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ABSTRAK 

 

PENGARUH WORD OF MOUTH, PERSEPSI HARGA, DAN NILAI 

PELANGGAN TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN OJESA DENGAN 

KEPUASAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING 

(Studi pada Konsumen Ojesa di Bandar Lampung) 

 

Oleh  

MUNAWAROH 

 

Penelitian ini tentang pemasaran dengan responden 100 konsumen Ojesa di Bandar 

Lampung, Ojesa merupakan perusahaan ojek online yang mempunyai segmentasi 

pemasaran khusus wanita. Penelitian ini bertujuan mengetahui dan menganalisis 

pengaruh word of mouth, persepsi harga, dan nilai pelanggan terhadap loyalitas 

konsumen Ojesa dengan kepuasan sebagai variabel intervening. Jenis penelitian 

explanatory research dengan analisis Structural Equation Modelling- Partial Least 

Square (SEM-PLS), menggunakan program SmartPLS versi 3.3.3. Teknik 

pengambilan sampel yaitu kuesioner online (google form) dan offline (angket). Hasil 

penelitian menunjukan bahwa word of mouth berpengaruh tidak signifikan terhadap 

kepuasan dengan nilai tstatistik 0,804, persepsi harga berpengaruh tidak signifikan 

terhadap kepuasan dengan nilai tstatistik 0,708, nilai pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan dengan nilai tstatistik 8,525, kepuasan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas dengan nilai tstatistik 3,405, word of mouth berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas dengan nilai tstatistik 2,905, persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas dengan nilai tstatistik 1.928, nilai pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas dengan nilai tstatistik. Sementara itu uji mediasi menunjukan bahwa 

kepuasan tidak memediasi pengaruh word of mouth terhadap loyalitas dengan nilai 

tstatistik 0,806, kepuasan juga tidak memediasi pengaruh persepsi harga terhadap 

loyalitas dengan nilai tstatistik 0,656, tetapi kepuasan memediasi pengaruh nilai 

pelanggan terhadap loyalitas dengan nilai tstatistik 3.114. Berdasarkan hasil uji maka 

diperoleh data bahwa pemasaran yang dilakukan oleh Ojesa sudah baik. Implikasi 

hasil penelitian ini untuk meningkatkan dan mempertahankan kepuasan dan loyalitas 

konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 

Kata Kunci : Word of Mouth, Persepsi Harga, Nilai Pelanggan, Kepuasan 

Konsumen, dan Loyalitas Konsumen 



ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF WORD OF MOUTH, PRICE PERCEPTION, AND 

CUSTOMER VALUE ON OJESA CUSTOMER LOYALTY WITH 

SATISFACTION AS INTERVENING VARIABLE 

(Study on Ojesa Consumers in Bandar Lampung) 

 

By 

MUNAWAROH 

 

This study examines the marketing of 100 respondents of Ojesa customers in Bandar 

Lampung. Ojesa is an online two-wheeled ride-hailing service focusing on the female 

marketing segment. The purpose of this study was to evaluate and assess the 

influence of word of mouth, pricing perception, and customer value on Ojesa 

customers’loyalty, with satisfaction as an intervening variable. This research is 

explanatory research utilizing Structural Equation Modeling-Partial Least Squares 

(SEM-PLS) analysis with the SmartPLS 3.3.3 software. The samples were obtained 

through a combination of an online question naire (googleform) and an offline 

questionnaire. The results show that word of mouth does not significantly influence 

satisfaction with a tstatistic value of 0.804, price perception does not significantly 

influence satisfaction with a tstatistic value of 0.708, customer value significantly 

influences satisfaction with a tstatistic value of 8.525, satisfaction significantly 

influences loyalty with a tstatistic value of 3.405, and satisfaction significantly 

influences loyalty with a tstatistic value. Meanwhile, the mediation test shows that 

satisfaction does not mediate the influence of word of mouth on loyalty (tstatistic = 

0.806), nor does satisfaction mediate the influence of price perception on loyalty 

(tstatistic = 0.656). However, satisfaction does mediate the influence of customer value 

on loyalty (tstatistic = 3.114). The test results indicate that Ojesa’s marketing is 

effective. This study is significant for improving and sustaining Ojesa customer 

satisfaction and loyalty in Bandar Lampung. 

 

Keywords: word of mouth, price perception, customer value, consumer satisfaction, 

and consumer loyalty 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang dan Masalah 

Indonesia merupakan pengguna layanan transportasi online terbesar di kawasan 

ASEAN. Riset Google, Temasek serta Bain & Company menunjukkan bahwa 

pangsa pasar (nilai total barang) pada kawasan ASEAN meningkat dan jasa 

transportasi (jasa pesan-antar makanan dan transportasi online) yang sebelumnya 

hanya US$3 miliar. Namun, naik menjadi US$12,7 miliar pada 2019 dan 

diperkirakan naik menjadi US$40 miliar pada 2025. Pada 2015, total nilai layanan 

ride hailing dan merchandise value Indonesia adalah US$980 juta. Kemudian 

tumbuh menjadi US$5,7 miliar pada tahun 2019 dan diperkirakan akan semakin 

tinggi menjadi US$18 miliar pada tahun 2025, seperti ditunjukkan pada gambar 

1.1 (Kusnandar, 2019). 

  

Gambar 1.1 Market Share Transportasi Online di Asia Tenggara (2015-2025) 
Sumber : katadata.co.id 
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Menurut Adnyana dan Suprapti (2018: 6041) menyatakan bahwa jasa transportasi 

online saat ini merupakan industri yang global. Transportasi online memberi 

kemudahan dalam proses memesan dan menggunakan jasa transportasi umum 

seperti ojek, mobil, bahkan untuk antar makanan ataupun minuman menjadi 

efisien tanpa menghabiskan waktu melainkan cukup melalui aplikasi pada 

smartphone. 

 

Gambar 1.2 Frekuensi da1am Minggu Penggunaan Jasa Transportasi Online 

Sumber : Shopback.co.id 

Berdasarkan gambar 1.2 menjelaskan bahwa saat ini transportasi berbasis online 

begitu diminati masyarakat. Sebuah riset yang dilakukan oleh Shopback  mencatat 

40,9% intensitas responden menggunakan jasa transportasi online terdapat 2 

sampai 5 kali dalam satu minggu, terdapat 33,7% responden yang hanya 

menggunakan satu kali, dan 15,9% responden yang menggunakan hingga 5-10 

kali. Kondisi ini membuat keberadaan transportasi online menjadi kebutuhan 

masyarakat untuk menunjang aktivitas sehari-hari. (Arini, 2018) 

Tingkat mobilitas yang tinggi harus diiringi dengan kebutuhan transportasi untuk 

menunjangnya secara efektif dan efisien, transportasi online khususnya ojek 

online biasanya menawarkan kemudahan-kemudahan untuk konsumennya. Akan 

tetapi di balik kemudahan yang di tawarkan oleh ojek online, tidak dipungkiri 

terdapat beberapa tindak kejahatan kriminal, kekerasan, bahkan pelecehan yang 

dilakukan driver sehingga membuat sejumlah pengguna ojek online khawatir, 

terutama bagi para wanita.  

33,7%

40,9%

15,9%

6,7%

2,7%

1 kali 2-5 kali 5-10 kali 10-15 kali 15-20 kali
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Gambar 1.3 Pelecehan Seksual di Transportasi Umum 
Sumber : rri.co.id 

Suatu riset yang dilakukan oleh komunitas wanita yang tergabung dalam Koalisi 

Ruang Publik Aman (KRPA) menunjukkan bahwa sebanyak 46,80% responden 

pernah mengalami pelecehan seksual di transportasi umum. Angkutan umum 

(15,77%) adalah tempat tertinggi kedua yang berpotensi terjadi pelecehan, diikuti 

oleh jalan umum (28,22%). Gambar 1.3 menunjukkan bahwa persentase pada 

kendaraan umum yang meliputi bus (35,80%), angkutan umum (29,49%), KRL 

(18,14%), ojek antrian (4,79%) dan ojek reguler (4,27).%) . Oleh karena itu, tidak 

dapat dipungkiri bahwa pengguna ojek online, khususnya perempuan, merasa 

resah di tengah maraknya tindak kriminal dan pelecehan (Sundoro, 2019). 

Kota Bandar Lampung merupakan Ibu Kota Provinsi Lampung, dengan luas 

daerah 197,22 km2 dan penduduk sebanyak 1.185.743 jiwa terhitung sampai 

januari 2020 yang terdiri dari 605.710 orang laki-laki dan 580.033 orang 

perempuan, sehingga aktivitas masyarakatnya relatif lebih tinggi di bandingkan 

daerah lain di Provinsi Lampung. Selain itu, Bandar Lampung juga merupakan 

pusat kegiatan pemerintahan, sosial, politik, pendidikan, kebudayaan dan 

perekonomian. Oleh karena itu, Kota Bandar Lampung memiliki tingkat mobilitas 

yang tinggi (BPS, 2020).  

Beberapa tindak pelecehan yang terjadi di Bandar Lampung diantaranya seorang 

gadis yang didalam perjalanan dibawa ke semak-semak perbukitan yang nyaris 

dilecehkan oleh driver ojek online (Saputra, 2018)  Selain itu gadis yang berstatus 

kost dipeluk paksa oleh driver ojek online ketika mengantar pesanan makanan 

(Sutiadi, 2020). Bahkan terdapat gadis berusia  17 tahun yang dirudapaksa oleh 

driver ojek online di perkebunan karet beserta ponselnya yang dirampas (Saputri, 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00% OJEK KONVENSIONAL

OJEK ONLINE

KRL

ANGKUTAN UMUM

BUS
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2021). Berdasarkan beberapa kasus tersebut menyebabkan rasa trauma bahkan 

depresi sehingga kaum wanita pada khususnya menjadi was-was dalam 

menggunakan ojek online. 

Maraknya pelecehan yang terjadi menjadi problematika khususnya yang dirasakan 

oleh wanita, akan tetapi hal ini dimanfaatkan oleh pelaku-pelaku usaha untuk 

dijadikan peluang dalam dunia bisnis. Saat ini di Indonesia muncul transportasi 

gender khusus wanita dan sudah aktif di beberapa daerah dengan keunggulan 

yang diutamakan masing-masing, yaitu meliputi Ojesy, She Jek, Lady jek dan 

Ojesa. Saat ini Ojek khusus wanita yang ada di Bandar Lampung satu-satunya 

yaitu Ojesa dan belum memiliki kompetitor yang bersegmentasi pada wanita dan 

anak-anak. Akan tetapi ditengah persaingan ojek online yang sudah mendunia 

seperti Gojek, Grab, Maxim, maupun Uber sehingga menyebabkan Ojesa terus 

memberikan layanan yang terbaik agar mampu bersaing untuk mendapatkan 

kesetiaan konsumen. (Siswadi, 2019). 

 

 

Gambar 1.4 Potret Driver dan Konsumen Ojesa 

Sumber : Ojesa.id 

Pada gambar 1.4 menunjukan potret driver dan konsumen Ojesa. Ojesa adalah 

jasa ojek online khusus untuk wanita, artinya Ojesa mempunyai segmentasi yaitu 

ojek akhwat salimah atau wanita. Ojesa merupakan pencetus ojek khusus wanita 

pertama di Kota Bandar Lampung dengan ciri khas jaket berwarna kuning hitam 

yang serasi dengan helm berwarna oranye. Ojesa hanya melayani konsumen 

khusus wanita, apabila ada pesanan laki-laki maka akan dibatalkan. Hal ini dapat 

menjadi solusi khususnya bagi wanita yang tidak terbiasa dan kurang nyaman jika 

berboncengan dengan lawan jenis (laki-laki) serta mendapatkan jaminan 
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keamanan, sehingga konsumen wanita dapat bepergian tanpa dihantui rasa takut 

dan khawatir. Selain itu segmen anak-anak juga dapat menjadi solusi memilih 

Ojesa untuk para orangtua yang merasa khawatir dengan anak-anaknya dalam 

berpergian (Santoso, 2017)  

Tabel 1.1 Layanan Jasa Ojesa 

No Layanan Keterangan 

1 Oje-Ride Layanan jasa ojek khusus wanita menggunakan motor. Dengan 

pelayanan yang aman dan nyaman. 

2 Oje-Car Layanan jasa untuk para wanita menggunakan mobil, oje-car hanya 

menerima penumpang perempuan dan anak-anak belum baligh dengan 

kapasitas penumpang maksimal 6 orang  

3 Oje-

Courier 

Layanan jasa antar barang dan makanan dengan pelayanan yang cepat 

dan amanah 

4 Oje-Shop Menyediakan produk herbal, makanan/minuman, dan fashion, untuk 

memenuhi kebutuhan masyarakat pada umumnya dengan pelayanan 

yang ramah dan fast respon 

5 Abudemen 

Anak 

Layanan jasa ojek khusus wanita berlangganan, baik mingguan atau 

bulanan. Dengan pelayanan yang aman dan nyaman. 

Sumber : ojesa.id 

Berdasarkan tabel 1.1 menjelaskan beberapa layanan yang ditawarkan oleh Ojesa, 

yang meliputi layanan ojek motor/mobil, jasa kurir, jasa belanja dan abudemen 

sekolah/kerja yang ditujukan khusus untuk wanita dan anak-anak. Kini Ojesa telah 

meresmikan aplikasi terbarunya bertepatan pada HUT UMKM Provinsi Lampung 

ke-5 pada 12 Agustus 2020 yang diresmikan oleh wakil Gubernur Lampung, 

Chusnunia Chalim. Kini Ojesa telah tersebar pada lima (5) zona di Indonesia, 

yaitu Kota Bandar Lampung, Metro, Palembang, Sukabumi dan Jakarta Selatan. 

Aplikasi Ojesa dapat diunduh melalui play store (Kurniasih, 2020). 

Arfifahani (2018: 42) menegaskan bahwa persaingan bisnis yang ketat membuat 

konsumen semakin kritis dalam memilih produk atau jasa yang tepat, sehingga 

mendorong perusahaan untuk menganggap permintaan konsumen sebagai 

pencapaian terbaik perusahaan. Strategi yang dapat dilakukan adalah perusahaan 

dapat fokus pada harapan dan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah 

suatu indeks atau standar yang mengukur seberapa puas konsumen atau pelanggan 

terhadap produk atau jasa yang diterima. Melalui kepuasan inilah konsumen 

produk atau jasa dapat membandingkan harapan dengan pengalaman yang 

dirasakan atau diterima (Fatihudin dan Firmansyah, 2019:206). 
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Ketika konsumen mengalami kepuasan maka akan mempengaruhi perilaku 

konsumen yang cenderung loyal. Hal tersebut didukung oleh sebuah penelitian 

yang dilakukan oleh Putri (2018:21) yang mengemukakan bahwa kepuasan 

konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas. Menurut Fatihudin dan 

Firmansyah (2019:210) bahwa loyalitas pelanggan mencakup sikap penilaian 

pelanggan dan perasaan yang dirasakan berdasarkan pembelian yang dilakukan 

tentang suatu produk atau jasa. Jungmin Yoo dan Minjung Park (2016:2) 

menyatakan bahwa konsep utama dalam pemasaran adalah nilai pelanggan karena 

merupakan hubungan yang penting antara nilai terhadap kepuasan dan loyalitas.  

Menurut Putri (2018:18) mengemukakan bahwa konsumen sebagai target pasar 

yang memiliki potensi besar untuk memasarkan produk yang ditawarkan oleh 

produsen. Rekomendasi yang dilakukan oleh konsumen “dari mulut ke mulut” 

terjadi ketika produk yang dirasakan memiliki nilai positif hal ini akan berpeluang 

besar untuk direkomendasikan konsumen kepada konsumen lainnya. Word of 

mouth dapat berpeluang besar bagi perusahaan, oleh karena itu, produsen perlu 

fokus dalam menjalankan word of mouth. Hal ini  agar dapat mendorong 

konsumen membicarakan (do the talking), melakukan promosi (do the 

promotion), dan bahkan secara tidak langsung dapat menjual (do the selling).  

Ketika konsumen merasa puas, maka dapat memberikan manfaat yang positif dan 

berdampak pada hubungan perusahaan dan konsumen menjadi kuat dan 

memberikan kesan (positioning) yang baik kepada konsumen, sehingga hal inilah 

yang dapat memberi keuntungan bagi perusahaan dan dapat menciptakan loyalitas 

konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.  

Berdasarkan latar belakang dan melihat pentingnya word of mouth, persepsi 

harga, nilai pelanggan, kepuasan dan loyalitas konsumen, maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Word Of Mouth, Persepsi 

Harga, dan Nilai Pelanggan terhadap Loyalitas Konsumen Ojesa dengan 

Kepuasan Sebagai Variabel Intervening (Studi pada konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan  masalah 

dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Ojesa? 

2. Apakah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Ojesa? 

3. Apakah nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Ojesa? 

4. Apakah kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen Ojesa? 

5. Apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa? 

6. Apakah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa? 

7. Apakah nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa?  

8. Apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa melalui kepuasan? 

9. Apakah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa melalui kepuasan? 

10. Apakah nilai pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa melalui kepuasan? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui besarnya: 

1. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap kepuasan konsumen 

Ojesa 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan konsumen 

Ojesa 
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3. Untuk mengetahui pengaruh nilai pelanggan terhadap kepuasan konsumen 

Ojesa 

4. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan terhadap loyalitas konsumen Ojesa 

5. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap loyalitas konsumen Ojesa 

6. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas konsumen Ojesa 

7. Untuk mengetahui pengaruh nilai pelanggan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa 

8. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap loyalitas konsumen Ojesa 

melalui kepuasan 

9. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas konsumen Ojesa 

melalui kepuasan 

10. Untuk mengetahui pengaruh nilai pelanggan terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa melalui kepuasan. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil yang diperoleh melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi secara teoritis sebagai 

bahan pengetahuan untuk penelitian selanjutnya serta dapat dijadikan sebagai 

perluasan topik riset kepuasan dan loyalitas konsumen, khususnya Ojesa. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi sarana alih ilmu di bidang ekonomi 

khususnya pemasaran bagi kemajuan perusahaan, khususnya PT Berkah 

Bersama Ojesa. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Memberi wawasan bagi peneliti selanjutnya, dimana penelitian ini diharapkan 

menjadi salah satu referensi dalam memecahkan masalah khususnya pada hal 

yang berkaitan dengan pengaruh word of mouth, persepsi harga, dan nilai 

pelanggan terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan sebagai variabel 

intervening. 
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BAB II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Pemasaran  

2.1.1 Pengertian Pemasaran  

Menurut Solomon et al (2018:4) pemasaran ialah kegiatan serta proses untuk 

menghasilkan, mengkomunikasikan, menyampaikan, serta bertukar nilai kepada 

pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat luas. Pemasaran merupakan suatu proses 

menganalisis kebutuhan konsumen, menciptakan dan memproduksi barang atau 

jasa yang dibutuhkan konsumen, serta meyakinkan bahwa barang atau jasa yang 

ditawarkan merupakan sebuah kebutuhan, sehingga akan tercipta transaksi antara 

produsen dengan konsumen. Dengan adanya transaksi tersebut konsumen akan 

mendapatkan barang atau jasa yang bermanfaat, dan konsumenpun akan 

memberikan timbal balik kepada produsen berupa uang atau lainnya (Sumarwan, 

2017:17). Secara sederhana pemasaran merupakan timbal balik yang 

menguntungkan antara nilai yang diciptakan produsen dengan pelanggan. 

2.1.2 Pemasaran Jasa 

Menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019: 2) mengemukakan bahwa pemasaran 

jasa terbagi menjadi dua yaitu dari perspektif sosial dan manajerial. Dilihat dari 

perspektif sosial pemasaran jasa merupakan proses sosial yang melibatkan 

individu dan kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan dengan cara 

menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk jasa yang bernilai. Dilihat 

dari perspektif manajerial, pemasaran jasa merupakan pertukaran yang sesuai 

sasaran individu atau organisasi melalui suatu proses perencanaan, pelaksanaan, 

pemikiran, penetapan harga, promosi, dan penyaluran gagasan tentang produk 

jasa. 
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2.1.3 Karakteristik Pemasaran Jasa  

a. Intangibillty (Tidak Berwujud)  

Konsumen tidak dapat memberikan penilaian sebuah jasa sebelum membeli atau 

mengkonsumsinya karena jasa tidak dapat dirasakan dilihat, didengar, dicium, 

atau diraba. 

b. Inseparability (Tidak Terpisahkan)  

Komunikasi konsumen dengan penyedia jasa adalah kesatuan yang tidak dapat 

dipisahkan karena jasa diproduksi dan dikonsumsi dalam waktu dan tempat yang 

sama. 

c. Variabillity/heterogeneity/Inconsistency (Keanekaragaman)  

Para pembeli dan pemakai jasa biasanya meminta pendapat orang lain sebelum 

memutuskan untuk memilih dikarenakan terdapat banyak variasi yang dihasilkan.  

d. Perishabbility (Tidak Tahan Lama)  

Jasa bersifat tidak tahan lama sehingga tidak dapat disimpan. Jasa akan menjadi 

masalah jika permintaan tetap. Akan tetapi apabila terjadi fluktuasi, maka 

pelanggan tidak akan terlayani dengan baik sehingga berisiko mengecewakan 

pelanggan bahkan pelanggan dapat beralih kepada penyedia layanan jasa lainnya.  

2.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah suatu proses ketika individu atau kelompok dalam 

memilih, membeli, menggunakan produk, layanan, ide, maupun pengalaman 

hingga membuang produk dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya 

(Solomon, 2017:28). Menurut Sumarwan (2017:6) perilaku konsumen merupakan 

semua aktivitas maupun kegiatan yang dilakukan konsumen sebelum membeli, 

ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk serta mengevaluasi. 

Perilaku konsumen merupakan studi yang mencakup bagaimana konsumen 

memutuskan untuk mengalokasikan sumber daya (waktu, uang, usaha, energi). 

Secara sederhana, studi perilaku konsumen meliputi produk yang dibeli 

konsumen, alasan konsumen membeli produk, waktu konsumen membeli produk, 

tempat konsumen membeli produk, frekuensi konsumen membeli dan intensitas 

konsumen menggunakan produk.  
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2.3 Word Of Mouth 

Word of mouth atau sering disebut pemasaran dari mulut ke mulut adalah 

komunikasi baik lisan, tertulis, maupun elektronik yang dirasakan konsumen 

berkaitan dengan keunggulan, pengalaman membeli serta menggunakan suatu 

produk atau jasa (Lkhaasuren & Nam, 2018).  Menurut Ruhamak dan Rahayu 

(2017: 190) word of mouth comunication merupakan sebuah pesan tentang produk 

ataupun jasa yang ditawarkan perusahaan, dan juga tentang perusahaan itu sendiri. 

Pesan tersebut berupa ulasan terkait kinerja produk, kecepatan, kejujuran, 

keramahan dan hal lainnya yang dialami dan dirasakan oleh konsumen hingga 

disampaikan kepada rekan ataupun kerabatnya.  

Word of mouth adalah pernyataan baik personal maupun nonpersonal yang 

disampaikan kepada orang lain selain penyedia layanan. Word of mouth bersifat 

lebih efektif dan kredibel, hal ini dikarenakan subjeknya adalah orang-orang yang 

terpercaya (seperti para ahli, keluarga, tetangga, rekan kerja, dan publisitas 

massa). Selain itu biasanya konsumen sulit mengevaluasi produk/jasa yang belum 

pernah dibeli atau dirasakan, sehingga word of mouth dapat menjadi referensi 

(Tjiptono, 2008). Menurut Nugraha et al (2015: 2) word of mouth akan bersifat 

positif apabila memberikan kesan positif, sehingga  konsumen merasa puas 

terhadap produk atau jasa yang dirasakan. Sebaliknya word of mouth dapat 

bersifat negatif apabila memberikan kesan negatif sehingga konsumen merasa 

tidak puas. Oleh karena itu word of mouth berperan penting dalam mempengaruhi 

konsumen. Menurut Putri (2018: 19) motivasi bagi konsumen untuk 

membicarakan sebuah produk yaitu: 

1. Seseorang cenderung membicarakan mengenai produk dengan orang lain, 

sehingga terjadi proses komunikasi word of mouth. 

2. Seseorang apabila mengetahui suatu produk cenderung mendiskusikan untuk 

memberi informasi kepada orang lain.  

3. Seseorang membuka percakapan dengan membicarakan sesuatu produk diluar 

topik diskusi. Hal tersebut didasari agar oranglain tidak salah dalam memilih 

produk. 
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4. Informasi dari teman, tetangga, atau keluarga lebih dapat dipercaya. Hal ini 

dapat mengurai ketidakpastians ehingga mengurangi waktu penelusuran dan 

evaluasi merek.  

Menurut Harsasi  (2006) terdapat 3 sumber word of mouth yaitu : 

1. Personal Source 

Personal source mencakup teman, keluarga, maupun rekan kerja. Artinya 

Calon konsumen akan bertanya kepada teman atau keluarga serta rekan tentang 

rekomendasi produk yang akan dibeli. 

2. Deriver Sources 

Deriver Sources bersumber dari sumber ketiga. Diantaranya adalah testimoni 

pada iklan yang mengarah dan meyakinkan calon konsumen terkait produk 

yang ditawarkan. 

3. Expert Sources 

Expert Sources merupakan sumber yang mempunyai keterlibatan yang tinggi 

dimana konsumen akan lebih percaya kepada ahli informasi dibandingkan yang 

bersumber personal. 

2.4 Persepsi Harga 

Menurut Solomon (2017:98) persepsi merupakan proses yang dilakukan 

konsumen yang meliputi memilih, mengatur dan menginterpretasikan sensasi 

untuk memberi makna atau pandangan terkait suatu produk. Sedangkan menurut 

Mutiara et al (2021:414) persepsi harga merupakan pandangan konsumen 

mengenai harga produk atau jasa dengan konsumen membandingkan dan 

menyimpulkan apakah harga tinggi, rendah atau wajar sehingga hal ini 

mempengaruhi keputusan serta kepuasan konsumen. Menurut Wiedyani (2019) 

persepsi harga merupakan kecenderungan konsumen memberikan penilaian atas 

dasar harga. beberapa indikator harga yang meliputi : 

1. Keterjangkauan harga produk 

Konsumen mendapatkan manfaat dengan nilai tukar harga yang terjangkau 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Konsumen terpenuhi kebutuhannya dengan harga yang sesuai kualitas produk  
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3. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Konsumen merasakan manfaat dengan harga yang sesuai. 

 

2.5 Nilai Pelanggan 

 

Menurut Ratnasari (2015: 117) nilai pelanggan merupakan selisih manfaat yang 

diharapkan pelanggan lebih besar dibandingkan biaya yang dikorbankan untuk 

mendapatkan suatu produk, baik secara moneter maupun non moneter. Nilai 

pelanggan sebagai pengkajian keseluruhan manfaat dari suatu produk yang 

didasarkan nilai yang diberikan produsen dan nilai yang diterima pelanggan 

(Rangkuti, 2015:13). Sedangkan menurut Kotler (2018:13) nilai sebagai rasio 

antara banyaknya yang diperoleh dan diberikan kepada pelanggan, pelanggan 

mendapatkan manfaat dan mengeluarkan biaya. Menurut Sweeney dan Soutar 

dalam Tjiptono (2011: 376) ada 4 aspek utama dimensi nilai pelanggan: 

1. Emotional Value (nilai emosional)  

Merupakan kesan perasaan ketika menggunakan produk. 

2. Social Value (nilai sosial) 

Merupakan kesan sosial ketika menggunakan produk 

3.  Performance Value (nilai kualitas) 

Kinerja dan fungsi yang baik dari suatu produk. 

4. Price Value (nilai harga) 

Kesan yang mencerminkan efisiensi suatu produk. 

 

2.6 Kepuasan 

Menurut Adnyana dan Suprapti (2018:6045) kepuasan konsumen merupakan 

respon pelanggan setelah membandingkan antara kenyataan dan harapan 

konsumen. Ratnasari (2015:117) menjelaskan bahwa kepuasan konsumen adalah 

perbandingan hasil antara ekspektasi dengan kenyataan yang dirasakan konsumen 

terhadap sebuah produk atau jasa. Apabila sesuai atau melebihi harapan maka 

konsumen akan puas, namun apabila produk dibawah harapan maka konsumen 

merasa tidak puas. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009:164) kepuasan 

merupakan tingkatan ketika harapan pembeli sesuai dengan kinerja produk. 

Angelova dan Zekiri (2011) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan sebagai 
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evaluasi keseluruhan pelanggan atas apa yang diharapkan dengan apa yang 

diterima terkait pemenuhan kebutuhan, tujuan atau ideal pelanggan terhadap suatu 

produk atau jasa. Menurut Kotler dan Armstrong (2008:132) kepuasan konsumen 

dapat diukur dengan 3 indikator yaitu sebagai berikut : 

1. Kesesuaian harapan 

Kemampuan nilai produk memberikan kepuasan melalui benefit produk. 

2. Puas dengan pelayanan yang diberikan 

Nilai pelayanan yang dilakukan perusahaan   

3. Kesediaan merekomendasikan 

Konsumen menceritakan hal positif perusahaan.  

 

2.7 Loyalitas 

Menurut (Tjiptono, 2006) loyalitas merupakan kesetiaan terhadap merek tertentu 

dan terikat sekalipun terdapat produk yang sama. Loyalitas dapat diartikan setia, 

kesetiaan yang muncul tanpa paksaan, akan tetapi timbul dari kesadaran sendiri 

(Atmaja, 2018:49). Lupiyoadi (2013) berpendapat bahwa loyalitas merupakan 

sikap pelanggan yang konsisten memilih sebuah merek yang sudah dibandingkan 

dengan kompetitor yang kemudian berlangganan. Loyalitas merupakan efek 

samping setelah konsumen merasa puas sehingga loyalitas dan kepuasan saling 

berhubungan erat (Hult, Sharma, Morgeson, & Zhang, 2018). Di dalam suatu 

bisnis, loyalitas merupakan indikator penting yang menentukan berjalannya suatu 

bisnis khususnya sebuah bisnis yang berorientasi mencapai laba atau target (Ali, 

Kim, Li & Jeon, 2018).  

 

Menurut Yongdong Shi et al (2014: 84) loyalitas pelanggan ditentukan oleh:  

1. Repurchase intentions  

Konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang 

2. Intention to recommend  

Konsumen memiliki niat untuk merekomendasikan 

3. Positive word of mouth intentions  

Konsumen memiliki niat untuk melakukan pemberitaan yang positif dari mulut 

ke mulut 
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4. Preference  

Konsumen berniat untuk lebih menyukai dan tidak terpengaruh dengan jasa 

lain. 

 

2.8 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan dasar yang sangat penting dalam penyusunan 

skripsi ini, beberapa penelitian yang akan mengarahkan penelitian ini diantaranya 

yaitu: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Peneliti 

Judul Analisis Kesimpulan 

1 Steven 

2020 

Pengaruh Citra Merek, 

Persepsi Harga, dan Nilai  

Pelanggan Terhadap 

Kepuasan Pelanggan Serta  

Dampaknya Pada WOM 

(Word Of Mouth) 

(Survey Pada Pelanggan 

Ojek Online Maxim Di 

Kota Pontianak) 

Path 

Analysis 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan citra merek 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan, Persepsi 

harga berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan, Nilai 

pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan. 

Kepuasan pelanggan 

berpengaruh signifikan 

terhadap WOM. Citra merek 

berpengaruh signifikan 

terhadap WOM. Persepsi 

harga berpengaruh signifikan 

terhadap WOM. Nilai 

pelanggan berpengaruh 

signifikan terhadap WOM. 

2 Reginia 

Agustine 

Paiva 

Yeridha, 

Yohanes 

Kuleh, 

Alexander 

Sampeliling 

2019 

Pengaruh Persepsi Nilai 

Pelanggan dan Brand 

Image terhadap Loyalitas 

Pelanggan Jasa Ojek 

Online Gojek di Samarinda 

SEM 

(Structural 

Equation 

Modelling) 

 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi 

nilai pelanggan  

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan serta brand image 

berpengaruh positif  

dan tidak signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

3 Irlinda Enggi 

Hapsari, 

Th. A. Radito 

2019 

 

 

 

 

 

Pengaruh Word Of Mouth 

Dan Citra Merek Terhadap 

Loyalitas  

Konsumen Go-Jek Di 

Yogyakarta. 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil penelitian menunjukan 

Word Of Mouth berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen 

GO-JEK di Yogyakarta, dan 

Citra Merek berpengaruh 

signifikan terhadap Loyalitas 

Konsumen (Y) GO-JEK  

di Yogyakarta 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

4 Dewa Gede 

Adi Adnyana, 

Ni Wayan Sri 

Suprapti 

2018  

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Persepsi 

Harga terhadap kepuasan 

dan Loyalitas Pelanggan 

Gojek Di Kota Denpasar 

Path 

Analysis 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa persepsi 

harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

serta persepsi harga juga 

berpengaruh positif dan 

signifikan  terhadap loyalitas 

pelanggan 

5 Mohammad  

R. Waluyo 

2018 

Analisis Model Hubungan 

Kepuasan dan Loyalitas 

Pelanggan Transportasi 

Online  

SEM 

(Structural 

Equation 

Modelling) 

AMOS 

Hasil analisis menunjukan 

bahwa kepuasan pelanggan 

tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas, dan harga 

tidak berpengaruh terhadap 

kepuasan, 

6 Rihadatul 

Aisylia Nuri,  

Feti Fatimah, 

Yusron 

Rozzaid 

2018 

Persepsi Konsumen 

Terhadap Kepuasan 

Penggunaan  

Transportasi Online Go-

Jek Di Jember 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Hasil analisis menunjukan 

harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan 

penggunaan  

transportasi online go-jek di 

Jember 

7 M. Achyar 

Rosyidi 

2018 

Pengaruh Brand Image, 

Kualitas  

Pelayanan Dan Word Of 

Mouth Terhadap  

Kepuasan Konsumen 

Transportasi Online  

Go-Jek Di Kabupaten 

Jember 

Analisis 

Regresi 

Logistik 

Hasil penelitian menunjukan 

brand image berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan, 

Kualitas Pelayanan 

berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan , dan word 

of mouth berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan 

Sumber : Data diolah, 2020 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu penelitian ini 

menggunakan 5 (lima) variabel yaitu word of mouth, persepsi harga, dan nilai 

pelanggan, kepuasan, dan loyalitas. Peneliti menggunakan objek penelitian 

berbeda dari penelitian-penelitian sebelumnya yaitu konsumen Ojesa di Bandar 

Lampung. Selain itu, juga terdapat perbedaan analisis data yang digunakan, yaitu 

peneliti menggunakan analisis SEM (Structural Equation Modelling) dengan 

bantuan alat SMART-PLS versi 3.3.3. 

2.9 Hubungan Antar Variabel 

2.9.1 Hubungan Word Of Mouth terhadap Kepuasan 

Word of Mouth berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Seperti dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Rosyidi (2018) yang menyatakan bahwa word of 

mouth  berpengaruh signifikan terhadap kepuasan. Hal ini diperkuat juga dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh Maghfiroh (2019) yang menyatakan bahwa 

variabel word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen, penelitian ini menunjukan bahwa word of mouth yang mempunyai 

indikator yang positif, melakukan rekomendasi produk, mengajak teman untuk 

melakukan transaksi atas produk, mencari informasi yang dipercaya dan 

membicarakan langsung berdampak pada kepuasan. Dengan demikian, peneliti 

membuat hipotesis Ha1 yaitu word of mouth (X1) diduga berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan (Z). 

2.9.2 Hubungan Persepsi Harga terhadap Kepuasan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Steven (2020) menyatakan bahwa 

persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Hal ini dibuktikan penelitian yang dilakukan oleh Adnyana dan Suprapti (2018) 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. 

Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis Ha2 yaitu persepsi harga (X2) 

diduga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Z). 

2.9.3 Hubungan Nilai Pelanggan terhadap Kepuasan 

Nilai pelanggan berpengaruh terhadap kepuasan. hal ini didukung dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Arfifahani (2018) yang menyatakan bahwa nilai 

pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan. Selain itu hal ini diperkuat oleh 

penelitian yang dilakukan Steven (2020) yang membuktikan bahwa nilai 

pelanggan terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan sehingga 

menunjukan bahwa semakin tinggi nilai pelanggan maka semakin tinggi tingkat 

kepuasan. Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis Ha3 yaitu nilai pelanggan 

(X3) diduga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Z). 

2.9.4 Hubungan Kepuasan terhadap Loyalitas 

Kepuasan terhadap loyalitas pelanggan memiliki hubungan yang sangat kuat. Hal 

ini di buktikan dalam penelitian yang dilakukan oleh Widyasari et al (2017) yang 

menyatakan bahwa kepuasan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas. Selain itu juga diperkuat oleh penelitian Adnyana dan Suprapti  (2018) 
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yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas. Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis Ha4 yaitu 

kepuasan (Z) diduga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas (Y). 

2.9.5 Hubungan Word Of Mouth terhadap Loyalitas 

Word of mouth berpengaruh terhadap loyalitas, hal ini ditunjukan berdasarkan 

penelitian Hapsari dan Radito (2019) yang menyatakan bahwa word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas. Hal ini diperkuat dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Putri (2018) yang juga  menyatakan bahwa word of mouth 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian, peneliti 

membuat hipotesis Ha5 yaitu word of mouth (X1) diduga berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas (Y). 

2.9.6 Hubungan Persepsi Harga terhadap Loyalitas 

Persepsi harga terhadap loyalitas pelanggan memiliki hubungan yang sangat kuat. 

Hal ini di buktikan dalam penelitian yang dilakukan oleh Wulandari et al (2019) 

yang menyatakan bahwa persepsi harga mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas. Selain itu juga diperkuat oleh penelitian Adnyana 

dan Suprapti  (2018) yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas. Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis 

Ha6 yaitu persepsi harga (X2) diduga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

(Y). 

2.9.7 Hubungan Nilai Pelanggan terhadap Loyalitas 

Nilai Pelanggan berpengaruh terhadap loyalitas. Hal ini didukung dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Arfifahani (2018) yang menyatakan bahwa nilai 

pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas, Selain itu juga diperkuat oleh 

penelitian Yeridha et al (2019) yang menyatakan bahwa nilai pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas. Dengan demikian, peneliti 

membuat hipotesis Ha7 yaitu nilai pelanggan (X3) diduga berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas (Y). 
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2.9.8 Hubungan Word of mouth terhadap Loyalitas yang dimediasi Kepuasan 

Word of mouth terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi kepuasan memiliki 

hubungan yang sangat kuat. Hal ini di buktikan dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Zahroh (2018) yang menyatakan bahwa word of mouth terhadap loyalitas 

dimediasi oleh kepuasan konsumen. Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis 

Ha8 yaitu word of mouth (X1) diduga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

(Y) yang dimediasi Kepuasan (Z). 

2.9.9 Hubungan Persepsi Harga terhadap Loyalitas yang dimediasi 

Kepuasan 

Persepsi Harga terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi kepuasan memiliki 

hubungan yang sangat kuat. Hal ini di buktikan dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Widyasari  et al (2017)  yang menyatakan bahwa persepsi harga terhadap 

loyalitas pelanggan dimediasi oleh kepuasan konsumen. Dengan demikian, 

peneliti membuat hipotesis Ha9 yaitu persepsi harga (X2) diduga berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas (Y) yang dimediasi kepuasan (Z). 

2.9.10 Hubungan Nilai Pelanggan terhadap Loyalitas yang dimediasi 

Kepuasan 

Nilai Pelanggan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi kepuasan memiliki 

hubungan yang sangat kuat. Hal ini di buktikan dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Harpadeles (2016) yang menyatakan bahwa nilai pelanggan mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas yang dimediasi kepuasan. 

Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis Ha10 yaitu niai pelanggan (X3) 

diduga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas (Y) yang dimediasi kepuasan (Z)  

2.10 Kerangka Teoritis 

Menurut Sekaran (2003) kerangka teoritis merupakan model konseptual tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai masalah. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan sintesa hubungan 

variabel di atas, maka kerangka teori dalam penelitian ini yaitu pada gambar 2.1  
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Gambar 2.1 Kerangka Teoritis 

2.11 Hipotesis 

Menurut Sujarweni (2018: 62) Hipotesis merupakan jawaban sementara dari 

kerangka pemikiran. Hipotesis sebagai dugaan sementara dari tujuan penelitian. 

Hipotesis merupakan pernyataan tentatif tentang hubungan antara dua atau lebih 

variabel. Berdasarkan kerangka teoritis, maka dapat dikembangkan menjadi 

beberapa hipotesis yang akan di uji dalam penelitian ini, diantaranya sebagai 

berikut : 

Ha1 : Word of mouth (X1) diduga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Z) 

H01 : Word of mouth (X1) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan  

(Z) 

Ha2 : Persepsi Harga (X2) diduga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Z) 

H02 : Persepsi Harga (X2) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

(Z) 

Ha3 : Nilai Pelanggan (X3) diduga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Z) 

Word of 

Mouth (X1) 

Persepsi 

Harga (X2) 

Nilai 

Pelanggan 

(X3) 

 

Kepuasan 

(Z) 

Loyalitas 

(Y) 
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H03 : Nilai Pelanggan (X3) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

(Z) 

Ha4 : Kepuasan (Z) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y) 

H04 : Kepuasan (Z) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan (Z) 

Ha5 : Word of mouth (X1) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y) 

H05 : Word of mouth (X1) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

(Z) 

Ha6 : Persepsi Harga (X2) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y) 

H06 : Persepsi Harga (X2) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

(Y) 

Ha7 : Nilai Pelanggan (X3) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y) 

H07 : Nilai Pelanggan (X3) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

(Y) 

Ha8 : Word of mouth (X1) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y) 

yang dimediasi Kepuasan (Z) 

H08 : Word of mouth (X1) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

(Z) yang dimediasi Kepuasan (Z) 

Ha9 : Persepsi Harga (X2) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y)  

yang dimediasi Kepuasan (Z) 

H09 : Persepsi Harga (X2) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas  

(Y) yang dimediasi Kepuasan (Z) 

Ha10 : Nilai Pelanggan (X3) diduga berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas (Y)  

 yang dimediasi Kepuasan (Z) 

H010 :Nilai Pelanggan (X3) diduga tidak berpengaruh signifikan terhadap  

Loyalitas (Y) yang dimediasi Kepuasan (Z) 
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III. METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

Penelitian dilakukan dengan menggunakan metode kuantitatif dan jenis 

penelitiannya adalah explanatory research. Menurut Sugiyono (2017), 

explanatory adalah penelitian yang menggunakan hipotesis untuk menjelaskan 

hubungan sebab akibat antar variabel. Tujuannya adalah untuk mengukur 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Penelitian yang dilakukan 

menjelaskan variabel-variabel yang diteliti dan hubungan antara variabel yang 

satu dengan variabel lainnya yaitu untuk mengetahui hubungan antar variabel 

bebas yaitu word of mouth (X1), persepsi harga (X2), nilai pelanggan (X3), 

variabel intervening adalah kepuasan (Z) dan variabel terikatnya adalah loyalitas 

(Y). 

3.2. Definisi Konseptual Variabel 

Menurut Sugiyono (2017:38) variabel mencakup apa saja yang ditetapkan oleh 

peneliti yang kemudian akan dipelajari untuk mendapatkan informasi dan 

selanjutnya disederhanakan dalam kesimpulan. Dalam penelitian ini 

menggunakan 3 (tiga) jenis variabel, yaitu variabel independen, dependen, dan 

intervening. 

3.2.1 Variabel Independen (Endogen) 

Menurut Creswell (2016:70) menyatakan bahwa variabel independen atau 

variabel bebas adalah variabel yang dapat  menyebabkan, atau mempengaruhi 

variabel dependen. Dalam penelitian ini terdiri dari 3 (tiga) variabel independen 

yaitu word of mouth (X1), persepsi harga (X2), dan nilai pelanggan (X3). 



23 
 

1. Word Of Mouth 

Word of mouth mencakup keunggulan, pengalaman membeli atau menggunakan 

suatu produk atau jasa yang dirasakan atau dialami konsumen yang dampaknya 

akan menimbulkan komunikasi pemasaran baik lisan, tertulis, maupun elektronik. 

Komunikasi inilah yang disebut dengan word of mouth 

 2. Persepsi Harga 

Menurut Suryani (2013:78) persepsi harga merupakan proses fisiologis yang 

meliputi aktivitas memilih, mengorganisasi dan menginterprestasikan dimana 

konsumen dapat memberi makna dari suatu obyek. 

3. Nilai Pelanggan 

Menurut Ratnasari (2015:117) nilai pelanggan merupakan selisih manfaat yang 

diharapkan pelanggan lebih besar dibandingkan biaya yang dikorbankan untuk 

mendapatkan suatu produk, baik secara moneter maupun non moneter. 

3.2.2 Variabel Dependen (Eksogen) 

Menurut Creswell (2016:70) variabel dependen atau variabel terikat merupakan 

variabel yang disebabkan atau dipengaruhi oleh variabel bebas. Dalam penelitian 

ini terdapat 1 (satu) yaitu variabel loyalitas (Y). Loyalitas adalah sikap yang 

tumbuh setelah apa yang konsumen dapatkan terpenuhi maupun setelah konsumen 

merasa puas (Meesala & Paul, 2018) 

3.2.3. Variabel Intervening  

Menurut Creswell (2016:70) variabel intervening berada di antara variabel bebas 

dan variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel intervening yaitu  kepuasan (Z). 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012:222), kepuasan merupakan sebuah perasaan 

yang timbul baik itu senang ataupun kecewa yang disebabkan membandingkan 

kinerja yang dihasilkan dengan ekspektasi. Apabila tidak sesuai harapan,maka 

pelanggan akan merasa tidak puas dan sebaliknya jika sesuai harapan bahkan 

lebih maka pelanggan akan merasa puas dan senang. 
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3.3. Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sekaran (2007:176) definisi operasional merupakan suatu konsep yang 

membuat suatu variabel lebih terukur dengan berdasarkan aspek atau atribut 

tertentu.  

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Variabel Indikator  Item 

1 Word of 

Mouth  

(X1) 

Proses komunikasi yang 

berupa pemberian 

rekomendasi baik secara 

individu maupun kelompok 

terhadap Ojesa di Bandar 

Lampung yang bertujuan 

untuk memberikan informasi 

secara personal. 

1.Personal source 

 

 

 

2.Deriver source  

1. Saya menggunakan 

Ojesa atas saran dari 

teman 

 

1. Saya membaca iklan 

Ojesa di sosial media 

2. Saya membaca iklan 

Ojesa di website 

2 Persepsi 

Harga  

(X2) 

Persepsi harga dapat diartikan 

menjadi bagaimana Ojesa 

menyampaikan informasi 

harga kepada konsumen agar 

bisa mereka pahami dan 

dibuat bermakna bagi mereka 

1. Keterjangkauan 

harga produk 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.Kesesuaian 

harga dengan 

kualitas 

 

 

 

 

 

 

3. keterjangkauan 

harga dengan 

manfaat 

 

1.Tarif Ojesa sangat 

terjangkau 

2.Harga layanan Ojesa 

lebih murah dibanding 

layanan jasa sejenis 

3.Harga yang 

ditawarkan Ojesa 

kompetitif dengan harga 

layanan ojek online 

yang lain 

 

1.Harga yang diberikan 

Ojesa sesuai dengan 

kualitas yang saya 

harapkan 

2.Variasi harga yang 

ditawarkan Ojesa sesuai 

dengan apa yang saya 

dapatkan 

 

1.Saya merasa 

mendapatkan manfaat 

yang terpenuhi dengan 

harga yang terjangkau 

3 Nilai 

Pelanggan 

(X3) 

Nilai pelanggan diartikan 

menjadi bagaimana  penilaian 

menyeluruh tentang kegunaan 

layanan Ojesa berdasarkan 

persepsi tentang apa yang 

diterima dan apa yang 

dikorbankan. 

1.Social Value 

 

 

1,Kemudahan 

berkomunikasi 

2.Perhatian kepada 

konsumen 

4. Ramah kepada 

konsumen 

3.Sopan kepada 

konsumen 
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Lanjutan Tabel Definisi Operasional 

No Variabel Definisi Variabel Indikator Item 

    

2.Performance 

Value 

 

 

 

3.Price/Value of 

Money 

 

1. Pelayanan sesuai 

dengan harapan 

2. Pelayanan yang 

ditawarkan ekonomis 

 

1. Kemudahan sistem 

pembayaran 

4 Kepuasan (Z) Kepuasan konsumen 

diartikan bagaimana 

harapan konsumen dan 

kinerja dari layanan 

yang diberikan 

1.Kesesuaian 

harapan 

 

2. Puas dengan 

pelayanan yang 

diberikan 

 
 
 
 
3.Kesediaan 

merekomendasikan 

1. Manfaat yang 

dirasakan sesuai harapan 

 

1.Konsumen merasa 

puas dengan layanan 

yang diberikan  

2. Konsumen merasa 

puas dengan layanan 

selama proses order 

 
1. Konsumen memberi 

komentar positif 

5 Loyaitas (Y) Loyalitas dapat 

diartikan bagaimana 

sikap konsumen yang 

akan secara otomatis 

tumbuh setelah apa 

yang mereka dapatkan 

terpenuhi atau setelah 

konsumen itu merasa 

puas 

1.Repurchase 

intentions  

 

 

2.Intention to   

recommend  

 

 

 

 

 

 

 

3. Positive word of 

mouth intention 

 

4. Preference 

 

 

 

 

1. Konsumen 

melakukan pembelian 

ulang 

 

1.Konsumen 

merekomendasikan 

produk/jasa kepada 

keluarga 

2. Konsumen 

merekomendasikan 

produk/jasa kepada 

teman 

 
1.Konsumen melakukan 

word of mouth positif 

 

1.Konsumen cenderung 

lenih menyukai dan 

tidak menngunakan 

produk/jasa lainnya 

Sumber : Data diolah 

3.4. Populasi dan Sampel 

3.4.1.Populasi 

Populasi merupakan wilayah obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang dipilih peneliti untuk dipelajari dan disederhanakan 

secara ringkas (Sugiyono, 2018:80). Populasi  meliputi karakteristik atau sifat 
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yang berkaitan dengan subjek atau objek. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh konsumen yang sudah pernah menggunakan jasa ojesa di Bandar 

Lampung minimal satu kali. 

3.4.2.Sampel 

Menurut Sugiyono (2017:81) sampel merupakan bagian atau jumlah dari 

karakteristik yang ada pada populasi. Apabila jumlah populasi besar maka peneliti 

akan sulit mempelajari semua karena keterbatasan dana yang dikeluarkan, tenaga 

yang diperlukan ataupun waktu yang akan diluangkan, oleh karena itu peneliti 

dapat menyederhanakan dengan menggunakan sampel dari populasi. Pada 

penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya karena peneliti tidak 

menemukan atau memperoleh data jumlah pengguna jasa Ojesa. Peneliti 

menggunakan rumus Roscoe untuk menghitung berapa banyak sampel penelitian 

(Ferdinand, 2006). Cara menentukan sebagai berikut : 

1. Jumlah sampel >30 dan <500 sudah memadai dalam sebuah penelitian 

2. Apabila sampel terbagi dalam beberapa sub, dikatakan memadai dengan 

minimum 30 setiap kategori.  

3. Banyaknya sampel pada penelitian multivariant berjumlah 25 kali variabel 

independen, sedangkan  analisis regresi banyaknya sampel dengan 4 kali 

variabel independen yaitu 100 responden 

4. Banyaknya sampel di dalam Analisis SEM (Structural Equation Modelling)  

sangat sensitif. Yaitu banyaknya sampel minimal jumlah variabel atau 

indikator dikalikan 5 sampai 10 dan untuk jumlah sampel yang paling baik 

berkisar 100-200 sampel 

5. Jika menggunakan analisis statistik parametrik, jumlah sampel yang <30 tidak 

dapat diterima 

6. Penelitian experimental dapat menggunakan sampel dengan skala  kecil 

yaitu10-20 sampel 

7. Apabila banyaknya sampel sama dengan banyaknya populasi yang digunakan 

peneliti maka akan menghasilkan model keputusan yang baik 
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Dengan demikian, melihat beberapa pedoman yang sudah dijelaskan diatas. 

Penelitian ini menggunakan pedoman yang ke 4 dengan pertimbangan bahwa 

penelitian ini menggunakan metode penelitian SEM (Structural Equation 

Modelling) yaitu dengan mencari banyaknya sampel dengan rumus jumlah 

indikator dikali 5. Jumlah indikator dalam penelitian ini yaitu 25, sehingga 

diperoleh hasil 25 x 5 = 125. Berdasarkan hasil perhitungan maka banyaknya 

sampel dalam penelitian ini yaitu 125. Jadi banyaknya responden dalam penelitian 

ini yaitu 125. Namun dalam proses screening terdapat beberapa ketidaksesuaian 

hasil jawaban dengan kriteria responden yang sudah ditentukan dalam penelitian 

ini sehingga dari 125 responden yang layak dijadikan responden berjumlah 100 

responden. Sehingga  jumlah sampel dipangkas menjadi 100 responden pengguna 

jasa Ojesa di Bandar Lampung. 

Peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel nonprobability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling. Menurut Sugiyono (2018:84) 

nonprobability sampling merupakan teknik pengambilan sampel dimana setiap 

anggota populasi untuk dijadikan sampel  tidak memberi kesempatan sama. 

Teknik tersebut  meliputi incidental, sampling sistematis, purposive, kuota, jenuh 

dan snowball. Sedangkan untuk pendekatan sampel menggunakan pendekatan 

purposive sampling. Karena tidak semua sampel memiliki kriteria yang sesuai 

dengan fenomena yang diteliti maka menurut Sugiyono (2018:85) Purposive 

sampling adalah teknik penentuan sampel dengan adanya pertimbangan tertentu.  

Kriteria responden dalam penelitian ini adalah : 

1. Pengguna jasa Ojesa minimal 1 kali 

2. Jenis kelamin perempuan  

3.5.  Jenis dan Sumber Data 

3.5.1  Data Primer 

Data primer merupakan informasi yang didapatkan dari sumber pertama berkaitan 

dengan variabel minat untuk tujuan spesifik studi. Sumber data primer meliputi 

individu atau kelompok (Sekaran, 2011). Didalam penelitin ini data primer 
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didapatkan dari penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada responden 

pengguna Ojesa di Bandar Lampung. 

3.5.2  Data Sekunder 

Data sekunder adalah informasi yang dikumpulkan dari sumber yang ada. Sumber 

data sekunder meliputi dokumen perusahaan yang relevan, catatan, publikasi 

pemerintah, dan analisis industri dari media, internet, dan situs web (Sekaran, 

2011). Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari buku, internet, majalah, 

dan sumber lain yang digunakan sebagai pedoman pengolahan data. 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

3.6.1 Kuesioner (Angket)  

Menurut Sugiyono (2018:142) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 

dengan memberi pertanyaan maupun pernyataan tertulis yang kemudian dijawab 

oleh responden. Kuesioner merupakan cara yang efektif dan efisien ketika peneliti 

paham variabel apakah yang akan diukur dan apa saja yang diharapkan dari 

responden. Untuk melaksanakan metode ini, peneliti menyebarkan kuesioner 

untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan untuk menunjang penelitian ini.  

Penyebaran kuesioner dilakukan kepada responden dimulai pada tanggal 22 maret 

-24 april 2021 secara online menggunakan google form, dimana peneliti 

membagikan link google form melalui media sosial kepada responden, media 

sosial yang peneliti gunakan ialah whatsapp, instagram dan facebook. Di dalam 

menyebarkan link google form peneliti meminta bantuan dari pihak PT Berkah 

Bersama Ojesa untuk ikut serta berpastisipasi menyebarkan link kepada kontak 

para customer. Proses tersebut peneliti menemukan beberapa kendala diantaranya 

terdapat beberapa responden yang mengisi tidak sesuai kriteria, selain itu kurang 

optimalnya hasil yang diperoleh dari penyebaran kuesioner sehingga peneliti 

memutuskan untuk menambahkan  menggunakan kuesioner tertulis yang 

dibagikan secara langsung kepada konsumen Ojesa melalui perantara driver. 

Jumlah kuesioner tertulis yang dibagikan berjumlah 40 kuesioner, akan tetapi total 

kuesioner yang terkonfirmasi hanya 24.  
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Sugiyono (2017) menyatakan bahwa pada dasarnya variabel yang akan diukur 

didalam kuesioner dengan menggunakan skala likert kemudian jawaban setiap 

item akan dihitung menggunakan skor. Fungsi skala likert yaitu digunakan untuk 

mengukur fenomena sosial seperti sikap, pendapat, maupun persepsi seseorang 

ataupun kelompok yang ditetapkan peneliti sebagai variabel penelitian. 

3.6.2 Studi Pustaka 

Penelitian kepustakaan terdiri dari pengumpulan data dengan membaca buku-

buku kepustakaan, majalah, internet, majalah, dan penelitian sebelumnya yang 

berkaitan dengan penelitian yang sedang berlangsung (Baskoro, 2011). 

3.7. Skala Pengukuran Variabel 

Dalam mengukur variabel, peneliti menggunakan skala likert yang merupakan 

skala yang digunakan untuk mengukur pendapat,sikap, dan persepsi seseorang 

atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Pertanyaan-pertanyaan  yang ada 

pada angket menggunakan pernyataan berskala likert 1-5. Untuk keperluan 

analisis kuantitatif, maka jawaban tersebut di beri skor sesuai dengan tabel 

berikut: 

Tabel 3.1 Skala Pengukuran 

Pilihan jawaban Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber : Sugiyono (2017) 

Berdasarkan tabel 3.1 bahwa tingkatan skor memiliki masing-masing, yang 

tertinggi yaitu 5 dan yang terendah yaitu 1. Angka 1 menunjukan bahwa 

responden tidak mendukung terhadap pertanyaan yang diberikan serta angka 5 

menunjukan bahwa responden mendukung. 
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3.8. Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data Structural Equation Modeling 

(SEM). Menurut Sugiarto (2017:398), Structural Equation Modeling (SEM) 

adalah teknik statistik yang secara simultan dapat menyelesaikan model multi 

level yang tidak dapat diselesaikan dengan persamaan regresi linier. Secara 

umum, ketika variabel penelitian merupakan variabel laten dan tidak dapat diukur 

secara langsung, tetapi diukur dari suatu indeks, maka digunakan SEM. Ini dapat 

digunakan untuk menyelesaikan model persamaan dengan beberapa variabel 

dependen dan menekankan perhatian tentang keberadaan efek rekursif. SEM 

merupakan gabungan dari analisis regresi dan analisis faktor. Teknologi 

pengolahan data menggunakan metode SEM berbasis Partial Least Squares (PLS) 

dan diuji dengan bantuan program SmartPLS versi 3.3.3.  

Ada beberapa alasan penggunaan Partial Least Squares (PLS) dalam penelitian, 

Partial Least Squares (PLS) merupakan metode analisis data yang dapat 

menangani data yang disertai dengan variabel perantara. Selain itu, Partial Least 

Squares (PLS) dapat digunakan untuk menganalisis teori-teori yang masih 

dianggap lemah karena Partial Least Squares (PLS) dapat digunakan untuk 

prediksi. Ketiga, efisiensi komputasi algoritma Partial Least Squares (PLS) dapat 

diperoleh melalui analisis deret kuadrat terkecil biasa (OLS) (Ghozali, 2006). 

3.8.1 Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2008) Statistik deskriptif adalah mendeskripsikan data yang 

telah terkumpul untuk menganalisa data. Data yang digunakan berasal dari 

jawaban responden yang kemudian dikelompokkan berdasarkan item-item yang 

diidentifikasi dan diberikan penjelasan melalui kuesioner yang diperoleh. Berikut 

pengelompokan dalam statistik deskriptif.   

1. Demografi Responden 

Demografi responden antara lain : Nama, Usia, Domisili, Profesi, Frekuensi 

penggunaan, Pendidikan terakhir, dan Jarak tempuh 
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2. Mean, Median, dan Modus 

Menghitung mean (nilai rata-rata) perbandingan jumlah skor (sum) dari jumlah 

responden, median (nilai tengah) yang didasarkan interval skor atau urutan 

besarnya data skor, serta modus (nilai yang sering muncul). 

Menghitung mean (rata-rata) perbandingan jumlah skor (sum) dari jumlah 

responden, berdasarkan median (nilai median) interval penilaian atau besarnya 

data skor, dan modus (nilai) yang sering terjadi ). 

3. Analisa jawaban responden 

Peneliti melakukan analisis melalui item-item pernyataan hasil jawaban 

responden.  

 

3.8.2 Statistik Inferensial 

Menurut Sugiyono (2013), statistik digunakan untuk menganalisis data sampel 

dan populasi, dan secara umum disebut statistik induktif atau statistik probabilitas. 

Teknik ini berguna jika sampel diambil secara acak dari populasi yang jelas.  

Tahapan dimulai dari model pengukuran (model eksternal), evaluasi struktur 

model (model internal), pengujian hipotesis dan analisis persamaan struktural 

model inferensi tahap analisis data statistik Gunakan perangkat lunak SmartPLS 

untuk pengukuran. 

3.8.3 Program SmartPLS (Partial Least Square) 

1. Validitas Konvergen 

Menurut Hartono (2008), validitas konvergen menjelaskan bahwa ukuran suatu 

konstruk sangat berkorelasi. Jika skor kedua alat berbeda, validitas konvergensi 

akan muncul, tetapi mengukur konstruk yang sama memiliki korelasi yang tinggi. 

Uji validitas konvergensi PLS (Partial Least Squares) dengan indeks refleksi 

dievaluasi berdasarkan nilai beban eksternal. Menurut Jogiyanto dan Willy (2009) 

ketika menafsirkan matriks faktor, semakin tinggi nilai faktor beban semakin 

penting peran beban. Aturan empiris untuk validitas konvergensi adalah eksternal 

load > 0.7, commonality > 0.5, dan Average Variance Extraction (AVE) > 0.5 

(Chin, 1995). 
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2. Validitas Diskriminan 

Jika pengaturannya konstruknya berbeda, maka korelasi tidak tinggi. Jika dua alat 

yang berbeda mengukur dua struktur, diharapkan menghasilkan skor yang tidak 

berkorelasi (Hartono, 2008). Uji validitas diskriminatif dievaluasi berdasarkan 

cross loading. Berikut tabel 3.2 tabulasi parameter uji validitas dalam PLS. 

 

Tabel 3.2 Parameter Uji Validitas dalam Model Pengukuran PLS 

Uji Validitas Parameter  Rule Of Thumbs 

Konvergen 

Faktor Loading >0,7 

Average Variance Extracted 

(AVE) >0,5 

Communality 

Diskriminan 

Akar AVE dan Korelasi 

variabel laten 

Akar AVE > Korelasi 

variabel laten 

Cross loading >0,7 dalam satu variabel 

Sumber : Chin (1995) 

 

3.8.4 Model Pengukuran (Outer Model) 

Model eksternal digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas. Uji validitas 

digunakan untuk mengukur kapasitas alat penelitian, sedangkan uji reliabilitas 

digunakan untuk mengukur konsistensi konsep pengukuran alat ukur. Selanjutnya, 

uji reliabilitas juga digunakan untuk mengukur konsistensi konsep pengukuran 

responden. Tolong jawab item pernyataan pada kuesioner. Jika nilai AVE 

indikator lebih besar dari 0,5 atau nilai beban semua dimensi beban eksternal 

variabel tampilan lebih besar dari 0,5 maka indikator tersebut dianggap valid, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa pengukuran memenuhi kriteria validitas 

konvergensi (Ghozali, 2008). Selain itu, uji reliabilitas dapat dilihat dari nilai 

cronbach's alpha dan nilai composite reliability (pc). Suatu item dikatakan 

reliabel, ketika nilai cronbach's alpha > 0,6 dan nilai composite reliability > 0,7. 

3.8.5 Model Analisis Struktural (Inner Model) 

Menurut Abdillah dan Jogiyanto (2015) Inner model digunakan untuk 

memprediksi kausalitas antar variabel laten. Penelitian ini menggunakan 

Coefficient of Determination (R2) dan Path Coefficient (β untuk melihat dan 

mengkonfirmasi hubungan antar konstruk yang dibangun (Jogiyanto, 2009). 
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a. Coefficient of Determination (R2)  

Goodness of fit (GOF) model diukur menggunakan variabel dependen laten R-

square, dan interpretasinya sama dengan korelasi prediksi regresi Q-square 

dari model struktural yang mengukur sejauh mana model menghasilkan 

pengamatan dan parameter yang diestimasi. Nilai Q-square yang lebih besar 

dari 0 (nol) menunjukan bahwa model tersebut memiliki korelasi prediktif dan 

nilai Q-square yang lebih kecil dari 0 (nol) menunjukan bahwa model tersebut 

tidak memiliki korelasi prediktif. Namun, jika hasil perhitungan menunjukan 

bahwa nilai Q-square lebih besar dari 0 (nol), maka model tersebut dapat 

dikatakan memiliki nilai prediksi yang relevan (Ghozali, 2008).  

 

b. Path Coefficient (β)  

Koefisien jalur adalah ukuran dampak dari struktur potensial, yang dieksekusi 

menggunakan koefisien jalur bootstraping.  

3.8.6 Model Analisis Persamaan Struktural  

Model analisis struktural tahap pertama yang dibangun dalam penelitian Pengaruh 

Word Of Mouth, Persepsi Harga, dan Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas 

Konsumen Ojesa dengan Kepuasan Sebagai Variabel Intervening (Studi pada 

Konsumen Ojesa di Bandar Lampung) dapat dilihat pada gambar 3.1 

 

Gambar 3.1 Model Analisis Persamaan Struktural 

Sumber : Data diolah 2021 
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3.9 Uji Hipotesis 

Menurut Hartono dalam Jogiyanto (2009) besaran signifikansi diasumsikan 

dengan membandingkan nilai t-table dan t-statistic (thitung). Jika t-statistic lebih 

besar dari nilai t-table, berarti hipotesis didukung atau diterima. Tingkat 

kepercayaan hipotesis dalam penelitian ini adalah 56% (alpha 56 persen), dan 

nilai t-table hipotesis satu arah (one tailed) adalah > 1.672. 
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V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Pengaruh Word Of 

Mouth, Persepsi Harga, dan Nilai Pelanggan Terhadap Loyalitas Konsumen Ojesa 

dengan Kepuasan sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Ojesa di 

Bandarlampung). Maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Word Of Mouth Tidak Berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Hasil uji hipotesis word of mouth (X1) terhadap kepuasan konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung menunjukan nilai tstatistik< ttabel yaitu (0,804<1,672) artinya Ho1 

diterima dan Ha1 ditolak, dengan demikian word of mouth (X1) berpengaruh tidak 

signifikan terhadap kepuasan konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 

2. Persepsi Harga Tidak Berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Hasil uji hipotesis persepsi harga (X2) terhadap kepuasan konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung menunjukan nilai tstatistik < ttabel (0,708<1,672) sehingga Ho2 

diterima dan Ha2 ditolak, dengan demikian tidak berpengaruh signifikan antara 

persepsi harga terhadap kepuasan konsumen Ojesa di Bandar Lampung.  

3. Nilai Pelanggan Berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan 

Hasil uji hipotesis nilai pelanggan (X3) terhadap kepuasan konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan hubungan antara 

nilai pelanggan terhadap kepuasan menghasilkan nilai tstatistik >ttabel yaitu 

(8,525>1,672) sehingga Ha3 diterima dan Ho3 ditolak, artinya nilai pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 
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4. Kepuasan Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Hasil uji hipotesis kepuasan (Z) terhadap loyalitas konsumen Ojesa di Bandar 

Lampung. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan hubungan antara kepuasan 

terhadap loyalitas menghasilkan nilai tstatistik>ttabel yaitu (3,405>1,672) sehingga 

Ha4 diterima dan Ho4 ditolak, artinya kepuasan berpengaruh signifikan terhadap 

loyalitas konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 

5. Word Of Mouth Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Hasil uji hipotesis diperoleh word of mouth (X1) terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa di Bandar Lampung. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan hubungan 

antara word of mouth terhadap loyalitas menghasilkan nilai tstatistik >ttabel yaitu 

(2,905>1,672) sehingga Ha5 diterima dan Ho5 ditolak, artinya berpengaruh 

signifikan antara word of mouth terhadap loyalitas konsumen Ojesa di Bandar 

Lampung. 

6. Persepsi Harga Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Hasil uji hipotesis persepsi harga (X2) terhadap loyalitas konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan hubungan antara 

persepsi harga terhadap loyalitas menghasilkan nilai tstatistik > ttabel yaitu 

(1,928>1,672) sehingga Ha6 diterima dan Ho6 ditolak, artinya berpengaruh 

signifikan antara persepsi harga terhadap loyalitas konsumen Ojesa di Bandar 

Lampung. 

7. Nilai Pelanggan Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Hasil uji hipotesis diperoleh nilai pelanggan (X3) terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa di Bandar Lampung. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan hubungan 

antara nilai pelanggan terhadap loyalitas menghasilkan nilai tstatistik >ttabel yaitu 

(2,119>1,672) sehingga dan Ha7 diterima dan Ho7 ditolak, artinya nilai pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 
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8. Word Of Mouth Tidak Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas yang 

dimediasi oleh Kepuasan 

Hasil uji hipotesis word of mouth (X1) terhadap loyalitas konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung yang dimediasi oleh kepuasan. Berdasarkan hasil penelitian ini 

menunjukan hubungan antara word of mouth terhadap loyalitas melalui kepuasan 

menghasilkan nilai tstatistik  < ttabel yaitu (0,806<1,672) sehingga Ho8 diterima dan 

Ha8 ditolak, artinya word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

melalui kepuasan konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 

9. Persepsi Harga Tidak Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas yang 

dimediasi oleh Kepuasan 

Hasil uji hipotesis persepsi harga (X2) terhadap loyalitas konsumen Ojesa di 

Bandar Lampung yang dimediasi oleh kepuasan. Berdasarkan hasil penelitian ini 

menunjukan hubungan antara persepsi harga terhadap loyalitas melalui kepuasan 

menghasilkan nilai tstatistik < ttabel yaitu (0,656<1,672) sehingga Ho9 diterima dan 

Ha9 ditolak, artinya persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

melalui kepuasan konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 

10. Nilai Pelanggan Berpengaruh signifikan terhadap Loyalitasyang dimediasi 

oleh Kepuasan 

Hasil uji hipotesis diperoleh nilai pelanggan (X3) terhadap loyalitas konsumen 

Ojesa di Bandar Lampung yang dimediasi oleh kepuasan. Berdasarkan hasil 

penelitian ini menunjukan hubungan antara nilai pelanggan terhadap loyalitas 

melalui kepuasan menghasilkan nilai thitung  < ttabel yaitu (3,114>1,672) sehingga 

Ha10 diterima dan Ho10 ditolak, artinya nilai pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas melalui kepuasan konsumen Ojesa di Bandar Lampung. 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka 

peneliti memberikan saran sebagai berikut : 
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1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan Ojesa lebih memperhatikan nilai 

pelanggan baik khususnya emosional value, social value, perceived value serta 

value of money, terutama dalam hal pelayanan yang lebih aman, lebih nyaman, 

lebih resonsif, sehingga dapat menyesuaikan kebutuhan konsumen agar dapat 

mencapai loyalitas konsumen terhadap layanan jasa Ojesa ditengah banyaknya 

kompetitor yang telah bermunculan.  

 

Pada dasarnya peran driver juga ikut berpartisipasi menciptakan value (nilai), 

khususnya nilai sosial yaitu sopan terhadap konsumen, ramah terhadap konsumen, 

perhatian terhadap konsumen serta keamanan dan kenyamanan yang diciptakan 

ketika berkendara dengan konsumen. Sehingga pelayanan yang dilakukan oleh 

driver juga perlu diperhatikan dan Ojesa harus dapat memberdayakan dengan baik 

dan benar agar menjadi tersistematis pun juga keadaan serta kesiapan dari driver 

yang akan bertemu dengan konsumen sehingga ojesa harus dapat memberikan 

edukasi khususnya terkait pemahaman dalam membaca rute pada google maps 

agar konsumen tidak menunggu terlalu lama yang disebabkan oleh driver ojesa 

yang sulit menemukan lokasi konsumen. Ojesa juga dapat memberikan peraturan 

yang harus di taati misalnya dengan driver harus sehat, tampil dengan rapi, harum, 

tidak boleh berkendara dengan kecepatan tinggi, berkendara pelan ketika jalan 

rusak, mengutamakan keselamatan konsumen, fast respon, sabar, ontime, hati-hati 

dalam membawa barang ataupun konsumen.  Faktor lain yang juga dapat 

menunjang value (nilai) yaitu fasilitas yang dirasakan konsumen seperti helm (oje 

ride) yang harus dipastikan layak dipakai, bersih, tidak bau pun tidak rusak. 

 

Selain itu sangat diharapkan variasi harga layanan yang lebih terjangkau 

menyesuaikan harga kompetitor agar dapat meningkatkan kepuasan konsumen 

untuk tetap loyal menggunakan jasa Ojesa. Dengan adanya nilai (value) yang baik 

yang dirasakan oleh konsumen kemudian ditunjang dengan harga yang kompetitif 

dapat mendorong konsumen akan merasakan puas sehingga tercipta loyalitas dan 

word of mouth yang akan dapat menguntungkan perusahaan. Oleh karenanya 

sangat penting memperhatikan persepsi harga, nilai pelanggan, kepuasan 
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konsumen, loyalitas, dan word of mouth demi sebuah perkembangan dan 

kemajuan Ojesa. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat dikembangkan untuk penelitian selanjutnya 

dengan menambahkan faktor lain yang dapat mempengaruhi word of mouth, 

persepsi harga, dan nilai pelanggan terhadap loyalitas dengan kepuasan sebagai 

variabel intervening. Selain itu teknik pengambilan data juga perlu diperhatikan 

untuk memudahkan peneliti sehingga data valid dan akurat serta maksimal 

misalnya peneliti selanjutnya dapat melakukan tahap wawancara mendalam untuk 

mengoptimalkan informasi yang didapatkan, dibandingkan google form yang 

dibagikan secara online serta angket yang kurang optimal. Dengan demikian 

peneliti akan mendapatkan informasi yang efektif dan efisien. Selain itu peneliti 

selanjutnya diharapkan dapat memahami program yang akan digunakan dalam 

olah data untuk menghindari potensi  kesulitan yang akan terjadi. Dalam memilih 

objek penelitian juga dapat dianalisis terlebih dahulu misalnya apakah konsumen 

dalam objek penelitian mudah dijumpai untuk dijadikan responden atau justru 

sulit untuk dijadikan respon, hal ini bertujuan agar waktu yang digunakan dalam 

penelitian tidak terlalu lama. Dengan demikian peneliti berharap peneliti 

selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan efektif dan efisien. 
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