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Abstract: This Article examines the”effect”of store atmosphere”& price”fairness to word 

of mouth that is mediated by customer satisfaction.”The sample being”use in this study 

are”210 respondents who have bought and visited coffee shops at least 2 times in the last 

one year. The”survey”was”conducted“by”filling”out”an”online”questionnaire with 

google form. The”testing”is”conducted by”Structural”Equation”Model 

(SEM).”The”findings”of this”study are : (1) store atmosphere”has a positive..effect on 

customer..satisfaction, (2) price fairness has”a positive”effect on customer”satisfaction, 

(3) customer satisfaction has a”positive effect”on customer loyalty, (4) customer 

satisfaction has a positive effect on word of mouth, (5) customer loyalty has a positive 

effect on word”of mouth, and (6) customer satisfaction”has a”positive effect on word”of 

mouth mediated by customer”loyalty. 

 

Keywords: Store Atmosphere; Price”Fairness; Customer”Satisfaction; Customer Loyalty; 

Word”Of”Mouth. 

 

Abstrak: Artikel ini mengkaji pengaruh. dari store atmosphere dan price fairness terhadap 

word of mouth yang dimediasi oleh service quality. Sampel=yang digunakan=dalam 

penelitian=ini adalah 210=responden=yang pernah membeli dan mengunjungi kedai kopi 

minimal 2 kali dalam satu tahun terakhir. Survei dilakukan dengan mengisi kuesioner 

online. Pengujian”dilakukan”dengan Structural”Equation”Model (SEM). 

Temuan”penelitian”ini”adalah: (1)’store’atmosphere berpengaruh positif”terhadap 

customer satisfaction,”(2) price fairness”berpengaruh”positif”terhadap customer 

satisfaction, (3) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer 

loyalty,”(4)”customer satisfaction berpengaruh positif’terhadap word of mouth,”(5) 

customer loyalty/berpengaruh/positif terhadap/word of/mouth, dan (6) customer 

satisfaction berpengaruh positif”terhadap word”of mouth yang.dimediasi oleh customer-

loyalty. 

 

Kata Kunci: Store Atmosphere; Price Fairness; Customer’satisfaction, Customer\Loyalty; 

Word-Of-Mouth. 
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PENDAHULUAN 
 

Dewasa=ini, kedai kopi bukan hanya tempat untuk minum kopi tetapi juga tempat 

untuk bekerja atau bahkan mengadakan pertemuan. (Musika, 2019). Coffee shop tidak 

hanya untuk kalangan orang dewasa tetapi bisa juga untuk kalangan milenial (Hidayah 

2018). Minum kopi sudah menjadi trend di kalangan masyarakat Indonesia (Litya, 2018). 

Kopi dipandang tidak hanya untuk menghilangkan penat tetapi juga sudah menjadi budaya 

bagi berbagai generasi (Cahya, 2018). Hal ini menarik banyak pengusaha untuk membuka 

usaha Coffee shop mereka sendiri, karena memiliki prospek yang baik dan rata-rata margin 

keuntungan sebuah Coffee shop dapat mencapai 35-40 persen dari total penjualan 

(Gumiwang, 2018). Ini juga menunjukkan bahwa pasar kopi ritel di Indonesia telah 

berkembang menjadi 268.000 ton setiap tahun dan diperkirakan akan memiliki laju 

pertumbuhan 11,4 persen di kisaran tahun 2017 dan 2021. (Normala, 2018). Berikut adalah 

Top Brand Index (TBI) Kedai Kopi di indonesia 

 

Tabel 1. Coffee Shop di Indonesia Tahun 2022 

 

No Merek 
Top Brand Index 2022 

Persen 

1.  Kopi Kenangan 42,600 

2.  Janji Jiwa 38,300 

3.  Kulo 10,200 

 

Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa Starbucks & The Coffee Bean & Tea Leaf 

menguasai pangsa pasar coffee shop sebesar 43,900 persen dan 11,700 persen. Menurut 

(Dhisasmito and Kumar, 2020) banyaknya konsumsi kopi di Indonesia juga dipengaruhi 

oleh perubahan perilaku konsumen terhadap kopi. Sehingga perusahaan harus 

memenangkan persaingan dengan mendapatkan pelanggan yang loyal, salah satunya 

adalah memberikan suasana kenyamanan untuk mendorong store atmosphere (Lee et al., 

2018; Miswanto dan Ria Angelia, 2017a). 

Store atmosphere yang nyaman dapat mempengaruhi perilaku pelanggan (Ayadi and 

Cao, 2016a). Store atmosphere juga dapat meningkatkan nilai toko, membuat kesan positif 

dan meningkatkan pelanggan, dan menjadi komponen yang memengaruhi pemikiran 

pelanggan sebelum pergi ke toko. (Miswanto dan Ria Angelia, 2017b). Menurut (Lee et 

al., 2018), pengaruh store atmosphere dapat menimbulkan rasa nyaman yang dapat 

berpengaruh pada kepuasan pelanggan. Selain store atmosphere, ada juga faktor lain yang 

dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan, yaitu price fairness.  

Price fairness adalah salah satu elemen yang dapat memengaruhi perilaku 

pelanggan. Price fairness digambarkan sebagai penilaian dari pelanggan mengenai 

kewajaran harga produk (Hanaysha, 2016a). Pelanggan yang menerima harga tidak wajar 

dapat menimbulkan emosi negatif seperti kemarahan. Sebab itu, sebelum melakukan 

pembelian, pelanggan sering membandingkan harga produk antara penjual satu dengan yg 

lainnya. (Hanaysha, 2016) juga menyatakan bahwa kewajaran harga dapat secara 

signifikan mempengaruhi pembelian dan dan customer satisfaction. 
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Customer satisfaction merupakan faktor penting dalam pemasaran guna 

mempertahankan konsumen lama maupun menarik konsumen baru (Lee et al., 2018). 

Customer satisfaction merupakan ukuran dari harapan konsumen terhadap produk yang 

didapatkan (Dhisasmito dan Kumar, 2020). Selain itu, menurut (Lee et al., 2018) kepuasan 

konsumen dapat berpengaruh pada tingkat loyalitas konsumen. 

Hal tersebut mengindikasikan bahwa Starbucks & The Coffee Bean & Tea 

Leaf  memiliki Customer Loyalty yang paling tinggi. Customer Loyalty merupakan sesuatu 

yang baik untuk keberlangsungan sebuah perusahaan (Bahri-Ammari et al., 2016; Jin et 

al., 2016). Costumer loyalty sebagai kekuatan hubungan antara keseluruhan perilaku 

tunggal terhadap suatu kesatuan (merek, administrasi, toko, atau penyedia) dan pembelian 

berulang (Keller, 2009). Selain itu, customer loyalty juga memberikan pengaruh positif 

terhadap word of mouth (Khan et al., 2020a).  

Word of mouth dapat memberikan pengaruh yang positif bagi perusahaan. Word of 

mouth merupakan korespondensi lisan yang dimulai dengan satu individu kemudian ke 

individu berikutnya yang bukan bisnis tentang merek, barang, atau administrasi (Arvianto 

2017). Word of mouth  tercipta setelah pelanggan merasa loyal dan puas kepada sebuah 

produk (Khan et al., 2020a). 

Penelitian ini penting untuk mengidentifikasi hubungan antara Store Atmosphere dan 

Price fairness terhadap Customer Loyalty dan word of mouth melalui Customer 

Satisfaction. Penelitian ini dapat diharapkan  memperkaya pengetahuan tentang model 

loyalitas di kedai kopi berdasarkan Store Atmosphere dan Price fairness terhadap 

Customer Loyalty melalui Customer Satisfaction. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara 

Store Atmosphere dan Price fairness terhadap Customer Loyalty melalui Customer 

Satisfaction. Dengan itu di dalam penelitian ini akan ditambahkan variable baru yaitu word 

of mouth dengan tujuan agar dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan secara optimal. 

 

KAJIAN TEORI 
 

Store Atmosphere didefinisikan sebagai suasana toko yang menyenangkan dan 

mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Store 

atmosphere merupakan kondisi yang direncanakan dan dikendalikan dengan baik untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen (Ayadi dan Cao, 2016b). Store atmosphere merupakan 

sarana untuk meningkatkan nilai toko, memberikan kesan positif dan meningkatkan 

pelanggan, karena cenderung menjadi komponen yang mempengaruhi kontemplasi klien 

sebelum pergi ke toko. (Miswanto dan Ria Angelia 2017b). Store atmosphere merupakan 

Store atmosphere merupakan bentuk kenyamanan konsumen dari suasana toko yang 

dirasakan sehingga konsumen merasa rileks dan ingin menghabiskan waktunya di sebuah 

toko (Dhisasmito dan Kumar 2020b). Oleh sebab itu, dengan adanya store atmosphere 

konsumen diharap dapat merasakan keakraban  dengan toko dan menghabiskan banyak 

waktu untuk bersantai (Dhisasmito dan Kumar 2020b). 

Store Atmosphere terdiri dari empat komponen yaitu (Berman et al., 2018) sebagai 

berikut: (1) Exterior dapat mempengaruhi citra toko dan selalu direncanakan dengan 

matang. Karena ini adalah hal pertama yang dilihat konsumen. Agar dapat menarik minat 
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konsumen, exterior toko perlu direncanakan sedemikian rupa sehingga konsumen 

berminat untuk masuk. (2) General Interior harus dirancang agar mampu memberikan 

minat dan kenyamanan bagi konsumen di dalam toko. Desain interior umum juga harus 

dirancang untuk memudahkan konsumen dalam menemukan penawaran khusus. Hal ini 

karena keseluruhan interior  mempengaruhi emosi belanja konsumen dan pada akhirnya 

merangsang keinginan konsumen untuk membeli. (3) Store Layout atau Tata Letak Toko 

dapat membuat konsumen lebih mudah dalam melakukan aktivitas berbelanja. 

Menyiapkan tata letak toko harus direncanakan dengan hati-hati. Tata letak toko meliputi 

pengalokasian ruang, pengkategorian produk yang ditawarkan, penentuan pola lalu lintas  

toko, penentuan kebutuhan ruang toko, pemetaan lokasi toko, dan penataan produk 

individual. (4) Interior Display adalah bentuk tampilan bagian dalam toko yang 

memainkan peran penting dalam meningkatkan suasana di dalam toko bagi konsumen. 

Dengan pajangan dan tampilan dalam ruangan toko, dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan dan menciptakan penempatan produk dan 

promosi yang tepat. memberikan kemudahan bagi bisnis untuk menyampaikan pesan 

mereka dan meningkatkan pengalaman berbelanja mereka. 

 

Price lFairness lmerupakan lfaktor lpenting lyang ldapat lmempengaruhi lperilaku 

konsumen l(Dhisasmito dan Kumar, 2020b). lPrice lFairness lmerupakan  penggambaran 

latas levaluasi lharga ldari lsuatu lproduk lyang ltelah ldisesuaikan loleh perusahaan luntuk 

lpelanggan l(Jin et al., 2016a). lPrice lFairness ljuga ldigambarkan sebagai lpenilaian ldari 

lklien lapakah lharga lbarang ltersebut lmasuk lakal ldan memuaskan l(Hanaysha, 2016b). 

lPrice lFairness ldidefinisikan lsebagai lharga lwajar dari lsuatu lproduk lyang lmenurut 

lpelanggan lsesuai ldan lmasuk lakal, lsehingga ltidak menimbulkan lemosi lnegatif 

lpelanggan lseperti lkemarahan l(Hanaysha, 2016b). lOleh karena litu, lmenurut 

l(Dhisasmito dan Kumar, 2020) ldalam lmemberikan lharga lyang wajar lpada lsebuah 

lproduk lada lbaiknya lperusahaan lmembandingkannya ldengan harga lyang ldiberikan 

lpada lpesaingnya luntuk lproduk lyang lsama. Konsumen selalu melihat harga dan 

kualitas produk dalam mengevaluasi produk. Price Fairness terjadi ketika harga yang 

dibayar konsumen sesuai dengan produk yang ditawarkan penjual (Chung, 2017). 

Price Fairness adalah kesediaan konsumen untuk menggunakan harga untuk 

membuat penilaian tentang kecukupan fitur antara produk dan harga. Persepsi konsumen 

tentang harga penggunaan produk dan layanan dapat dinyatakan tinggi atau rendah 

tergantung pada keadaan dan kondisi masing-masing(Fakhrudin 2019) . Harga konsumen 

digunakan sebagai indikator nilai yang ditampilkan berdasarkan pernyataan pelanggan 

dimana jasa yang dibeli berhubungan dengan harga yang dibayarkan. Indikator persepsi 

harga dilihat berdasarkan konsistensi antara upaya konsumen dengan pelayanan yang 

diterima (Saparudin and Rahardjo 2018). 

 

Customer lSatisfaction ldidefinisikan lsebagai lpenilaian lpositif ldari lpelanggan lyang 

diperoleh ldari lproduk ldan llayanan lyang ldiberikan loleh lperusahaan l(Carranza et al., 

2018a). lCustomer lsatisfaction ldicirikan lsebagai lperasaan lsenang latau ltidak lsetelah 

klien lmemikirkan lbarang latau ljasa lyang ldiberikan l(Jin et al., 2016b). lCustomer 
satisfaction ldidefinisikan lsebagai lpenilaian lpositif lkonsumen ldengan lproduk latau 
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layanan lyang ldiberikan l(Ishmael dan Dei, 2018). lCustomer lsatisfaction ldapat ldiukur 

dengan lkesenjangan lantara lekspetasi lkonsumen ldan lpelayanan lyang ldi lterima, selain 

litu ljuga ldapat lditentukan loleh lproduk lyang lberhasil lmendongkrak lkepuasan 

pelanggan l(Hanaysha, 2016b). lCustomer lsatisfaction lmerupakan lelemen lpenting 

dalam lsebuah lbisnis lkarena ldapat lmemberikan ldampak lpositif lbagi lperusahaan (Lee 

et al., 2018).  

Menurut (Kotler, 2016), Customer Satisfaction merupakan bentuk perasaan senang 

atau kecewa dari seseorang yang timbul ketika ia membandingkan persepsi maupun kesan 

kinerja dengan harapan pelanggan yang tidak puas. Tetapi ketika kinerja dapat melebihi 

harapan, pelanggan sangat puas dan merasa senang. Jika kinerja yang dirasakan belum 

sesuai dengan harapan, pelanggan akan merasa kecewa. Perasaan puas ini tentunya dapat 

dirasakan setelah mengkonsumsi suatu produk atau layanan. Menurut (Ruswanti, 2016), 

Customer Satisfaction dapat diartikan sebagai evaluasi pelanggan terhadap suatu produk 

atau layanan yang telah mereka dapatkan atau rasakan, kemudian apakah produk atau 

layanan tersebut memenuhi kebutuhan dan harapan dari pelanggan.  

Ada lima faktor yang harus dipertimbangkan ketika menilai kepuasan pelanggan 

(Wati el al., 2020). (1) Kualitas produk Pelanggan puas. Jika pelanggan membeli produk 

yang berkualitas, pelanggan Anda akan tetap menggunakannya. (2) Harga rendah ketika 

pelanggan peka terhadap harga karena mereka bernilai uang. Bagi pelanggan yang tidak 

peka terhadap harga, faktor harga tidak relevan. (3) Kualitas Layanan Pelanggan puas jika 

layanan yang diberikan oleh bisnis memenuhi harapan mereka. Pelanggan yang senang 

terus datang kembali untuk produk Anda. (4) Faktor Emosional Kepuasan yang dicapai 

didasarkan pada nilai sosial bahwa pelanggan puas dengan produk atau jasa, bukan produk. 

(5) Biaya Pelanggan cenderung puas dengan suatu produk atau jasa tanpa harus membuang 

biaya atau waktu tambahan untuk mendapatkannya.  

Cara menjaga Kepuasan Pelanggan Menurut Kotler dalam Suwardi yang dikutip 

oleh (Damayanti et al., 2016), kunci mempertahankan pelanggan adalah kepuasan 

pelanggan. Dalam hal ini, pelanggan memberi tahu orang lain apa yang mereka sukai 

tentang perusahaan. Menciptakan Citra Merek Merek adalah sekelompok gambar atau ide 

yang mewujudkan produk, layanan, atau perusahaan. Atribut seperti nama, logo, slogan, 

dan desain dapat berkontribusi pada merek Anda. Dengan menciptakan citra merek yang 

kuat untuk produk Anda, Anda dapat membangun loyalitas pelanggan dan mendorong 

mereka untuk merekomendasikan produk Anda kepada teman dan keluarga. Bagi banyak 

pelanggan, merek yang kuat merupakan aspek nilai tambah dari suatu produk. 

 

Customer lloyalty ldapat ldidefinisikan lsebagai lkomitmen lpelanggan lkepada 

perusahaan lyang lditunjukkan lmelalui lpembelian lulang lsuatu lproduk latau ljasa  yang 

ldiberikan l(Jin et al., 2016b). lCustomer lloyalty ldidefinisikan lsebagai lkomitmen 

pelanggan luntuk ldatang lkembali lke ltoko luntuk lmembeli lkembali lsecara lkonsisten 

di lsituasi lapapun l(Hanaysha, 2016b). lCustomer lloyalty ldapat ldikaitkan ldengan 

lperilaku lpembelian lberulang latau lmerekomendasikan lproduk latau lpelayanan lkepada 

lorang llain l(Githiri, 2018a). 

Kesuksesan lperusahaan ladalah ltitik ldi lmana lmereka lmemiliki lpelanggan lyang 
setia lkarena lsenang ldengan lproduk ldan llayanan lyang ldiberikan l(Keshavarz let lal., 
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2016). lHal lini ldapat ldiperkirakan ldari lkesiapan lpelanggan luntuk lmengungkapkan 

hal-hal lyang lpositif ltentang lsuatu lproduk lkepada lorang llain l(Keshavarz et al., 

2016a). lPelanggan lyang lloyal lakan lterus lmembeli lsuatu lproduk terlepas ldari 

lharganya lyang lmeningkat l(Keshavarz et al., 2016b). 

Menurut Kotler dan Keller (Sinurat et al., 2017) , Customer Loyalty adalah keinginan 

akan komitmen untuk membeli produk atau layanan pilihan di masa depan, terlepas dari 

pengaruh keadaan dan upaya pemasaran yang dapat mengubah pelanggan menjadi 

berubah. Dari uraian di atas dapat kita simpulkan bahwa Customer Loyalty adalah derajat 

loyalitas seorang konsumen yang membeli suatu barang atau jasa di suatu lokasi yang 

membuat mereka loyal. Pelanggan yang loyal menjadi aset yang tak ternilai bagi 

perusahaan. Bisnis perlu membangun hubungan yang baik dengan konsumen mereka 

untuk memenangkan loyalitas pelanggan.  

Untuk menilai apakah konsumen sudah loyal atau belum, (Hidayat dan Yuliana, 

2018) mengemukakan beberapa karakteristik konsumen yang loyal, antara lain: (1) 

Melakukan pembelian ulang yang konsisten Pelanggan membeli kembali. (2) 

Merekomendasikan produknya kepada orang lain Pelanggan secara lisan. (3) Memberitahu 

orang lain tentang produknya. (4) Konsumen tidak dapat dengan mudah beralih ke produk 

pesaing Pelanggan tidak tertarik untuk menawarkan produk serupa dari pesaing.  

Indikator Customer Loyalty yang digunakan dalam (Mardian dan Muhammad, 2020) 

adalah Pembelian dan Pertimbangan; Merekomendasikan perusahaan kepada kerabat; 

Mengutamakan perusahaan  sebagai prioritas; Membicarakan hal-hal baik tentang 

perusahaan. 

 

Word lof lmouth adalah satu-satunya metode atau cara untuk beriklan dari pelanggan ke 

pelanggan dan untuk pelanggan. Word of mouth adalah saluran komunikasi di mana orang 

puas dengan mengkonsumsi produk atau menggunakan layanan perusahaan dan 

merekomendasikan pengalaman kepada orang lain (Sudarso, 2016). Ini adalah promosi 

yang bisa menjadi viral dengan sangat cepat jika pelanggan atau orang yang 

menyebarkannya memiliki jaringan (Hatta dan Setiarini, 2018). 

Menurut (Firmansyah, 2019), manfaat word of mouth sebagai sumber informasi kuat 

sebagai berikut: (1) WOM adalah sumber informasi yang independen dan jujur (informasi 

lebih dapat dipercaya jika berasal dari teman karena tidak ada hubungan antara orang 

tersebut dengan perusahaan atau produk). (2) WOM dapat memberikan informasi yang 

kuat tentang produk melalui pengalaman  teman dan kerabat. (3) WOM dicocokkan bagi 

mereka yang tertarik untuk berpartisipasi dalam percakapan. (4) WOM mampu 

menghasilkan media iklan informal lewat pelanggan. (4) WOM dapat membuat influencer 

yang dianggap kuat dan luas jaringannya untuk menjangkau banyak orang. (5) WOM tidak 

dibatasi oleh ruang ataupun kendala lainnya seperti iklan sosial, waktu, keluarga atau 

hamabatan fisik lainnya 

Berdasarkan lspekulasi ldi latas, ldapat ldikatakan lbahwa lWord lof lmouth ladalah 

penyebarkan ldata lsecara lpositif ldan lnegatif lkepada lorang llain lterhadap lsuatu  suatu 

lproduk lyang ltelah ldigunakan. l l 
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Rerangka lKonseptual. Berdasarkan ltinjauan lliteratur ldiatas, ldapat ldi llihat lbahwa 

penelitian lini lmembantu lmemahami lcustomer lloyalty lpada lindustry lcoffee lshop ldi 

Indonesia lyang ldi ldukung loleh lstore latmosphere, lprice lfairness, lcustomer 

satisfaction, ldan lword lof lmouth. 

 Dibawah lini lmerupakan lgambar lrerangka lkonseptual ldari lmetode lpenelitian ldi 

atas. l 

 

 

 
Gambarl1. lPengaruh lpositif lStore lAtmosphere ldan lPrice lfairness lterhadap 

lCustomer lLoyalty ldan lWord lOf lMouth lmelalui lCustomer lSatisfaction 
Sumber: l(Dhisasmito dan Kumar, 2020a); (Khan et al., 2020a) 

 

Pengembangan Lhipotesis. Store latmosphere ladalah lsuasana lyg ldirencanakan loleh 

pihak ltoko luntuk lmemberikan lkenyamanan lkepada lkonsumen lketika lberkunjung 

(Dhisasmito dan Kumar 2020b). lKenyamanan lyang ldidapat lkonsumen lkarena lstore 

atmosphere lyang lpositif lakan lmemberikan lrasa lpuas lkepada lsetiap lkonsumen lyg 

berkunjung l(Dhisasmito dan Kumar 2020b). lSehingga, lsemakin lbaik ldan lnyaman 

store latmosphere ldari lsuatu ltoko, lakan lmemberikan lkepuasan lkonsumen lyang lebih 

ltinggi l(Lee et al., 2018). lSelain litu, lstore latmosphere lyang lmenyenangkan juga dapat 

lmendorong lkepuasan lkonsumen lyg llebih ltinggi l(Miswanto dan Ria Angelia, 2017b). 

Rumuskan lhipotesis lpembahasan ldiatas ladalah lsebagai lberikut: 

 

H1: Terdapat lpengaruh lpositif lStore lAtmosphere lterhadap lCustomer lSatisfaction. 

 

Price lFairness ladalah lsalah lsatu lelemen lyang ldapat lmempengaruhi lperilaku 

pembeli l(Dhisasmito and Kumar 2020b). lKonsumen lyg lmendapatkan lharga lyang 
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sebanding ldengan lnilai ldari lsebuah lproduk lakan lcenderung llebih lpuas l(Githiri 

2018b). Oleh lkarena litu, lprice lfairness lmerupakan lsalah lsatu lfaktor lyang 

mempengaruhi lkepuasan lkonsumen l(Githiri 2018b). 

Berdasarkan lpembahasan ldiatas ldapat ldirumuskan lhipotesisnya lsebagai berikut: 

 

H2: lTerdapat lpengaruh lpositif lPrice lFairness lterhadap lCustomer lSatisfaction. 

 

Customer lsatisfaction ldapat lmemberikan ldampak lyang lpositif lterhadap sebuah 

bisnis l(Lee et al., 2018). lSelain litu, lcustomer lsatisfaction lmemiliki ldampak lyang 

positif lpada lcustomer lloyalty l(Carranzaet al., 2018b). Mustahil lbagi lperusahaan luntuk 

lmendapatkan lloyalitas lkonsumen ltanpa ladanya kepuasan lkonsumen l(Chiguvi dan 

Gurowo, 2019). lDengan litu, lsemakin ltinggi customer lsatisfaction, lmaka lsemakin 

ltinggi lpula lcustomer lloyalty lterhadap lsuatu produk latau ljasa l(Dhisasmito dan Kumar 

2020b).  

Berdasarkan lpembahasan ldiatas ldapat ldirumuskan lhipotesisnya lsebagai berikut: 

 

H3:lTerdapat lpengaruh lpositif lCustomer lSatisfaction lterhadap lCustomer lLoyalty. 

  

 Customer lsatisfaction lberpengaruh lterhadap lword lof lmouth l(Khan et al., 

2020b). Ketika lpelanggan lpuas lterhadap lsuatu lproduk lmereka lakan lmenyebarkan 

linformasi positif lmengenai lproduk ltersebut lkepada lorang llain l(Khan et al., 2020b). 

lWord lof mouth ladalah laktivitas lyang ldihasilkan ldari lloyalitas lkonsumen, lsehingga 

lproduk yang ldibuat loleh lperusahaan lselalu ldi lbicarakan loleh lpara lpelanggan 

l(Rahmawati, 2016). lPeenelitian ltersebut lmenyatakan lbahwa lcustomer lsatisfaction 

lmemiliki pengaruh lpositif ldengan lword lof lmouth. l 

Sehingga lhipotesis lyang ldinyatakan ladalah lsebagai lberikut: 

 

H4: lTerdapat lpengaruh lpositif lCustomer lSatisfaction lterhadap lWord lOf lMouth. l 

  

 Customer lloyalty lberpengaruh lpositif ldengan lword lof lmouth l(Khan et al., 

2020b). Konsumen lyang lloyal lbiasanya lbersedia luntuk lberbagi linformasi lpositif 

tentang merek lfavorit lmereka ldengan lpara lkerabatnya l(Khan et al., 2020b). Lloyalitas 

dapat mempengaruhi lpelanggan luntuk lmerekomendasikan lproduk ldari lperusahaan, 

seperti berita ltertentu lyang ldisebarkan loleh lpelanggan lkepada lorang llain, lkeluarga 

dan mitra ltentang lperusahaan l(Rahmawati, 2016). lPenelitian ldiatas lmenyataka 

terdapat pengaruh lpositif lcustomer lloyalty ldengan lword lof lmouth. lSehingga  

hipotesis lyang dinyatakan ladalah lsebagai lberikut: 

 

H5: lTerdapat lpengaruh lpositif l lCustomer lLoyalty lterhadap lWord lOf lMouth. 

 

Customer lsatisfaction lberpengaruh lpositif lterhadap lword lof lmouth lmelalui 

customer lloyalty l(Khan et al., 2020b). lWord lof lmouth ladalah laktivitas lyang 

dihasilkan ldari lkesetiaan lkonsumen, lsehingga lproduk lyang ldisampaikan loleh 
perusahaan ldapat lditerima lsecara lkonsisten l(Rahmawati, 2016). lPelanggan lyang 
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merasa lpuas lterhadap lsebuah lproduk lakan lmenjadi lloyal lpada lproduk ltersebut dan 

akan lmemicu ltindakan lpositif lberupa lword lof lmouth l(Rahmawati, 2016). l 

 

H6: Terdapat lpengaruh lpositif lcustomer lsatisfaction lterhadap lWord lOf lMouth 

melalui lCustomer lLoyalty. 

 

METODE lPENELITIAN  
 

Kuesioner ldalam lpenelitian lini ltelah. ldiisi loleh l227 lresponden. lDengan lkriteria 

lresponden lyang=diperlukan lyaitu lpara lkonsumen=yang lpernah lmembeli ldan lmengunjungi  

lkedai lkopi lminimal ldua lkali ldalam lsatu ltahun lterakhir. lSurvei ldisebar lkepada lseluruh 

lpengunjung lkedai lkopi ldi lIndonesia lyang ldilakukan ldengan lmengisi lkuesioner lonline 

lmelalui lgoogle\formulir. lKuesioner lbersifat ltertutup, ldalam larti lresponden lhanya ldapat 

lmemilih ljawaban ldengan lopsi lyang lsudah lditentukan. Pertimbangan penentuan sampel 

dalam penelitian ini adalah pria atau wanita yang berusia diatas 17 tahun, dimana pada 

usia tersebut diasumsikan responden sudah cukup dewasa dan mengerti serta dapat 

menanggapi setiap item pertanyaan dalam kuisioner dengan baik. Penentuan jumlah 

sampel tergantung pada jumlah indikator pertanyaan yang digunakan, dengan asumsi n x 

5 hingga n x 10 (Hair et al., 2019). Terdapat 22 indikator pertanyaan dalam penelitian ini 

sehingga jumlah sampel minimun yang digunakan adalah (10 x 22indikator) sebanyak 220 

responden. 

 

Tabel 2. Ketentuan Factor Loading Berdasarkan Sampel Size 

 
Factor Loading Sampel Size 

0,300 350 

0,350 250 

0,400 200 

0,450 150 

0,500 120 

0,550 100 

0,600 85 

0,650 70 

0,700 60 

0,750 50 

 

Besarnya sampel akan mempengaruhi nilai factor loading (Hair et al., 2019), 

berdasarkan jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu 227 responden maka factor loading 

yang digunakan 0,400 agar indikator yang digunakan dinyatakan valid. Nilai dari factor 

loading tergambar dalam tabel yakni: jika factor loading lebih besar sama dengan 0,400 

maka item pernyataan valid, jika factor loading lebih kecil sama dengan 0,400 maka item 

pernyataan tidak valid. 

 

Karakteristik lResponden. Tabel 3 menunjukan bahwa berdasarkan karateristik 

responden, mayoritas responden adalah pria sebanyak 113 responden dengan persentase 

58,600 persen, usia 17sampai 24 tahun sebanyak 202 responden dengan persentase 89 
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persen, berstatus pelajar/mahasiswa sebanyak 184 responden dengan persentase 81 persen, 

dan berdomisili di Jabodetabek sebanyak 190 responden dengan persentase 83,700 persen. 

Metode lpengambilan ldata ldalam lpenelitian lini lmenggunakan lnon-probability 

sampling. lPengujian ldilakukan==dengan lStructural lEquation lModel (SEM). Temuan 

penelitian ini adalah: (1)lstore atmospherelberpengaruhlpositif terhadap 

customer=satisfaction, (2)lpricelfairness=berpengaruh positif terhadap 

customerlsatisfaction, (3)lcustomer=satisfaction=berpengaruh lpositif lterhadap customer 

loyalty, (4) customer lsatisfaction lberpengaruh lpositif lterhadap lword lof mouth,=(5) 

customer lloyalty lberpengaruh-positif lterhadaplwordlof=mouth,’’danl(6) customer 

satisfactionlberpengaruhlpositiflterhadaplwordlof lmouth.lyang=dimediasi oleh customer. 

 

Tabel\3.lKarakteristik lResponden 
 

Karakteristik Responden .Jumlah. .Persen. 

Jenis lKelamin 

1 Pria. 94 41,400 

2 Wanita\ 113 58,600 

Usia 

1 17-24 lTahun 202 89 

2 25-30 lTahun 25 11 

Pekerjaan l 

1 Ibu lrumah ltangga 1 0,400 

2 Karyawan l 34 15 

3 Pelajar/mahasiswa 184 81 

4 Wirausaha l 7 3,100 

5 Lainnya l 1 0,400 

Domisili 

1 Jabodetabek 190 83,700 

2 Bandung 16 7 

3 Lainnya 21 9,300 

                   Sumber: lHasil lanalisis ldata,l2021 

 

Pengukuran variable. Penelitian’ini’menggunakan’lima lvariabel, lyaitu l lstore 

atmosphere, lprice lfairness, lcustomer=satisfaction, lcustomer lloyalty,= ldan==word of 

mouth.=Kelima lvariable ltersebut ldiukur ldengan lmemanfaatkan linstrumen lyang 

terdapat ldalam lartikel l(Dhisasmito dan Kumar 2020). Variabel-variabel diukur 

menggunakan skala inteval yang menilai persetujuan atau ketidaksetujuan responden 
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dengan komponen-komponen pernyataan yang berkaitan dengan keyakinan dan perilaku 

terkait dengan objek tertentu (Hermawan, 2013).  Indikator pengukuran menggunakan 

skala likert yang didasarkan pada five-point Likert scale. Poin kriteria jawaban mulai dari 

sangat positif atau sangan setuju (skor lima) hingga sangat negatif atau sangat tidak setuju 

(skor satu) 

Jumlah=sample lyang=/digunakan ldalam-penelitian lini-sebanyak l227, lmaka 

factor lloading lindicator-untuk ldinyatakan lvalid=adalah l0,400-keatas l(Jr et al. 2018). 

Dalam=penelitian=ini, lhasil luji=validitas lmenunjukkan=semua lindikator lvariabel store 

latmosphere, lprice lfairness, lcustomer lsatisfaction, lcustomer lloyalty, ldan lword of 

lmouth lnilainya ldiatas l0,400 yang artinya semua indikator telah valid.  

Demikian.juga.hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa instrumen.reliabel, karena 

semua variable memiliki nilai cronbach alpha diatas 0,600. Dalam penelitian ini, semual 

variable sudah berada diatas 0,600. Hallinilberarti.terdapat konsistensi-internal lantar 

lindikator lyang ldigunakan untuk mengukur setiap variabel yang ada dalam penelitian. 

 

Tabel l4. Uji lValiditas ldan lReliabilitas 

 

No. Pertanyaan 

Uji 

Validitas 

(Estimate) 

Uji 

Reliabilitas 

(Cronbach's 

Alpha) 

 

Rata-

rata 

Std. 

Deviasi 

STORE lATMOSPHERE   

1 
Kedai kopi tersebut memiliki suasana yang 

nyaman 0,629 

 

0,724 

4,500 0,811 

2 
Suasana di kedai kopi tersebut sangat familiar 

bagi saya 0,787 

4,330 0,699 

3 Terasa nyaman untuk menghabiskan waktu di 

kedai kopi tersebut 0,512 

4,480 0,626 

4 Kedai kopi tersebut membuat saya rileks 0,607 4,400 0,646 

PRICE lFAIRNESS   

5 Kedai kopi tersebut menawarkan paket harga 

terbaik yang memenuhi kebutuhan saya 0,649 

0,717 

4,420 0,708 

6 
Harga makanan yang dikenakan oleh kedai 

kopi tersebut masuk akal 0,656 

4,300 0,704 

7 
Harga di kedai kopi tersebut sepertinya sesuai 

dengan apa yang saya dapatkan 0,657 

4,460 0,644 

8 

Secara keseluruhan kedai kopi tersebut 

Menyediakan pilihan harga yang superior 

dibandingkan degan penyedia layanan lainnya 0,537 

4,410 0,605 

CUSTOMER SATISFACTION   

9 
Saya puas dengan kedai kopi tersebut 

 

0,638 

0,734 

4,600 0,581 

10 
Saya sangat menikmati diri saat berada di 

kedai kopi tersebut 0,580 

4,430 0,594 

11 
Berdasarkan pengalaman saya, keputusan 

untuk mengunjunginya kedai kopi tersebut 

adalah keputusan yang bijaksana 0,661 

4,450 0,596 
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12 Kualitas makanan dan layanan kedai kopi 

tersebut memenuhi keinginan saya 0,559 

4,450 0,573 

13 Secara keseluruhan, saya puas dengan kedai 

kopi tersebut 0,626 

4,510 0,598 

CUSTOMER lLOYALTY   

14 Saya akan mengatakan”hal-hal yang-positif 

tentang kedai kopi tersebut kepada orang lain 0,654 

0,761 

4,590 0,559 

15 

 

Saya akan merekomendasikan kedai kopi 

tersebut kepada siapa pun yang meminta saran 0,540 

4,350 0,615 

16 Saya akan mendorong teman dan kerabat untuk 

berbisnis dengan kedai kopi tersebut 0,600 

4,350 0,751 

17 Saya akan berlangganan pada kedai kopi 

tersebut di masa depan 0,703 

4,320 0,669 

18 Saya akan membeli (produk) dari kedai kopi 

tersebut meskipun harga layanan nya naik 0,636 

4,270 0,789 

WORD lOF lMOUTH   

19 Saya telah merekomendasikan kedai kopi 

tersebut kepada banyak orang. 0,672 

0,707 

4,560 0,665 

20 Saya telah berbicara tentang kedai kopi 

tersebut kepada teman-teman saya. 0,604 

4,350 0,608 

21 Saya telah menyampaikan hal-hal positif 

tentang kedai kopi tersebut. 0,609 

4,470 0,597 

22 Saya telah mengatakan hal yang baik tentang 

kedai kopi tersebut. 0,568 

4,440 0,572 

Sumber: Output SPSS (Terlampir) 

 

Indikator-indikator dalam penelitian ini memiliki hasil validitas dan reliabilitas yang 

baik dan dinyatakan lolos.  

 

Metode Lanalisis Ldata. Metode= lanalisis==data==yang ldigunakan luntuk==menguji 

ketujuh lhipotesis ldalam lpenelitian lini lyaitu ldengan lmenggunakan==alat lanalisis 

Stuctural lEquation lModel l(SEM) ldan lsoftware lyang ldigunakan ladalah lAMOS 

Sebelum ldilanjutkan lke ltahap luji lhipotesis, lharus ldilakukan lpengujian lterhadap 

model lyang ldigunakan ldengan lmengadakan\uji\kesesuaian lmodel latau luji lgoodness 

of lfit lmodel./Pengujian lini ldilakukan luntuk lmengukur lkesesuaian lmodel lyang 

dilakukan ldalam lpenelitian l(Hair et al., 2019). lHal ltersebut ldapat ldilihat ldari ltabel 

uji lgoodness lof lfit lberikut lini: 
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Tabel l5. Hasil lUji lGoodness lOf lFit lPenelitian 

 

                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : lOutput lAmos l(Terlampir) 

 

Berdasarkan data hasil pengujian tabel diatas, terlihat bahwa hasil pengujian 

mempelihatkan hasil Goodnes of fit, karena dapat dilihat dari nilai RMSEA, PNFI dan 

PCFI dinyatakan Goodness of fit. Sementara hasil dari nilai CFI dinyatakan Marginal of 

fit. Sedangkan hasil dari nilai Chi-Square dan p-value Chi-Square dinyatakan poor of fit. 

Hasil Uji Goodness of Fit menunjukan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini 

dapat memenuhi kriteria model of fit. Selain itu, jika salah satu dari kriteria goodness of fit 

sudah terpenuhi, maka model yang digunakan dapat diterima dan memadai untuk 

dilakukan pemeriksaan lebih lanjut yaitu pengujian hipotesis, karena terdapat 3 model 

pengukuran dengan nilai goodness of fit. 

 

HASIL PENELITIAN 
 

Berikut ladalah lhasil lpengujian lhipotesis lsatu lhingga lenam, lyang ldapat  dilihat 

ldari ltabel ldibawah lini l: 

 

Tabel l6. Hasil lPengujian lHipotesis 

 
Hipotesis Estimate P-Value Keputusan 

Store l lAtmosphere l→ lCustomer lSatisfaction(+) 0,185 0,000 Didukung 

Price lFairnes l→ lCustomer lSatisfaction(+) 0,870 0,000 Didukung 

Customer lSatisfaction l→ lCustomer Loyalty(+) 0,858 0,000 Didukung 

Customer lSatisfcation l→ lWord lOf lMouth(+) 0,347 
 

0,031 

 

Didukung 

Customer lLoyalty l→ lWord lOf lMouth(+) 0,585 0,000 Didukung 

Ukuran Model Nilai Batas lGOF Kesimpulan 

Chi-Square 438,332 Small Chi-Square Poor Fit 

p-value lChi-Square 

 
0,000 

Lebih besar atau 

sama dengan 0,050 
Poor Fit 

RMSEA 0,072 
Lebih kecil atau 

sama dengan 0,100 
Goodness Of Fit 

CFI 0,861 

Lebih besar atau 

sama dengan 0,900 

atau mendekati 1 

 

Marginal Fit 

PNFI 0,679 Antara 0 sampai 1 Goodness Of Fit 

PCFI 0,757 Antara 0 sampai 1 Goodness Of Fit 
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Customer lSatisfcation l→ lWord lOf lMouth lmelalui lCustomer lLoyalty(+) 0,941 0,000 Didukung 

Sumber : lOutput lAmos l(Terlampir) 

 

Hipotesis 1 menguji pengaruh Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction 

dengan bunyi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: H0: Tidak 

terdapat pengaruh positif Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction. Ha: Terdapat 

pengaruh positif Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction. Hasil dari pengujian 

hipotesis 1 menunjukan bahwa nilai estimate 0,185 dan p-value sebesar 0,000 ≤ 0,050 yang 

artinya H0 ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif 

Store Atmosphere terhadap Customer Satisfaction. 

Hipotesis 2 menguji pengaruh Price Fairness terhadap Customer Satisfaction 

dengan bunyi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: H0: Tidak 

terdapat pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction. Ha: Terdapat 

pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction. Hasil dari pengujian 

hipotesis 2 menunjukan bahwa nilai estimate 0,870 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil 

sama dengan 0,050 yang artinya H0 ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif Price Fairness terhadap Customer Satisfaction. 

Hipotesis 3 menguji pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty 

dengan bunyi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: H0: Tidak 

terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty. Ha: Terdapat 

pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty. Hasil dari pengujian 

hipotesis 3 menunjukan bahwa nilai estimate 0,858 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil 

sama dengan 0,050 yang artinya H0 ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty. 

Hipotesis 4 menguji pengaruh Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth 

dengan bunyi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: H0: Tidak 

terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth. Ha: Terdapat 

pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth. Hasil dari pengujian 

hipotesis 4 menunjukan bahwa nilai estimate 0,347 dan p-value sebesar 0,031 lebih kecil 

sama dengan 0,050 yang artinya H0 ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif Customer Satisfaction terhadap Word of Mouth. 

Hipotesis 5 menguji pengaruh Customer Loyalty terhadap Word of Mouth dengan 

bunyi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut: H0: Tidak terdapat 

pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word of Mouth. Ha: Terdapat pengaruh positif 

Customer Loyalty terhadap Word of Mouth. Hasil dari pengujian hipotesis 5 menunjukan 

bahwa nilai estimate 0,585 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil sama dengan 0,050 yang 

artinya H0 ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif 

Customer Loyalty terhadap Word of Mouth. 

Hipotesis 6 menguji pengaruh Customer Loyalty terhadap Word of Mouth dengan 

melalui Customer Loyalty bunyi hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai 

berikut: H0: Tidak terdapat pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word of Mouth 

melalui Customer Loyalty. Ha: Terdapat pengaruh positif Customer Loyalty terhadap Word 

of Mouth melalui Customer Loyalty. Hasil dari pengujian hipotesis 6 menunjukan bahwa 
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nilai estimate 0,941 dan p-value sebesar 0,000 lebih kecil sama dengan 0,050 yang artinya 

H0 ditolak dan Ha didukung. Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif 

Customer Loyalty terhadap Word of Mouth melalui Customer Loyalty. 

 

DISKUSI  
 

Dari hasil penelitian ini membuktikan bahwa Store Atmosphere secara signifikan 

mempengaruhi Customer Satisfaction. Pengujian lini lmenunjukan lsemakin ltinggi  store 

latmosphere dari coffee shop, maka lakan lmengakibatkan lsemakin ltingginya customer 

lsatisfaction. Selain litu lpenelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, lyang 

lmenyatakan lbahwa lstore latmosphere memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

customer satisfaction (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Penelitian ini membuktikan bahwa 

Price Fairness secara signifikan mempengaruhi Customer Satisfaction. Ini juga berarti 

bahwa setiap indikator pada variabel Store Atmosphere memberikan kontribusi yang baik 

dalam mengukur variabel Store Atmosphere 

Pengujian ini menunjukan semakin tinggi Price Fairnes dari coffee shop, maka akan 

mengakibatkan lsemakin tingginya customer satisfaction. Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya, yang menyatakan bahwa Price Fairnes lmemiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap customer satisfaction (Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Ini juga berarti 

bahwa setiap indikator pada variabel Price Fairness memberikan kontribusi yang baik 

dalam mengukur variabel Price Fiarness. Dari hasil penelitian ini juga mengungkap bahwa 

Customer Satisfaction secara signifikan mempengaruhi Customer Loyalty. Pengujian ini 

menunjukan lsemakin tinggi customer satisfaction dari coffee shop, maka lakan 

mengakibatkan lsemakin tingginya customer loyalty. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yang lmenyatakan lbahwa 

customer satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer loyalty 

l(Dhisasmito dan Kumar, 2020b). Ini juga berarti bahwa setiap indikator pada variabel 

Customer Satisfaction memberikan kontribusi yang baik dalam mengukur variabel 

Customer Satisfaction. Hasil juga menunjukan Customer Satisfaction secara signifikan 

mempengaruhi Woord of Mouth. Pengujian ini menunjukan lsemakin ltinggi lcustomer 

satisfaction dari coffee shop, maka lakan mengakibatkan semakin tingginya Word lOf 

Mouth. Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, yang menyatakan bahwa 

customer satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Word Of Mouth (Khan 

et al., 2020b). Selain itu, Penelitian ini juga membuktikan bahwa Customer Loyalty secara 

signifikan mempengaruhi Woord of Mouth. Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya, yang menyatakan bahwa customer loyalty memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Word Of Mouth (Khan et al., 2020b). Ini juga berarti bahwa setiap indikator pada 

variabel Customer Loyalty memberikan kontribusi yang baik dalam mengukur variabel 

Customer Loyalty. Selanjutnya, penelitian ini juga membuktikan bahwa Customer 

Satisfaction secara signifikan mempengaruhi Woord of Mouth melalui Customer Loyalty. 

Penelitian ini sejalan dengan lpenelitian lsebelumnya, yang lmenyatakan bahwa customer 

satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Word Of Mouth melalui customer 

loyalty (Khan et al., 2020b).  
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Implikasi manajerial dalam penelitian ini perusahaan kedai kopi dapat meningkatkan 

Customer Loyalty dan Word Of Mouth pelanggan dengan lcara mempertimbangkan 

variable lain seperti Store Atmosphere dan Price Fairness yang dapat mempengaruhi 

Customer Satisfaction. Pemberian harga yang wajar serta suasana toko yang nyaman dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan yang membeli secara langsung di kedai kopi. Jika 

pelanggan sudah merasa puas, maka hal ini tentu dapat berpengaruh positif terhadap 

Customer Loyalty dan Word Of Mouth. 

 

KESIMPULAN 
 

Berdasarkan lpenelitian lyang lsudah ldilakukan, ltemuan lyang lterdapat ldalam 

lpenelitian lini ladalah : l(1)’’store latmosphere lberpengaruh lpositif lterhadap lcustomer 

lsatisfaction, l(2) lprice lfairness lberpengaruh lpositif lterhadap lcustomer lsatisfaction, 

l(3) lcustomer lsatisfaction lberpengaruh lpositif lterhadap lcustomer lloyalty, l(4) 

lcustomer lsatisfaction lberpengaruh lpositif lterhadap lword lof lmouth, l(5) lcustomer 

lloyalty lberpengaruh lpositif lterhadap lword lof lmouth, ldan l(6) lcustomer lsatisfaction 

lberpengaruh lpositif lterhadap lword lof lmouth lyang ldimediasi loleh lcustomer lloyalty 

Penelitian lini ldiharap ldapat lmenambah lwawasan lserta lmemberikan lpanduan 

lbagi lmanajer lpemasaran ldalam lmengembangkan lstrategi. lSedangkan, luntuk 

lpenelitian lselanjutnya ldiharap lagar lmelakukan lpenelitian llebih lspesifik lmengenai 

ljenis lmediasi ldalam lpenelitian lini. L 

Keterbatasan penelitian, Penelitian ini hanya meneliti satu objek yaitu kedai kopi dan 

penyebaran kuisionernya hanya mencakup wilayah Jabodetabek, Bali dan SumSel. 

Penelitian ini hanya terdiri dari 5 variabel yaitu Store Atmosphere, Price Fairness, 

Customer Satisfaction, Customer Loyalty dan Word of Mouth berdasarkan penelitian 

sebelumnya (Dhisasmito and Kumar, 2020c; Khan et al., 2021) 

Saran bagi peneliti selanjutnya, di masa mendatang peneliti selanjutnya mampu 

memperluas penyebaran kuisioner agar mendapatkan hasil yang lebih akurat. Penelitian 

selanjutnya dapat memperluas cakupan penelitian tidak hanya pada kedai kopi, tapi 

peneliti dapat melakukan pada objek lain seperti fashion dan foods. 
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