain. 

Dalam konteks berbasis web opinion platform, konsumsi terjadi ketika individu 

membaca ulasan produk dan komentar yang ditulis konsumen lain, yang juga 

dapat memotivasi konsumen untuk menulis komentar. 
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2.5 Kualitas Pelayanan 

Menurut Garvin yang dikutip Fandy Tjiptono (2012:143) menyatakan bahwa 

terdapat lima perspektif mengenai kualitas, salah satunya yaitu bahwa kualitas 

dilihat tergantung pada orang yang menilainya, sehingga produk yang paling 

memuaskan preferensi seseorang merupakan produk yang berkualitas paling tinggi. 

Pelayanan dapat didefinisikan sebagai segala bentuk kegiatan/aktifitas yang 

diberikan oleh satu pihak atau lebih kepada pihak lain yang memiliki hubungan 

dengan tujuan untuk dapat memberikan kepuasan kepada pihak kedua yang 

bersangkutan atas barang dan jasa yang diberikan. 

Ciri-ciri pelayanan yang baik menurut Kasmir (2005:39) dirumuskan sebagai 

berikut:  

1. Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan/pengunjung sejak awal hingga 

selesai. 

2. Mampu melayani secara cepat dan tepat. 

3. Mampu berkomunikasi. 

4. Mampu memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi. 

5. Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik. 

6. Berusaha memahami kebutuhan pelanggan/pengunjung. 

7. Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan/pengunjung. 

Kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada pelanggan atau dalam hal 

ini pengunjung untuk menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan lembaga atau 

instansi pemberi pelayanan jasa. Ikatan hubungan yang baik ini akan 
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memungkinkan lembaga pelayanan jasa untuk memahami dengan seksama harapan 

pelanggan/pengunjung serta kebutuhan mereka. Dengan demikian penyedia 

layanan jasa dapat meningkatkan kepuasan pengunjung dengan memaksimalkan 

pengalaman pengunjung yang menyenangkan dan meminimumkan pengalaman 

pengunjung yang kurang menyenangkan. Apabila layanan yang diterima atau 

dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas yang diterima atau 

dirasakan sesuai dengan harapan pelanggan, maka kualitas layanan dipersepsikan 

sebagai kualitas ideal, tetapi sebaliknya jika layanan yang diterima atau dirasakan 

lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas layanan dipersepsikan rendah.  

2.5.1 Dimensi Kualitas Pelayanan  

Menurut Zheithalm et al dalam Ariani (2009:180) ada lima dimensi pokok yang 

dikenal dengan service quality yang terdiri dari:  

1. Bukti fisik (tangibles) yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 

menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan dan 

kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan 

serta keadaan lingkungan sekitarnya merupakan salah satu cara perusahaan 

jasa dalam menyajikan kualitas layanan terhadap pelanggan. Diantaranya 

meliputi fasilitas fisik (gedung, buku, rak buku, meja dan kursi, dan 

sebagainya), teknologi (peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan), 

serta penampilan pegawai.  

2. Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan memberikan 

pelayanan sesuai dengan apa yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 

Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang tercermin dari 
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ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua pelanggan tanpa 

kesalahan, sikap simpatik dan akurasi yang tinggi.  

3. Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu 

pelanggan dan memberikan jasa dengan cepat dan tepat dengan 

penyampaian informasi yang jelas. Mengabaikan dan membiarkan 

pelanggan menunggu tanpa alasan yang jelas menyebabkan persepsi yang 

negative dalam kualitas pelayanan. 

4. Jaminan (assurance) adalah pengetahuan, kesopan-santunan dan 

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya 

para pelanggan kepada perusahaan.  

5. Empati (empathy) yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 

individual atau pribadi yang diberikan kepada pelanggan dengan berupaya 

memahami keinginan konsumen dimana suatu perusahaan diharapkan 

memiliki suatu pengertian dan pengetahuan tentang pelanggan, memahami 

kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki waktu pengoperasian 

yang nyaman bagi pelanggan.  

2.6 Suasana Toko (Store Atmosphere)  

Suasana toko merupakan salah satu yang paling penting bagi suatu bisnis,terutama 

bisnis di bidang kuliner. Dengan menawarkan suasana toko yang nyaman maka 

konsumen dapat merasa nyaman untuk berlama-lama di perusahaan tersebut dan 

dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Menurut Utami 

(2010:279) mengatakan bahwa store atmosphere adalah rancangan lingkungan 

melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, music dan wangi-wangian untuk 
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merancang respon emosional dan persepsi pelanggan dan untuk mempengaruhi 

pelanggan dalam membeli barang. Menurut Levy dan Weitz (2008:5) store 

atmosphere adalah suatu karakteristik fisik yang penting bagi setiap bisnis, hal ini 

berperan sebagai penciptaan suasana yang nyaman untuk konsumen dan 

membuatkonsumen ingin berlama-lama berada di dalam perusahaan dan secara 

tidak langsung merangsang konsumen untuk melakukan pembelian.  

 

2.6.1 Elemen Store Atmosphere  

Store atmosphere memiliki elemen-elemen yang semuanya berpengaruh terhadap 

suasana perusahaan yang ingin diciptakan. Menurut Berman and Evan (2012:545) 

elemen-elemen store atmosphere terdapat sebagai berikut :  

1. Exterior (Bagian luar toko)  

Karakteristik exterior mempunyai pengaruh yang kuat pada citra perusahaan 

tersebut, sehingga harus direncanakan sebaik mungkin. Kombinasi dari exterior 

ini dapat membuat bagian luar perusahaan menjadi terlihat unik, menarik, 

menonjol, dan mengundang orang untuk masuk ke dalam perusahaan.  

Berikut yang termasuk ke dalam exterior perusahaan adalah pintu masuk harus 

memperhatikan tiga hal utama yaitu:  

a) Jumlah pintu masuk yang dibutuhkan. Banyak perusahaan kecil yang hanya 

mempunyai satu pintu masuk. Departement store mungkin bisa memiliki 

pintu masuk antara empat sampai delapan.  

b) Tipe dari pintu masuk yang dipilih, apakah yang dapat secara otomatis 
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membuka sendiri atau yang bersifat manual. Lantai jalan masuk 

menggunakan semen, keramik atau karpet.  

c) Jalan masuknya perusahaan tersebut. Jalan yang lebar dan dapat 

menciptakan atmosphere yang berbeda dibandingkan jalan yang sempit. 

Etalase yang besar mungkin sangat atraktif, tetapi dapat menimbulkan 

masalah apabila tidak cukup tempat bagi jalan masuk.   

d) Lingkungan sekitar perusahaan juga perlu diperhatikan. Lingkungan luar 

perusahaan dapat berpengaruh terhadap citra mengenai harga, level, serta 

pelayanan perusahaan dan sebagainya. Fasilitas parkir juga berpengaruh 

terhadap store atmosphere. Tempat parkir yang dekat dengan perusahaan 

serta gratis mencitrakan kesan yang lebih positif daripada tempat parkir 

yang memungut bayaran serta letaknya jauh dari pintu masuk perusahaan. 

 
2. General Interior (Bagian dalam toko)  

General interior dari suatu perusahaan harus dirancang untuk memaksimalkan 

visual merchandising. Yang paling utama yang dapat membuat penjualan 

setelah penjualan berada di perusahaan adalah display. Display yang baik yaitu 

yang dapat menarik perhatian pengunjung dan membantu mereka agar mudah 

mengamati, memeriksa, dan memilih barang-barang itu dan akhirnya 

melakukan pembelian ketika konsumen masuk ke perusahaan. Konsumen juga 

dipengaruhi temperatur udara di dalam perusahaan, kurangnya kesejukan udara 

dapat mempercepat keberadaan konsumen di dalam perusahaan. Ruangan yang 

luas dan tidak padat menciptakan suasana yang berbeda dengan ruangan yang 

sempit dan padat. Konsumen dapat berlama-lama di dalam perusahaan apabila 

mereka tidak terganggu oleh orang lain ketika sedang melihat-lihat produk yang 



	 22	

dijual.   

3. Store Layout (Tata letak toko)  

Layout perusahaan akan mengundang masuk atau menyebabkan pelanggan 

menjauhi perusahaan tersebut. Ketika konsumen melihat bagian dalam 

perusahaan melalui jendela etalase atau pintu masuk. Layout perusahaan yang 

baik akan mampu mengundang konsumen untuk betah berkeliling lebih lama dan 

membelanjakan uangnya lebih banyak.  Pembagian ruang perusahaan meliputi 

ruang-ruang sebagai berikut :  

a. Ruang penjualan yang merupakan tempat produk-produk dipajang serta 

merupakan tempat interaksi antara pembeli dan penjual.  

b. Ruang merchandise yang merupakan ruang untuk produk-produk dengan 

kategori non displayed item.   

c. Ruang karyawan yang merupakan ruang yang khusus karyawan.   

d. Ruang untuk konsumen yang meliputi kursi, rest room, restoran, dan 

lainnya.   

Mengidentifikasi produk yang ditawarkan untuk menentukan penempatan 

produk, dilakukan berdasarkan karakteristik dari masing-masing produk. 

Klasifikasi produk dilakukan berdasarkan pada pembagian sebagai berikut :  

a) Produk yang menjadi kebutuhan umum.  

b) Produk yang dapat memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian.  

c) Produk untuk target pasar tertentu.  
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d) Produk yang membutuhkan penanganan khusus.   

Hal terakhir yang menyangkut store layout adalah menyusun produk-produk 

yang ingin ditawarkan sesuai karakteristik produk. Produk dan merek yang 

paling menguntungkan harus diletakkan di tempat yang paling baik. Produk 

disusun berdasarkan ukuran, harga, warna, dan produk paling digemari 

konsumen.  

4. Interior Display (Pemajangan informasi)  

Setiap jenis point of purchase display menyediakan informasi kepada 

pelanggan untuk mempengaruhi suasana lingkungan perusahaan. Tujuan utama 

interior display ialah untuk meningkatkan penjualan dan laba perusahaan 

tersebut. Macam-macam interior display antara lain adalah :  

a. Assortment displays. Merupakan bentuk interior display yang digunakan 

untuk berbagai  macam produk yang berbeda dan dapat mempengaruhi 

konsumen.   

b. Theme-setting displays. Merupakan bentuk interior displays yang 

menggunakan tema-tema tertentu. Theme-setting displays digunakan 

dengan tujuan untuk membangkitkan suasana atau nuansa tertentu.   

c. Ensemble displays. Merupakan bentuk interior displays yang digunakan 

untuk satu setel produk yang merupakan gabungan dari berbagai produk. 

Biasanya dipakai untuk produk setel pakaian (sepatu, kaos kaki, celana dan 

lain- lain).   

d. Rack displays. Merupakan bentuk interior displays yang memiliki fungsi 
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utama  sebagai tempat atau gantungan untuk produk yang ditawarkan.   

e. Cut case Merupakan interior displays yang murah karena hanya 

menggunakan kertas biasa. Biasanya digunakan di supermarket atau 

perusahaan yang sedang mengadakan diskon.  

2.7 Kepuasan Konsumen  

Menurut Danang Sunyoto (2013:35) definisi kepuasan konsumen/pelanggan adalah 

tingkat kepuasan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang 

dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Tingkat kepuasan adalah fungsi dari 

perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Konsumen bisa 

memahami salah satu dari tiga tingkat kepuasan umum yaitu kalau kinerja di bawah 

harapan, konsumen akan merasa kecewa, tetapi kinerja sesuai dengan harapan 

pelanggan akan merasa puas dan bila kinerja bisa melebihi harapan maka pelanggan 

akan merasa sangat puas senang atau sangat gembira.  

Sedangkan menurut Danang Sunyoto (2013: 36) harapan pelanggan ialah 

memegang peranan penting dan sangat besar pengaruhnya dalam menentukan 

kualitas produk (barang dan jasa) dan kepuasan konsumen dalam mengevaluasinya 

pelanggan akan menggunakan harapannya sebagai standar atau acuan.  

Dalam upaya memenuhi kepuasan konsumen, perusahaan memang dituntut 

kejeliannya untuk mengetahui pergeseran kebutuhan dan keinginan konsumen yang 

hampir setiap saat berubah. Pembeli akan bergerak setelah membentuk persepsi 

terhadap nilai penawaran, kepuasan sesudah pembelian tergantung dari kinerja 

penawaran dibandingkan dengan harapannya. Menurut Kotler dalam buku Sunyoto 
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(2013:35), kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapannya. Konsumen dapat mengalami salah satu dari tiga tingkat kepuasan 

umum yaitu kalau kinerja di bawah harapan, konsumen akan merasa kecewa tetapi 

jika kinerja sesuai dengan harapan pelanggan akan merasa puas dan apa bila kinerja 

bisa melebihi harapan maka pelanggan akan merasakan sangat puas senang atau 

gembira.  

Jadi dapat disimpulkan dari beberapa pengertian tersebut menurut para ahli, bahwa 

kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang ketika menerima produk 

atau jasa yang ditawarkan serta membandingkan kinerja atas produk atau jasa yang 

diterima dengan harapan yang dimiliki.  

2.7.1 Indikator Kepuasan Konsumen  

Menurut Kotler (2011:33), menyatakan kunci untuk mempertahankan pelanggan 

adalah kepuasan konsumen. Indikator kepuasan konsumen dapat dilihat dari: 

a) Re-purchase : membeli kembali, dimana pelanggan tersebut 

akan kembali kepada perusahaan untuk mencari barang / jasa.  

b) Menciptakan Word of Mouth : dalam hal ini, pelanggan akan 

mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang 

lain. 

c) Menciptakan Citra Merek : Pelanggan akan kurang 

memperhatikan merek dan iklan dari produk pesaing. 
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d) Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama. 

Membeli produk lain dari perusahaan yang sama.  

2.8 Repurchase Behavior (Pembelian Ulang) 

Menurut dalam buku Widjaja B.T (2009:63), Repurchase Behavior adalah suatu 

keputusan dimana konsumen melakukan pembelian kembali. Menurut teori Fornel 

dalam jurnal Sahin A, Zehir C dan Kitapci H (2012), Repurchase Intentions 

mengacu pada kemungkinan seseorang dalam menggunakan kembali suatu merek 

di masa depan. Repurchase Intentions merupakan salah satu perilaku dalam 

melakukan proses keputusan pembelian. Pembelian ulang (repurchase) 

mempunyai definisi menurut Peter & Olson (2002:110), yaitu kegiatan pembelian 

yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Dari definisi tersebut dapat 

dikatakan bahwa adanya niat dari pelanggan untuk kembali membeli produk atau 

jasa yang sama. Hal tersebut diperoleh dari pelanggan yang puas akan pelayanan 

yang diberikan sehingga dapat mendorong untuk melakukan pembelian ulang 

(repurchase), menjadi loyal terhadap produk tersebut ataupun loyal terhadap toko 

tempat pelanggan tersebut membeli barang, serta dapat menceritakan hal – hal baik 

kepada orang lain. 

2.8.1 Indikator Repurchase Behavior  

Menurut teori Yi dan Suna dalam jurnal Sahin A, Zehir C dan Kitapci H (2012), 

repurchase behavior dapat diukur melalui dua indikator yaitu :  

1. Repeat purchase intention adalah pembelian yang dilakukan dalam 

intensitas yang berulang. Dalam penelitian ini Repeat purchase intention 
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adalah kondisi dimana konsumen memiliki tingkat intensitas akan 

kedatangan kembali di Warunk Upnormal.  

2. Repurchase probability adalah suatu kemungkinan terjadinya pembelian 

kembali. Dalam penelitian ini maka Repurchase probability adalah 

kemungkinan yang dihadapi konsumen untuk datang kembali ke Warunk 

Upnormal 

Niat pembelian ulang karena didasari oleh pelanggan yang puas akan pelayanan 

yang diberikan, serta sesuai dengan harapan atau persepsi para pelanggan. Harapan 

yang tidak sesuai akan dapat berdampak pada pandangan negatif dari pelanggan 

usai melakukan pembelian. Kebalikannya apabila harapan itu sesuai yang 

diinginkan pelanggan, maka akan berdampak positif dimasa mendatang serta akan 

memberitahukan kepada orang lain atas kinerja produk atau jasa yang dirasakan. 

Sutantio (2004:252) mendeskripsikan minat pembelian ulang sebagai kemungkinan 

pembeli berminat untuk membeli suatu produk. Sutantio pun mengartikan intention 

to buy sebagai pernyataan yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana 

dari pembeli untuk membeli suatu merek tertentu dalam suatu periode waktu 

tertentu. Ferdinand (2002:129) menyatakan bahwa indikator minat pembelian ulang 

diantaranya adalah:  

a) Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 

produk  

b) Minat Referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 

produk kepada orang lain  
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c) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi ini dapat 

berubah bila terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.  

d) Minat Eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.  

2.9 Hubungan Antar Variabel 

1. Hubungan Electronic Word of Mouth Terhadap Kepuasan konsumen  

Menurut Kotler dan Clarke (1987) dalam Hanaysha, et al., (2011:3):“define 

satisfaction as a state felt by a person who has experienced performance or an 

outcome that fulfill his or her expectation.” Pelanggan dinilai memiliki kepuasan 

ketika sebuah pernyataan seseorang yang telah merasakan kinerja atau untuk 

memenuhi harapan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan variabel 

tergantung yang mendasarkan pada tinggi rendahnya harapan pelanggan dan hasil 

evaluasi dari kinerja yang diberikan oleh perusahaan.  

Dari pernyataan di atas jika di hubungkan dengan kegiatan jual dan beli dalam 

internet dapat ditarik kesimpulan bahwa kepuasan konsumen akan timbul dengan 

adanya komentar atau argumen pengguna internet pada media sosial tertentu yang 

menyatakan sesuatu yang sifatnya positif maupun negatif yang di sebut Electronic 

Word Of Mouth, maka hal ini akan membuat konsumen dapat merasakan tingkat 

kepuasan dalam dirinya, ketika Electronic Word Of Mouth bersifat positif maka 

konsumen akan merasa bahwa pilihannya tidak salah dan jika sifatnya negatif maka 

sebaliknya.  
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2. Hubungan Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen  

Kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen merupakan prasyarat dari kepercayaan 

pelanggan. Pelanggan yang sangat puas maupun senang akan lebih mungkin 

percaya kepada satu perusahaan, melakukan pembelian ulang kepada satu 

perusahaan, dan menyebarkan berita positif dari mulut kemulut (Word of Mouth) 

maupun melalui social media. Kualitas pelayanan merupakan hal yang harus 

dipertahankan oleh sebuah perusahaan, karena kualitas pelayanan yang baik dapat 

membentuk kepuasan konsumen. Hubungan antara kualitas pelayanan dan 

kepuasan pelanggan diperkuat dengan pendapat Kotler dan Amstrong (2004:198) 

yang menyatakan bahwa jika kualitas lebih rendah dibandingkan dengan harapan, 

maka pelanggan tersebut tidak puas atau kecewa.  

3. Hubungan Pengaruh Suasana Kafe Terhadap Kepuasan Konsumen 

Setiap perusahaan mempunyai penampilan yang berbeda-beda baik itu kotor, 

menarik, megah, suram dan sebagainya. Suatu kafe harus membentuk suasana 

terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan dapat menarik konsumen untuk 

membeli di kafe tersebut. Suasana toko menurut Ma’ruf (2010:201) adalah salah 

satu marketing mix dalam gerai yang berperan penting dalam memikat pembeli, 

membuat mereka nyaman dalam memilih barang belanjaan dan mengingatkan 

produk apa yang ingin di miliki baik untuk keperluan pribadi maupun keperluan 

rumah tangga. Penataan suasana lingkungan kafe yang baik sangat penting dalam 

mempengaruhi kepuasan konsumen. Dimana kepuasan konsumen adalah tingkat 

perasaan seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang dirasakan 

dibandingkan dengan harapannya.  
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4. Hubungan Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Pembelian Ulang  

Minat beli ulang konsumen merupakan suatu keputusan konsumen untuk membeli 

produk lebih dari satu dimana keputusan ini juga diiringi faktor-faktor yang 

mempengaruhinya, terutama tentang informasi mengenai produk atau jasa yang 

mereka dapatkan. Menurut Kotler dan Keller (2012:27) minat beli konsumen 

adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam 

membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam 

memilih,menggunakan dan mengonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk 

atau jasa. 

Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari 

konsumen ketika memutuskan untuk mengadopsi suatu produk. Keputusan untuk 

mengadopsi atau menolak suatu produk timbul setelah konsumen mencoba suatu 

produk tersebut dan kemudian timbul rasa suka atau tidak suka terhadap produk 

tersebut. Rasa suka terhadap produk timbul bila konsumen mempunyai persepsi 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas baik dan dapat memenuhi atau 

bahkan melebihi keinginan dan harapan konsumen. Dengan kata lain, produk 

tersebut mempunyai nilai yang tinggi di mata konsumen. Tingginya minat beli 

ulang ini akan membawa dampak yang positif terhadap keberhasilan produk. 
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2.10 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Dan 
Tahun  

Judul Hasil Penelitian  

1 Maria Kristiana  
2017 

Pengaruh Store 
Atmosphere dan Kualitas 
Layanan Terhadap 
Kepuasan Konsumen 
Café Heerlijk Gelato 
Perpustakaan Bank 
Indonesia Surabaya 

Berdasar hasil analisis 
diketahui bahwa store 
atmosphere dan kualitas 
layanan memiliki pengaruh 
terhadap kepuasan konsumen 
Cafe Heerlijk Gelato 
Perpustakaan Bank Indonesia 
Surabaya secara simultan 
atau bersama-sama. Hasil 
analisis menjelaskan bahwa 
store atmosphere dan kualitas 
layanan saling berkaitan satu 
sama lain. Variabel kualitas 
layanan mempunyai 
pengaruhi yang lebih besar 
terhadap kepuasan 
konsumen, sedangkan 
variabel store atmosphere 
memiliki peran lebih kecil 
dalam mempengaruhi 
kepuasan konsumen. 

2 Binti Clara Lavenia 
et al 
2018 

Pengaruh Technology 
Acceptance Model (TAM) 
dan Electronic Word of 
Mouth (EWOM) 
Terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Survei pada 
Pelanggan Go-Jek di Kota 
Kediri) 

Secara parsial variabel 
Technology Acceptance 
Model (TAM) 
(X1)berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan 
Pelanggan (Y) dengan 
koefisien regresi (b)sebesar 
0.446 dan nilai signifikansi t 
sebesar 0.000<α(0.05).Secara 
parsial variabel Electronic 
Word of Mouth (EWOM) 
(X2) berpengaruh positifdan 
tidak signifikan terhadap 
Kepuasan Pelanggan (Y) 
dengan nilai koefisien regresi 
(b) sebesar 0.054 dan nilai 
signifikansi t sebesar 
0.086>α(0.05).Secara 
simultan variabel Technology 
Acceptance Model 
(TAM)(X1) danElectronic 
Word of Mouth 
(EWOM)(X2) berpengaruh 
signifikan Terhadap 
Kepuasan Pelanggan(Y) 
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dengan nilai signifikansi F 
0.000<(0.05) dan mempunyai 
kontribusi terhadap 
Kepuasan Pelanggan(Y) 
sebesar 0,514 (51,4%) 
sedangkan sisanya 
dipengaruhi atau dijelaskan 
oleh variabel lain yang yang 
tidak dimasukkan dalam 
model penelitian ini.  

3 Iman Santoso 
2016 

Peran Kualitas Produk 
dan Layanan, Harga dan 
Atmosfer Rumah Makan 
Cepat Saji terhadap 
Keputusan Pembelian dan 
Kepuasan Konsumen 

Responden yang 
mengkonsumsi produk 
makanan cepat saji mayoritas 
adalah konsumen wanita, 
tingkat pendapatan 
<1.000.000,00 dan frekuensi 
pembelian sebanyak 1 kali 
sebulan.  Tingkat pendapatan 
atau uang saku mahasiswa 
<Rp.1000.000,00 sehingga 
sebagian besar hanya 
mengkonsumsi produk 
makanan cepat saji 1 kali 
sebulan. 

4 Anizah 
Zainuddin,et al 
2016 

The Impact of Store 
Atmospherics, Perceived 
Value, and Customer 
Satisfaction on 
Behavioural Intention 

Studi ini memberikan titik 
awal untuk memahami 
dampak dari suasana toko 
pada kepuasan dan niat 
perilaku. Secara khusus, 
model konseptual akan 
digunakan untuk menguji 
hubungan antara toko 
atmospherics dan niat 
perilaku yang akan dimediasi 
oleh kepuasan pelanggan. 

5 Maslikhatul Aulia  
2017 

Pengaruh Kualitas 
Produk, Kualitas 
Pelayanan dan Harga 
Terhadap Kepuasan 
Konsumen Amanda 
Brownies 

Variabel kualitas 
produk,kualitas pelayanan, 
dan harga berpengaruh 
signifikan dan positif 
terhadap kepuasan konsumen 
pada outlet Amanda 
Brownies cabang Barata Jaya 
Surabaya. 

Dari ringkasan penelitian terdahulu di atas terdapat beberapa perbedaan dalam 

penelitian ini, peneliti menggabungkan beberapa variabel dari penelitian terdahulu 

yaitu dengan X1 Electronic Word Of Mouth, X2 kualitas pelayanan, X3 suasana kafe 

adalah sebagai variabel independen, Y kepuasan konsumen adalah sebagai variabel 
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intervening dan Z pembelian ulang sebagai variabel dependen. Selanjutnya peneliti 

mencoba objek penelitian para konsumen Warunk Upnormal di Bandar Lampung, 

sehingga waktu penelitian dan lokasi penelitian berbeda dengan penelitian 

terdahulu. 

2.11 Kerangka Pemikiran  

Kerangka pemikiran dimaksudkan untuk menggambarkan paradigma penelitian 

sebagai jawaban atas masalah penelitian. Dalam kerangka pemikiran tersebut 

terdapat tiga variabel bebas (Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan, dan 

suasana cafe) variabel dependen yaitu kepuasan konsumen dan variabel intervening 

yaitu pembelian ulang. Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui Electronic 

Word of Mouth, kualitas pelayanan serta suasana kafe dan pengaruhnya terhadap 

pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal. 

Berdasarkan pemaparan pada teori di atas, maka dapat dijelaskan kerangka 

pemikiran dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Electronic Word 
Of  Mouth (X1)  

Kualitas 
Pelayanan (X2)  

Suasana Cafe (X3) 

Pembelian Ulang 
(Z) 

Kepuasan 
Konsumen (Y) 
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2.12 Hipotesis  

Menurut Sugiyono (2009:96) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian. Karena sifatnya sementara, maka perlu dibuktikan 

kebenarannya melalui data empirik yang terkumpul. Berdasarkan uraian kerangka 

pemikiran dan hasil kajian empiris diatas, maka peneliti mengajukan beberapa 

hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Ho1: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Electronic Word of 

Mouth terhadap kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal. 

Ha1: Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap  

kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal. 

2. Ho2: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kualitas pelayanan 

terhadap kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal. 

Ha2: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan  

konsumen pada Warunk Upnormal. 

3. Ho3: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara suasana kafe terhadap 

kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal  

Ha3: Suasana kafe berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen  

pada Warunk Upnormal 

4. Ho4: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara Electronic Word Of 

Mouth, kualitas pelayanan suasana kafe dan kepuasan konsumen 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap pembelian ulang pada 

Warunk Upnormal. 

Ha4: Electronic Word Of Mouth, kualitas pelayanan suasana kafe dan  

kepuasan konsumen berpengaruh signifikan secara simultan terhadap  
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pembelian ulang pada Warunk Upnormal. 

5. Ho5: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kepuasan konsumen 

terhadap pembelian ulang pada Warunk Upnormal  

Ha5: Kepuasan Konsumen berpengaruh signifikan terhadap pembelian 

ulang pada Warunk Upnormal 

6. Ho6: Tidak ada pengaruh Electronic Word Of Mouth,kualitas pelayanan 

dan suasana kafe terhadap pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen pada Warunk Upnormal. 

Ha6: Electronic Word Of Mouth, kualitas pelayanan dan suasana kafe 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang yang dimediasi oleh 

kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal. 

 

	



	
	
	
	
	
	

III. METODE PENELITIAN 

	
3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan 

pendekatan kuantitatif, menurut Singarimbun dan Effendi (2006:4) menjelaskan 

explanatory research yaitu penelitian yang digunakan untuk menjelaskan 

hubungan kausal antara variabel-variabel melalui pengujian hipotesa yang 

dirumuskan atau sering kali disebut sebagai penelitian penjelas. Menurut Sugiyono 

(2012:14) metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu yang memiliki tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

dan digeneralisasikan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara 

variabel independen yaitu Electronic Word of Mouth (X1), kualitas pelayanan (X2) 

dan suasana kafe (X3) variabel dependen kepuasan konsumen (Y) dan variabel 

intervening pembelian ulang (Z). 

3.2 Sumber Data  

Data yang akan digunakan peneliti adalah sebagai berikut: 

3.2.1 Data Primer 

Data yang diperoleh secara langsung dari responden, khususnya berdasarkan pada 

jawaban responden terhadap kuesioner. 

 



	 37	

3.2.2 Data Sekunder 

Data yang diperoleh secara tidak langsung misalnya melalui orang lain atau melalui 

dokumen. 

3.3 Lokasi dan Waktu Penelitian  
 
Penelitian ini dilakukan di Warunk Upnormal Bandar Lampung di Jalan Raden 

Ajeng Kartini No.12, Palapa, Tanjung Karang Pusat, Kota Bandar Lampung 35116.  

Penelitian dilaksanakan pada bulan Oktober sampai dengan bulan November 2018 

dengan alokasi sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Alokasi Waktu Penelitian 
Kegiatan/          

 Bulan Agu Sep Okt Nov Des Jan Feb Mar  Apr  
Seminar 
Proposal 

         

Penelitian          

Seminar Hasil 
Penelitian 

         

Ujian 
Komprehensif 

         

	
3.4. Teknik Pengumpulan Data  

Tahap pengumpulan data yang dilakukan peneliti pada penelitian ini yaitu 

kuesioner. Peneliti tidak perlu memberikan instruksi secara langsung kepada 

responden penelitian, karena pada kuesioner telah dicantumkan penjelasan cara 

pengisian kuesioner, sehingga diasumsikan bahwa responden penelitian dapat 

memahami cara pengisian kuesioner yang benar. Penelitian ini menggunakan skala 

likert sebagai skala pengukuran. Skala ini digunakan untuk mengukur sikap 

pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok tentang kejadian atau gejala 

sosial Riduwan (2012:87). Dimana subjek diminta untuk mengindikasi tingkat 
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kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap pertanyaan yang tertulis dalam 

kuesioner, pilihan yang biasa dipilih responden adalah : 

Tabel 3.2 Instrumen Skala Likert 

No Alternatif Jawaban Skor 
1 Sangat Setuju 5 
2 Setuju (S) 4 
3 Netral(N) 3 
4 Tidak Setuju (TS) 2 
5 Sangat  Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Riduwan (2012;87) 
 

3.5 Populasi dan Sampel  

Menurut Sugiyono (2017:80), pengertian populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi atau sering disebut universe adalah keseluruhan atau totalitas objek yang 

diteliti yang ciri-cirinya akan diduga atau ditaksir (estimated). Ciri–ciri populasi 

disebut parameter. Oleh karena itu, populasi juga sering diartikan sebagai kumpulan 

objek penelitian dari mana data akan dijaring atau dikumpulkan. Dalam 

menentukan populasi, peneliti terlebih dahulu menetapkan area dimana akan 

ditetapkan sebagai populasi area yang pada penelitian ini peneliti memilih 

konsumen Warunk Upnormal. Alasan mendasar mengapa peneliti memilih 

konsumen Warunk Upnormal sebagai populasi area dikarenakan target utama pada 

Warunk Upnormal.  

Menurut Sugiyono (2017:81) mendefinisikan sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penentuan jumlah sampel 

yang akan diolah dari jumlah populasi, maka harus dilakukan dengan teknik 
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pengambilan sampel yang tepat. Besarnya jumlah sampel yang harus diambil dari 

populasi dalam suatu kegiatan penelitian sangat tergantung dari keadaan populasi 

itu sendiri, semakin homogen keadaan populasinya maka jumlah sampel semakin 

sedikit, begitu juga sebaliknya.  

Dalam penelitian ini peneliti hanya mengambil sampel dari sebagian populasi saja, 

karena tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi. Karena itu harus membuat 

perwakilan suatu populasi yang disebut sampel.  

Dalam pengambilan sampel menurut Arikunto (2010:174) dapat digunakan rumus 

sebagai berikut:  

n	=	 𝒁²
𝟒	 𝐦𝐨𝐞 ²

	

n	=	 (𝟏,𝟗𝟔)²
𝟒(𝟏𝟎%)²

	=	96,04 dibulatkan menjadi 96 

Keterangan:  

n  = Jumlah sampel 

z  = 1,96 dengan tingkat kepercayaan 95% 

Moe  = Margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10% 

	
Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 96 responden konsumen 

Warunk Upnormal. 

3.6 Teknik Pengambilan Sampel  

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relative 

sama dan dianggap bisa mewakili populasi. Sampel merupakan bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi yang akan diteliti. Penentuan 
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sampel dalam penelitin ini dengan jenis Non Probability Sampling. Menurut 

Sugiyono (2001:60) Non Probability Sampling adalah teknik yang tidak memberi 

peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 

dipilih menjadi sampel. Dalam penelitian ini sampel yang akan diambil adalah 

seluruh konsumen dari Warunk Upnormal. Teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan teknik sampling accidental, dimana teknik 

pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang ditemui itu 

cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2012:62).  

3.7 Definisi Konseptual  

Definisi konseptual pada penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Electronic Word of Mouth (X1) 

Electronic Word of Mouth dalam penelitian ini adalah suatu bentuk promosi 

yang berupa rekomendasi dari mulut ke mulut tentang kebaikan melalui media 

sosial. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth 

merupakan komunikasi yang dilakukan oleh konsumen Warunk Upnormal dan 

menceritakan pengalamannya tentang produk dan jasa tersebut kepada orang 

lain melalui media sosial  sehingga tidak langsung konsumen tersebut telah 

melakukan promosi yang dapat menarik minat konsumen lain yang 

mendengarkan pembicaraan tersebut. 

2. Kualitas Pelayanan (X2) 

Kualitas pelayanan dalam penelitian ini merupakan seberapa jauh perbedaan 
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antara kenyataan dan harapan pelanggan atas layanan yang mereka terima atau 

peroleh. 

3. Suasana Kafe (X3) 

Suasana kafe dalam penelitian ini adalah segala karakteristik tampilan fisik 

maupun suasana kafe yang berguna untuk membangun kenyamanan dan 

menarik minat konsumen. 

4. Kepuasan Konsumen (Y) 

Kepuasan konsumen didefinisikan sebagai suatu perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja 

(hasil) suatu produk atau jasa dengan harapannya. 

5. Pembelian Ulang (Z) 

Perilaku pelanggan dimana pelanggan merespon positif terhadap apa yang telah 

diberikan oleh suatu perusahaan dan berminat untuk melakukan kunjungan 

kembali atau mengkonsumsi kembali produk tersebut. 

3.8 Definisi Operasional 

Untuk lebih memudahkan dalam pengukuran konsep, maka suatu konsep 

dijabarkan dalam bentuk definisi operasional. Variabel bebas (independent) dalam 

penelitian ini yaitu Electronic Word of Mouth (X1), Kualitas Pelayanan (X2) dan 

Suasana Kafe (X3). Sedangkan variabel intervening yaitu Kepuasan Konsumen (Y) 

dengan Pembelian Ulang sebagai variabel dependen (Z). 
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Tabel 3.3 Variabel Operasional 

No Variabel Definisi Indikator Item 

1. Electronic 
Word Of 
Mouth 
(X1) 

Electronic Word of 
Mouth sebagai 
pernyataan negatif 
atau positif yang 
dibuat oleh 
konsumen aktual, 
potential atau 
konsumen 
sebelumnya 
mengenai produk 
atau perusahaan 
dimana informasi ini 
tersedia bagi orang-
orang ataupun 
institusi melalui via 
media internet. 
(Julilvand dan 
Samiei,2012:34) 

a.Concern for 
others 

b.Expressing 
positive feelings 

c.Helping the 
company 

d.Advice seeking 

a.Mendapatkan 
rekomendasi 
mengenai produk 
Warunk Upnormal 
b.Memperoleh 
informasi dan kualitas 
produk Warunk 
Upnormal 
c.Merasakan interaksi 
serta kepedulian 
orang lain terhadap 
produk Warunk 
Upnormal 
d.Mendapatkan 
informasi mengenai 
kelebihan produk 
Warunk Upnormal 
e.Merasakan 
kesenangan orang 
lain menggunakan 
produk Warunk 
Upnormal 
f.Mendapatkan 
pengalaman positif 
mengenai produk 
Warunk Upnormal 
g.Merasakan 
kemauan orang lain 
untuk membantu 
publikasi produk 
Warunk Upnormal 
h.Memicu kesadaran 
terhadap produk 
Warunk Upnormal 
i.Mendapatkan 
manfaat dari ulasan 
produk serta 
komentar yang 
diberikan orang lain 
mengenai Warunk 
Upnormal 
j.Memberi motivasi 
kepada konsumen 
lain untuk 
memberikan 
komentar mengenai 
Waruk Upnormal 
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2. Kualitas 
Pelayanan 
(X2) 

Kualitas dilihat 
tergantung pada 
orang yang 
menilainya, sehingga 
produk yang paling 
memuaskan 
preferensi seseorang 
merupakan produk 
yang berkualitas 
paling tinggi. 
Pelayanan dapat 
didefinisikan sebagai 
segala bentuk 
kegiatan/aktifitas 
yang diberikan oleh 
satu pihak atau lebih 
kepada pihak lain 
yang memiliki 
hubungan dengan 
tujuan untuk dapat 
memberikan 
kepuasan kepada 
pihak kedua yang 
bersangkutan atas 
barang dan jasa yang 
diberikan.(Garvin 
yang dikutip 
2012:143) 

a.Tangible 

b.Realibility 

c.Responsiveness 

d.Assurance 

e.Emphaty 

a.Tersedianya tempat 
parkir pada Warunk 
Upnormal 
b.Kebersihana 
ruangan Warunk 
Upnormal 
c.Kenyaman ruangan 
seperti aroma harum 
pada Warunk 
Upnormal 
d.Kebersihan 
penampilan karyawan 
Warunk Upnormal 
e.Kemampuan untuk 
memberikan 
pelayanan yang 
sesuai dengan janji 
yang ditawarkan  
f.Memberikan 
pelayanan yang 
tanggap  
g.Kemampuan 
karyawan atas 
pengetahuan terhadap 
produk atau jasa 
Warunk Upnormal 
secara tepat 
h.Karyawan 
berperilaku sopan 
dalam melayani 
konsumen  
i.Kemampuan 
karyawan untuk 
berkomunikasi 
mengenai produk 
Warunk Upnormal 
dengan konsumen 
j.Memahami 
keinginan konsumen 

3. Suasana 
Kafe (X3) 

store atmosphere 
adalah suatu 
karakteristik fisik 
yang penting bagi 
setiap bisnis, hal ini 
berperan sebagai 
penciptaan suasana 
yang nyaman untuk 
konsumen dan 
membuat konsumen 
ingin berlama-lama 
berada di dalam 
perusahaan dan 
secara tidak 

a.Exterior&Interior 
 
b.Store Layout 
 

a.Warunk Upnormal 
memiliki desain 
exterior dan interior 
yang berkarakter 
b.Warunk Upnormal 
emberikan atmosif 
tertentu kepada 
konsumen 
c.Penempatan 
kursi,meja,lampu dan 
hiasan dinding sudah 
rapi 
d.Warunk Upnormal 
memberikan rasa 



	 44	

langsung 
merangsang 
konsumen untuk 
melakukan 
pembelian. (Levy 
dan Weitz 2008:5) 

nyaman kepada 
konsumen  
e.Penataan ruangan di 
Warunk Upnormal 
sesuai dengan 
harapan 

4. Kepuasan 
Konsumen 
(Y) 

kepuasan 
konsumen/pelanggan 
adalah tingkat 
kepuasan seseorang 
setelah 
membandingkan 
(kinerja atau hasil) 
yang dirasakan 
dibandingkan 
dengan harapannya. 
Tingkat kepuasan 
adalah fungsi dari 
perbedaan antara 
kinerja yang 
dirasakan dengan 
harapan.(Danang 
Sunyoto 2013:35) 

a.Re-purchase 

b.Menciptakan 
Word Of Mouth 

c.Menciptakan 
Citra Merek 

d.Menciptakan 
keputusan 
pembelian pada 
perusahaan yang 
sama 

a..Pelayanan yang 
diberikan Warunk 
Upnormal sesuai 
dengan yang 
diharapkan  
b.Kesediaan 
konsumen untuk 
berkunjung kembali  
c.Tersedianya aneka 
macam permainan  

5. Pembelian 
Ulang (Z) 

kegiatan pembelian 
yang dilakukan lebih 
dari satu kali atau 
beberapa kali.(Peter 
& Olson 2002:110) 

a.Repeat purchase 
intention 

b.Repurchase 
probability 

 

a.Kepuasan 
konsumen terhadap 
menu-menu Warunk 
Upnormal 
b.Kepuasan 
konsumen terhadap 
pelayanan Warunk 
Upnormal 
c.Kesediaan 
konsumen untuk 
melakukan pembelian 
ulang 

Sumber:Data Diolah,2018 

3.9 Teknik Pengujian Instrumen 

3.9.1 Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk menggunakan hasil penelitian yang valid bila 

terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya 

terjadi pada obyek yang diteliti Sugiyono (2014:121). Kuesioner dikatakan valid 

jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengumpamakan suatu yang diukur 

oleh kuesioner tersebut.  Menetukan validitas instrumen dengan cara:  
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1. Suatu instrumen bisa dikatakan valid apabila mempunyai validitas tinggi  

yaitu korelasi r hitung > r tabel  

2. Suatu instrumen di anggap tidak valid apabila r hitung < r tabel. 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevaliditan suatu 

instrumen. Semakin tinggi suatu alat ukur, semakin tepat alat ukur tersebut 

mengenai sasaran. 
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Keterangan : 

𝑟12 = koefisien validitas 

n = banyaknya subjek 

x = nilai pembanding 

y = nilai dari yang akan dicari validitasnya 

Tahapan dalam menguji validitas dengan menggunakan SPSS 21.0 for Windows 

evolution Version sebagai berikut: 

1. Menyusun Matriks Data Mentah  

Matriks data mentah berisi nilai-nilai data asli dari kuesioner. Matriks ini 

berukuran m x n (m adalah jumlah responden dan n adalah jumlah variabel) 

2. Menyusun Hipotesis  

H0 = Skor butir berkorelasi positif dengan skor faktor  

H1 = Skor butir tidak berkorelasi positif dengan skor faktor  

3. Menentukan rtabel 

Dengan melihat tabel r berdasarkan df dan tingkat signifikasi, maka dapat 

ditentukan besarnya rtabel. 
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4. Mencari rhitung  

Nilai rhitung untuk tiap-tiap item dapat dilihat dikolom corrected item-total 

correlation. 

5. Pengambilan Keputusan  

1) Jika rhitung > rtabel, maka item tersebut valid 

2) Jika rhitung < rtabel, maka item tersebut tidak valid 

Adapun hasil dari perhitungan valid tiap-tiap variabel electronic word of mouth, 

kualitas pelayanan, suasana kafe, kepuasan konsumen dan pembelian ulang dapat 

dilihat sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Electronic Word Of Mouth  
Item 
Pernyataan 

rhiung rtabel Kondisi Valid 

X1.1 0,783 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X1.2 0,714 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X1.3 0,802 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X1.4 0,628 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X1.5 0,575 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X1.6 0,595 0,2006 rhitung>rtabel Valid 

Sumber:Data diolah,2018 

Tabel 3.5 Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan 
Item 
Pernyataan 

rhitung rtabel Kondisi Valid 

X2.1 0,642 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X2.2 0,655 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X2.3 0,724 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X2.4 0,710 0,2006 rhitung>rtabel Valid 

Sumber:Data diolah,2018 
 
Tabel 3.6 Uji Validitas Variabel Suasana Kafé 

Item 
Pernyataan 

rhiung rtabel Kondisi Valid 

X3.1 0,523 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X3.2 0,543 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X3.3 0,613 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X3.4 0,684 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X3.5 0,672 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X3.6 0,551 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
X3.7 0,339 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
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X3.8 0,431 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Sumber:Data diolah,2018  
 
Tabel 3.7 Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen  

Item 
Pernyataan 

rhitung rtabel Kondisi Valid 

Y1 0,671 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Y2 0,710 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Y3 0,820 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Y4 0,783 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Y5 0,772 0,2006 rhitung>rtabel Valid 

Sumber:Data diolah,2018 
 
Tabel 3.8 Uji Validitas Variabel Pembelian Ulang 

Item 
Pernyataan 

rhitung rtabel Kondisi Valid 

Z1 0,631 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Z2 0,662 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Z3 0,557 0,2006 rhitung>rtabel Valid 
Z4 0,665 0,2006 rhitung>rtabel Valid 

Sumber:Data diolah,2018 
	
3.9.2 Uji Reliabilitas  

Hasil penelitian yang reliabel, bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 

berbeda Sugiyono (2014:124). Uji validitas adalah untuk mengukur suatu kuesioner 

reliabel atau handal jika jawaban yang diperoleh dari pertanyaan adalah konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu. Instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk 

mengukur obyek yang sama, akan memghasilkan data yang sama dengan tetap 

adanya toleransi terhadap perbedaan kecil diantara beberapa kali ukuran atau jika 

jawaban responden adalah konsisten dari waktu ke waktu. Suatu variabel dikatakan 

reliabel (handal) jika memiliki cronbach alpha>0,60.  

Rumus Alpha yang digunakan adalaah sebagai berikut: 
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Keterangan:  

r11 = reliabilitas instrumen 

k  =banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
∑ 2

bσ  = jumlah varian butir/item 
2
tV  = varian total 

 
Berdasarkan hasil uji realibilitas menggunakan bantuan program SPSS 21.0 for 

windows evaluation version diperoleh hasil untuk masing-masng variabel sebagai 

berikut: 

Tabel 3.9 Hasil Uji Realibilitas 
Variabel Nilai Alpha Cronbach Kesimpulan 
Electronic Word of 
Mouth 

0,756 Reliabel 

Kualitas Pelayanan 0,612 Reliabel 
Suasana Kafé 
 

0,658 Reliabel 

Kepuasan 
Konsumen 
 

0,685 Reliabel 

Pembelian Ulang 
 

0,806 Reliabel 

Sumber:Data diolah,2018 
 

Hasil pengujian realibilitas terhadap item-item pada kuesioner variabel Electronic 

Word of Mouth diperoleh nilai Alpha Cronbach sebesar 0,756 nilai ini termasuk 

dalam koefisien realibilitas yang sangat tinggi. Sedangkan hasil pengujian 

realibilitas terhadap item-item pada kuesioner variabel kualitas pelayanan diperoleh 

nilai Alpha Cronbach sebesar 0,612 nilai ini termasuk dalam koefisien realibilitas 

yang sangat tinggi. Kemudian hasil pengujian realibilitas terhadap item-item pada 

kuesioner variabel suasana café diperoleh nilai Alpha Cronbach sebesar 0,658 nilai 

ini termasuk dalam koefisien realibilitas yang sangat tinggi. Hasil pengujian 

realibilitas terhadap item-item pada kuesioner variabel kepuasan konsumen  

diperoleh nilai Alpha Cronbach sebesar 0,685 nilai ini termasuk dalam koefisien 
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realibilitas yang sangat tinggi. Serta hasil pengujian realibilitas terhadap item-item 

pada kuesioner variabel pembelian ulang diperoleh nilai Alpha Cronbach sebesar 

0,806 nilai ini termasuk dalam koefisien realibilitas yang sangat tinggi. 

 
3.10 Teknik Analisis Data 

3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2017:147) mendefinisikan metode deskriptif adalah metode 

yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Tujuan dari 

metode deskriptif adalah membuat deskripsi, gambaran secara faktual, sistematis 

dan akurat mengenai data yang diperoleh dan diolah. 

3.10.2 Analisis Inferensial  

Satatistik inferensial, (statistik induktif) atau statistik probabilitas), adalah teknik 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan 

untuk populasi (Sugiyono 2013:103). 

3.10.2.1 Uji Asumsi Klasik 

Mengingat data penelitian yang digunakan adalah sekunder, maka untuk memenuhi 

syarat yang ditentukan sebelum uji hipotesis melalui uji t dan uji F maka perlu 

dilakukan pengujian atas beberapa asumsi klasik yang digunakan yaitu normalitas, 

dan heteroskedastisitas yang secara rinci dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1.Uji Normalitas  
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Uji asumsi ini akan menguji data variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y) pada 

persamaan regresi yang dihasilkan, apakah berdistribusi normal atau berdistribusi 

tidak normal. Persamaan regresi dikatakan baik jika mempunyai data variabel bebas 

dan variabel terikat berdistribusi mendekati normal atau normal sama sekali 

(Sunyoto 2009:84). 

2.Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi, terjadi ketidaksamaan varian atau residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Menurut Gujarati (2012:406) untuk menguji ada tidaknya 

heteroskedastisitas digunakan uji-rank Spearman yaitu dengan mengkorelasikan 

variabel independen terhadap nilai absolut dari residual (error). Untuk mendeteksi 

gejala uji heteroskedastisitas, maka dibuat persamaan regresi dengan asumsi tidak 

ada heteroskedastisitas kemudian menentukan nilai absolut residual, selanjutnya 

meeregresikan nilai absolute residual diperoleh sebagai variabel dependen serta 

dilakukan regresi dari variabel independen. Jika nilai koefisien korelasi antara 

variabel independen dengan nilai absolut dari residual signifikan, maka 

kesimpulannya terdapat heteroskedastisitas (varian dari residual tidak homogen).  

3.Uji Multikolinieritas  

Uji Multikolinieritas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang tinggi 

antara variabel-variabel dalam suatu model regresi linier berganda. Jika ada 

korelasi yang tinggi diantara variabel-variabel bebasnya, maka hubungan antara 

variabel bebas terhadap variabel terikatnya menjadi terganggu. Dikatakan tidak 
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terjadi multikolinieritas jika koefisien korelasi antara variabel bebas lebih kecil atau 

sama dengan 0,60 (r < 0,60) (Sunyoto 2009:79). 

3.10.2.2 Uji Regresi Linier Berganda  

Analisis regresi adalah teknik statistika yang berguna untuk memeriksa dan 

memodelkan hubungan diantara variabel-variabel. Regresi berganda sering kali 

digunakan untuk mengatasi permasalahan analisi regresi yang mengakibatkan 

hubungan dari dua atau lebih variabel bebas.  

Model persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = α+ βX1+ βX2+βX3 +β X1X2X3Z+ e… 

Keterangan: 

Y  = Kepuasan Konsumen  

α          = Konstanta atau bilangan harga X = 0 

β          = Koefisien regresi 

X1        = Electronic Word Of Mouth 

X2           = Kualitas Pelayanan 

X3           =Suasana Café 

Z         =Pembelian Ulang 

e         =Standar error  

 
3.10.3 Uji Hipotesa 

3.10.3.1 Uji t 

Pengujian Uji t digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terikat pada tingkat signifikan yaitu 5%. Adapun 

langkah-langkah pengujian sebagai berikut. 
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1. Jika nilai signifikan uji t > 0,05 maka H0 tidak berhasil ditolak menunjukkan 

variabel kepuasan konsumen yang memediasi pembelian ulang yang 

dipengaruhi electronic word of mouth, kualitas pelayanan dan suasana café. 

2. Jika nilai signifikan uji t < 0,05 maka H0 berhasil ditolak yang menunjukkan 

variabel kepuasan konsumen yang memediasi pembelian ulang yang 

dipengaruhi electronic word of mouth, kualitas pelayanan dan suasana cafe 

Berdasarkan nilai t itu, maka dapat diketahui variabel bebas mana yang mempunyai 

pengaruh paling signifikan mempengaruhi variabel terikat. Adapun rumus untuk 

thitung menurut Sugiyono (2015:248) sebagai berikut: 

                thitung =  𝒓 𝒏5𝟐
𝟏5𝒓²

 

Keterangan : 

  thit = statistik t dengan derajat bebas n-1 

  n = banyaknya observasi atau pengamatan 

	𝑟7 = koefisien korelasi ganda 

 

3.10.3.2 Uji F 

Menurut Sugiyono (2012:257) Uji F adalah pengujian terhadap koefisien regresi 

secara simultan. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh semua 

variabel independen yang terdapat dalam model secara bersama-sama (simultan) 

terhadap variabel dependen.  

   Fhitung = 87(95:5;)
:	(;587)

 

 



	 53	

Keterangan : 
Fhit  = Nilai Uji F  

R2  = Korelasi Ganda  

k  = Jumlah Variabel Independen 

n  = Jumlah anggota sampel 

 
3.10.3.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi R2 pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi variabel dependen. Koefisien determinasi ditunjukan 

oleh angka R-squre dalam model summary yang dihasilkan oleh program. Nilai R2 

adalah antara 0 dan 1. Model yang baik menginginkan angka R2 yang tinggi. 

Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila sebuah variabel independen ditambahkan. 

3.11 Analisis Jalur (Path Analysis) 
 
Untuk menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode analisis jalur 

(Path Analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear 

berganda, atau analisis jalur adalah perluasan analisis regresi untuk menaksir 

hubungan kualitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan 

teori (Ghazali, 2011:5). Analisis jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan 

sebab akibat dan juga tidak dapat digunakan sebagai substitusi bagi peneliti 

untuk melihat hubungan kualitas antar variabel. Hubungan kualitas antar 

variabel telah dibentuk dengan model berdasarkan landasan teoritis. Apa yang 

dapat dilakukan analisis jalur adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau 

lebih variabel dan tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak 

hipotesis kasualitas imajenir. 
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3.11.1 Diagram Jalur  

Langkah pertama dalam analisis jalur adalah merancang diagram jalur sesuai 

dengan hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian. Berdasarkan judul 

penelitian, maka model analisis jalur dalam penelitian ini dapat digambarkan 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

3.1 Gambar Diagram Jalur X1 X2 X3 dan Y terhadap Z 

 

Keterangan :  

X1  = Electronic Word Of Mouth  

X2  = Kualitas Pelayanan  

X3  = Suasana Kafe  

Y  =Kepuasan Konsumen 

Z  = Pembelian Ulang 

P1 P2 P3 = Pengaruh langsung Electronic Word of Mouth, Kualitas Pelayanan dan 

Suasana Kafe 

ε (epsilon) = sisa pengaruh(residu), yaitu besarnya pengaruh dari variabel lainnya 

yang dapat mempengaruhi variabel intervening maupun variabel terikat namun 

tidak diteliti. 

X1 

Y Z X2 

X3 

P1 

P2 

P3 

P4 

ε1 ε2 



	
	
	
	
	
	

V. SIMPULAN DAN SARAN 

	
5.1 Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Electronic Word of Mouth, kualitas 

pelayanan serta suasana kafe dan pengaruhnya terhadap pembelian ulang yang 

dimediasi oleh kepuasan konsumen pada Warunk Upnormal, maka dapat diambil 

kesimpulan mengenai hasil dari penelitian yang telah dilakukan. Adapun 

kesimpulannya: 

1. Secara parsial variabel Electronic Word of Mouth berpengaruh tidak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

2. Secara parsial variabel kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

3. Secara parsial variabel suasana café berpengaruh tidak signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. 

4. Secara simultan variabel Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan 

serta suasana kafe dan kepuasan konsumen mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap pembelian ulang. 

5. Pada penelitian ini nilai koefisien dengan melihat nilai R square sebesar 

0,550 atau 55%. Artinya Electronic Word of Mouth, kualitas pelayanan serta 

suasana kafe dan kepuasan konsumen dapat menjelaskan perubahan 

pembelian ulang sebesar 55% sedangkan sisanya 45% dijelaskan oleh 
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variabel lain yang tidak diteliti oleh peneliti. 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

Peneliti menyadari hasil penelitian ini masih sangat jauh dari kesempurnaan dan 

memiliki keterbatasan-keterbatasan yang mungkin akan mempengaruhi hasil yang 

digunakan,oleh karena itu keterbatasan ini diharapkan lebih diperhatikan untuk 

peneliti-peneliti yang akan datang, dimana kelemahan-kelemahan yang peneliti 

temui antara lain: 

1.  Penyebaran dan pengambilan data melalui kuesioner mempunyai 

kelemahan yang menimbulkan pembiasan perceptual, yaitu perbedaan 

seseorang dalam memandang sesuatu sehingga peneliti tidak dapat 

mengendalikan jawaban dari masing-masing responden. 

2. Penelitian ini tidak mengikutsertakan beberapa variabel lain yang mungkin 

dapat mempengaruhi variabel kepuasan konsumen diluar variabel yang 

peneliti teliti. 

 
5.3 Saran 

Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Bagi Warunk Upnormal 

Warunk Upnormal diharapkan dapat meningkatkan Electronic Word of 

Mouth melalui sosial media sebaiknya menampilkan banyak rekomendasi 

di halaman utamanya. Rekomendasi tersebut akan menarik niat pelanggan 

untuk membaca ulasan, rekomendasi, informasi dan bahkan melakukan 

konsultasi secara online di Warunk Upnormal. Warunk Upnormal juga 
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sebaiknya lebih memaksimalkan penggunaan fasilitas live chat/ live 

instagram agar lebih menarik sehingga konsumen Warunk Upnormal  dapat 

melakukan konsultasi secara online lebih mudah dan mendapatkan 

informasi lebih baik. Kepuasan memang bukan merupakan tujuan utama 

dari penciptaan suasana kafe, namun jika suasana kafe tersebut dapat 

memberikan kepuasan dibenak konsumen maka akan berdampak besar pada 

pembelian selanjutnya. Sehingga dalam menciptakan suasana kafe jangan 

hanya bertujuan untuk menarik perhatian konsumen, namun juga untuk 

menciptakan kepuasan dibenak konsumen agar bisa menjadi pelanggan 

setia. Fasilitas parkir yang tersedia, usaha yang dapat dilakukan adalah 

apabila tidak memungkinkan untuk memperluas lahan parkir maka pihak 

manajemen harus menyedia parkir yang memadai pada area parkir karena 

konsumen yang membawa mobil harus parkir di area toko. Masalah fasilitas 

perparkiran yang tidak memadai untuk kendaraan bermobil dapat diatasi 

dengan adanya koordinasi pihak manajemen dengan petugas parkir yang 

dapat mengatur wilayah perparkiran di wilayah sekitar kafe.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan agar penelitian 

dilakukan dengan lebih mendalam dan terintegrasi, tidak hanya khusus pada 

social media Instagram. Khususnya mengenai variabel Electronic Word Of 

Mouth yang merupakan sesuatu yang terintegrasi. Untuk penelitian 

selanjutnya, peneliti menyarankan peneliti selanjutnya untuk meneliti 

Electronic Word Of Mouth pada integrated social media yang digunakan 

oleh suatu perusahaan ataupun suatu brand (misalnya, facebook, twitter, 
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blog, youtube, dsb) dalam melakukan kegiatan pemasarannya. Pada 

penelitian ini, peneliti menilai bahwa pengaruh Electronic Word Of Mouth  

di social media terhadap kepuasan konsumen berkategori berpengaruh tidak 

signifikan. Namun demikian, untuk perbaikan peneliti menyarankan agar 

pihak Warunk Upnormal terus meningkatkan keterlibatan dan 

pemberdayaan konsumen agar tercipta pembelian ulang yang tentunya akan 

menguntungkan bagi pihak Warunk Upnormal. Selain itu, custmore pada 

social media juga perlu dipertahankan dan ditingkatkan lagi demi 

terciptanya hubungan jangka panjang pada pelanggan lama dan menarik 

pelanggan baru.  
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