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ABSTRAK 

Di era new normal ini membuat masyarakat harus melakukan kegiatan – kegiatan produktifnya secara jarak jauh atau 
WFH (Work From Home) dengan munculnya fenomena ini membuat masyarakat yang saat ini melakukan kegiatan 
produktif seperti di cafe untuk menikmati secangkir kopi dan makanan sambil melakukan kegiatan ataupun sekedar 
untuk bersantai. Dalam menjalankan usaha di bidang makanan & minuman tentunya kepuasan pelanggan merupakan 
faktor kesusksesan dalam menjalankan usaha ini. Dengan menciptakan kepuasan yang tinggi tentunya akan membuat 
pelanggan untuk menceritakan pengalaman positifnya kepada orang lain sehingga usaha yang dibangun akan lebih 
dikenal oleh masyarakat. Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan 
yaitu kualitas makanan, kualitas pelayanan,suasana, kenyamanan dan persepsi harga. Teknik pengumpulan sampel 
pada penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik dengan menentukan sampel dengan menggunakan kriteria 
dan pertimbangan tertentu. Pada penelitian ini terdapat 100 responden pelanggan Keren Coffee di Jakarta. Metode dan 
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah structural equation modeling (SEM) yang diolah 
menggunakan software SmartPls. Hasil dari penelitian ini bahwa food quality,service quality, atmosphere, 
convenience dan price perception dapat mempengaruhi customer satisfaction secara positif dan signifikan. Selain itu 
customer satisfaction dapat juga memediasi pengaruh antara food quality terhadap WOM pada pelanggan Keren 
Coffee di Jakarta. 
 
Kata Kunci: kualitas makanan, kualitas pelayanan, suasana, kepuasan pelanggan, WOM 
 
 

ABSTRACT  
In this new normal  era, people have to carry out productive activities remotely or WFH (Work From Home) with the 
emergence of this phenomenon makes people who are currently carrying out productive activities such as in cafes  to 
enjoy a cup of coffee and food while doing activities or just to relax. In running a business in the food & beverage 
sector, of course, customer satisfaction is a success factor in running this business. By creating high satisfaction, of 
course, it will make customers to tell their positive experiences to others so that the business they build will be better 
known by the public. There are several things that must be considered to increase customer satisfaction, namely food 
quality, service quality, atmosphere, convenience and price perception. The sample collection technique in this study 
is purposive sampling, which is a technique by determining samples using certain criteria and considerations. In this 
study, there were 100 respondents to Keren Coffee  customers in Jakarta. The method and data analysis used in this 
study is structural equation modeling (SEM) which is processed using SmartPls software. The results of this study 
that  food quality, service quality, atmosphere, convenience  and  price perception can affect customer satisfaction 
positively and significantly. In addition, customer satisfaction can also mediate the influence of food quality  on WOM 
on Keren Coffee  customers in Jakarta. 
 
Keywords: food quality, service quality, atmosphere, customer satisfaction, WOM 
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1. PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Di era new normal ini membuat masyarakat harus melakukan kegiatan-kegiatan produktifnya 
secara jarak jauh atau muncul dengan istilah WFH (Work From Home) dengan munculnya 
fenomena ini membuat pola aktivitas berubah secara drastis, banyak sekali masyarakat yang saat 
ini melakukan kegiatan produktif di luar kantor ataupun di luar rumah dan banyak masyarakat 
yang memilih untuk mengerjakan pekerjaannya di sebuah cafe untuk menikmati secangkir kopi 
dan juga makanan lainnya. Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Hermawan selaku 
Manajer Keren Coffee, dalam menjalankan usahanya Keren Coffee memiliki beberapa 
permasalahan seperti misalnya seperti terkadang dalam memberikan pesanan masih ada yang 
salah, hal tersebut dapat menyebabkan kualitas pelayanan yang ada di Keren Coffee buruk dan 
nantinya akan menimbulkan kekecewaan kepada pelanggan. 
 
Dengan menciptakan kepuasan pelanggan yang baik tentunya akan membuat intention to spread 
positive WOM sehingga Keren Coffee dapat lebih dikenal oleh masyarakat luas. Salah satu contoh 
untuk meningkatkan intention to spread positive WOM dengan memberikan food quality yang 
baik, dengan memberikan hidangan dengan kualitas terbaik tentunya akan membuat para 
pelanggan menjadi merasa puas dan tentunya akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Apabila 
para pelanggan merasa puas tentunya akan membuat para pelanggan untuk menceritakan 
pengalaman positif nya Ketika berkunjung ke Keren Coffee kepada teman ataupun kerabat dan 
cerita tersebut nantinya akan lebih didengar oleh masyarakat luas dan dapat menarik minat para 
calon pelanggan untuk datang berkunjung ke Keren Coffee. 
 
Menurut Nurani et al.,(2022:44) “word of mouth terjadi ketika orang mendukung suatu merek atau 
produk karena mereka merasa puas dengan produk yang dipakai atau dikonsumsi dan memiliki 
keinginan muncul dari diri sendiri serta antusias untuk mengajak orang lain memilih merk atau 
produk”. Selain itu menurut Jalilvand. et al., (2017:82), bahwa WOM merupakan komunikasi 
mengenai layanan produk yang dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen yang bersifat 
independen bertujuan untuk mengenalkan produk secara lebih luas lagi. Berdasarkan dua definisi 
tersebut dapat disimpulkan bahwa WOM merupakan media promosi yang dilakukan oleh 
pelanggan dengan menceritakan pengalaman positifnya tentang sebuah brand kepada orang lain 
sehingga brand tersebut dapat lebih dikenal lebih luas lagi oleh masyarakat. 
 
Menurut Sudiro et al. (2017), customer satisfaction merupakan tingkat kepuasan berdasarkan 
harapan yang diberikan pelanggan atas produk atau jasa yang telah diberikan. Selain itu menurut 
Ruslim et al. (2020), customer satisfaction adalah penilaian sikap yang diberikan pelanggan 
setelah merasakan pengalaman mencoba produk atau jasa yang diberikan pelaku usaha untuk 
memenuhi ekspektasi pelanggan. Berdasarkan kedua definisi yang telah disebutkan di atas, dapat 
disimpulkan customer satisfaction merupakan sebuah sikap atas perasaan yang diterima oleh 
pelanggan berdasarkan pengalaman baik ataupun buruk yang di dapat dari  sebuah produk ataupun 
jasa yang nantinya merujuk pada kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan. Hal ini juga diperkuat 
juga oleh penelitian Jalilvand et al. (2017), Bernarto et al. (2022), yang meneliti tentang pentingnya 
pengaruh customer satisfaction terhadap intention to spread positive WOM pada usaha food & 
beverage. 
 
Untuk meningkatkan kepuasan pelanggan di industri food & beverages terdapat beberapa faktor 
yang harus diperhatikan. Salah satu faktor yang harus diperhatikan adalah food quality, service 
quality, atmosphere, convenience dan price perception Ing et al (2020). Menurut Canny (2014), 
food quality merupakan sebuah karakteristik dari sebuah hidangan yang merepresentasikan 
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makanan dengan kualitas yang baik, suhu yang tepat, rasa makanan yang lezat dan tampilan yang 
menarik minat pelanggan, sedangkan menurut Adinugraha & Handojo (2015), food quality 
merupakan karakteristik dari sebuah hidangan yang meliputi ukuran, warna,bentuk, tekstur, 
konsistensi, dan juga rasa. Berdasarkan kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa food 
quality merupakan karakteristik dari sebuah hidangan sebuah restoran dengan memperhatikan 
beberapa aspek seperti dari rasa yang enak, suhu yang tepat, bentuk,warna,aroma,rasa,ukuran dan 
konsistensi dari hidangan yang ditawarkan. Dalam hal ini juga diperkuat juga dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Farid et al. (2020) dan Muharmi & Sari (2019), yang meneliti tentang 
pentingnya menjaga food quality untuk meningkatkan customer satisfaction pada usaha food & 
beverages. 
 
Selain itu faktor selanjutnya yang mempengaruhi customer satisfaction adalah service quality, 
menurut Mckecnie et al., (2011) service quality merupakan sebuah rangkaian penilaian yang 
diberikan pelanggan atas pelayanan yang diberikan secara keseluruhan. Sedangkan menurut 
Ruslim et al., (2022) service quality adalah sebuah penilaian yang diberikan oleh pelanggan 
berdasarkan kinerja pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan. Berdasarkan kedua definisi 
tersebut dapat disimpulkan bahwa service quality merupakan sebuah rangkaian penilaian yang 
dilakukan oleh konsumen terhadap harapan dan kenyataan yang didapatkan dari sebuah pelayanan 
yang diberikan. Hal tersebut diperkuat dengan adanya penelitian Setiawati et al. (2022), Zhong & 
Moon (2020), meneliti tentang bagaimana kualitas pelayanan dapat mempengaruhi kepuasan 
pelanggan pada usaha food & beverage. 
 
Faktor selanjutnya yang mempengaruhi customer satisfaction adalah atmosphere. Menurut 
Pasaribu (2020), atmosphere merupakan sebuah proses merancang lingkungan pembelian dengan 
menentukan karakteristik toko yang nantinya bertujuan membangun image toko, serta 
menimbulkan kesan yang menarik dan menyenangkan bagi para pelanggan. Selain itu menurut 
Adnan (2020), atmosphere merupakan sebuah lingkungan yang dirangkai sedemikian rupa agar 
pelanggan merasa senang dan melakukan pembelian. Berdasarkan kedua definisi yang telah 
disebutkan, dapat disimpulkan bahwa atmosphere adalah salah satu komponen yang dirancang 
yang bertujuan untuk menarik minat para pelanggan untuk berkunjung dan membeli produk yang 
ditawarkan. Dalam hal ini terdapat elemen fisik dan nonfisik yang para pelaku  usaha tawarkan 
kepada pelanggan. Pada hal ini diperkuat dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh   Rizkiya 
(2016) dan Farid et al. (2020) yang meneliti tentang bagaimana pentingnya meningkatkan 
atmosphere pada sebuah rumah makan terhadap customer satisfaction. Hasil pada penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction. 
 
Lalu terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi customer satisfaction yaitu convenience, 
menurut Colwell et al. (2008), convenience dapat diartikan sebagai pengeluaran waktu dan usaha 
yang dirasakan oleh pelanggan dalam mendapatkan inti dari sebuah layanan. Sedangkan menurut 
Ing et al. (2020), menyatakan bahwa convenience dapat diartikan bahwa dengan lokasi yang 
strategis, tempat parkir yang luas dan jam operasional yang nyaman akan membuat pelanggan 
nyaman dan bisa menarik calon pelanggan untuk datang menikmati pelayanan yang diberikan. 
Berdasarkan kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa convenience merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi kepuasaan pelanggan, dimana terdapat persepsi pelanggan terhadap 
kemudahan waktu dan usaha dapat memudahkan pelanggan dalam memanfaatkan sebuah produk 
ataupun jasa yang diberikan. Hal ini diperkuat dengan adanya penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Chang et al. (2010) dan Ing et al. (2020) yang meneliti tentang bagaimana 
convenience berpengaruh customer satisfaction pada sebuah restaurant. Hasil penelitian tersebut 
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juga menunjukkan bahwa convenience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction. 
 
Dan terdapat juga faktor lain yang dapat mempengaruhi customer satisfaction yaitu price 
perception, Menurut Adinugraha & Handojo (2015), price perception merupakan sikap konsumen 
dalam menyikapi harga berdasarkan penilaian murah atau mahal, sesuai atau tidak sesuai dengan 
kualitas makanan yang diberikan kepada pelanggan. Sedangkan menurut Irfan & suasana (2021), 
price perception merupakan cara pelanggan memahami informasi dari sebuah harga dan 
memberikan makna dari harga pada sebuah produk. Berdasarkan definisi yang telah disebutkan di 
atas, dapat disimpulkan bahwa price perception merupakan cara pelanggan memandang baik atau 
buruknya suatu harga terhadap sebuah produk yang kemudian mempengaruhi niat beli pelanggan 
terhadap sebuah produk berdasarkan kesesuaian dan nilai suatu produk yang diberikan. Hal 
tersebut diperkuat dengan adanya penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ing et al. (2020) dan 
Fadjri et al. (2020) yang meneliti tentang hubungan antara price perception pada customer 
satisfaction di industri food & beverages. Hasil pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa price 
perception memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.   
 

Rumusan masalah 
Berdasarkan uraian di atas, maka rumusan masalah  pada penelitian ini disusun dalam bentuk 
pertanyaan – pertanyaan sebagai berikut: 
a. Apakah terdapat pengaruh food quality terhadap customer satisfaction Keren Coffee di 

Jakarta? 
b. Apakah terdapat pengaruh service quality terhadap customer satisfaction Keren Coffee di 

Jakarta? 
c. Apakah terdapat pengaruh atmosphere terhadap customer satisfaction Keren Coffee di 

Jakarta? 
d. Apakah terdapat pengaruh convenience terhadap customer satisfaction Keren Coffee di 

Jakarta? 
e. Apakah terdapat pengaruh price perception terhadap customer satisfaction Keren Coffee di 

Jakarta? 
f. Apakah terdapat pengaruh customer satisfaction terhadap intention to spread positive WOM 

Keren Coffee di Jakarta? 
g. Apakah terdapat pengaruh food quality terhadap WOM yang dimediasi oleh custome 

satisfaction  Keren Coffee di Jakarta? 
 

2.    METODE PENELITIAN 
Desain penelitian 
Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif untuk memperoleh deskripsi terkait food 
quality, service quality, atmosphere, convenience, price perception, intention to spread positive 
WOM, dan customer satisfaction di Keren coffee Jakarta. Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan time horizon yang berupa cross sectional digunakan untuk mengumpulkan data, Hal 
tersebut dilakukan karena pengumpulan informasi hanya dilakukan sekali dan data tersebut 
nantinya akan dikumpulkan pada satu waktu untuk digunakan menjawab rumusan masalah pada 
penelitian Sekaran & Bougie, (2016).  

 
Operasionalisasi variabel dan instrumen 
Dalam Sekaran & Bougie (2016), skala likert digunakan sebagai skala interval. Skala likert 
memiliki lima poin tingkat preferensi respon yang digunakan pada sebuah penelitian, Instrumen 
pengumpulan data pada penelitian dilakukan dengan menggunakan kuesioner, dibuat dalam 
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bentuk Google Form. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online beberapa platform atau media 
sosial seperti Instagram, WhatsApp, dan Line kepada calon responden yang merupakan pelanggan 
Keren Coffee di Jakarta. 

 
Analisis validitas dan reliabilitas 
Pada penelitian ini analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik analisis partial least 
square structural equation modeling (PLS-SEM). Teknik analisis ini terdiri dari dua model yaitu 
model struktural atau inner model dan model pengukuran atau outer model (Juliandi, 2018). Pada 
pengujian outer model terdiri dari analisis validitas dan reliabilitas. Uji validitas dan reliabilitas 
dilakukan karena untuk peneliti ingin memastikan alat ukur yang digunakan pada penelitian ini 
sudah cocok dan valid serta hasil analisis dapat diandalkan. 
 
Analisis validitas 
Menurut Ghozali (2018), sebuah kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan yang ada pada 
kuesioner dapat mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. uji validitas 
dengan menggunakan PLS-SEM dibagi menjadi dua yaitu validitas konvergen (convergent 
validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). 
 
a. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
Menurut Henseler, Ringle, dan Sinkovics (2009), convergent validity dapat diuji dengan 
menggunakan nilai outer loadings dari setiap indikator utama yang dimana indikator tersebut 
dinyatakan valid apabila nilai outer loadings lebih dari 0,7. Untuk menguji convergent validity, 
peneliti dapat melakukan penilaian melalui nilai dari average variance extracted (AVE). Henseler, 
Ringle dan Sinkovics (2009), juga menjelaskan bahwa idealnya convergent validity dinyatakan 
sudah terpenuhi apabila nilai average variance extracted (AVE) lebih dari 0,50. 

 
b. Validitas Diskriminan (Discriminant validity) 
Menurut Ghozali (2017), discriminant validity digunakan untuk mengukur sampai seberapa jauh 
suatu konstruk benar-benar berbeda dari konstruk lainnya. Hair et al., (2014) menyatakan bahwa 
pengujian discriminant validity pada setiap indikator harus memiliki nilai cross loadings lebih 
besar di bandingkan dengan nilai cross loadings indikator lainnya. 

 
Analisis reliabilitas 
Pada penelitian ini pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan cronbach’s alpha dan 
composite reliability. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel atau handal jika mempunyai nilai 
Cronbach’s alpha dan composite reliability lebih besar dari 0,70 (Hair et al., 2019). 
 
a. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi atau r-square merupakan angka yang menyatakan untuk mengetahui 
seberapa besar kontribusi yang diberikan oleh variabel X terhadap variabel Y (Siregar, 2014). Nilai 
pada uji koefisien determinasi (R2) terbagi menjadi tiga bagian yaitu 0,75 termasuk kategori kuat, 
0,50 termasuk kategori sedang dan 0,25 termasuk kategori lemah. 

 
b. Effect Size (f2) 
Effect size atau uji F-square (f2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen 
mempunyai efek atau pengaruh terhadap variabel dependen (Garson, 2016). Effect size (f2) dibagi 
menjadi 3 kategori yaitu f2 dikatakan memiliki pengaruh yang kecil jika nilai f2 sebesar 0,02, 
sedangkan apabila nilai f2 dikatakan memiliki pengaruh sedang sebesar 0,15 dan nilai f2 dikatakan 
memiliki pengaruh yang besar jika memiliki nilai f2 sebesar 0,35 (Usakli & Kucukergin, 2018). 
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c. Predictive Relevance (Q2) 
Predictive relevance (Q2) digunakan dalam mengukur dan menganalisa seberapa baik nilai 
observasi serta estimasi parameter variabel pada sebuah penelitian. Dalam pengujiannya uji 
relevansi prediksi Q2 dapat dikatakan baik apabila nilai Q2 memiliki nilai lebih besar dari 0. 
Sedangkan apabila nilai Q2 kurang dari o, maka dalam penelitian tersebut tidak adanya relevansi 
prediktif (Hair et al., 2019). 

  
d. Analisis Jalur (Path Coefficient) 
Uji path coefficients digunakan untuk mengetahui bagaimana arah keterkaitan hubungan antar 
variabel pada suatu penelitian. Nilai koefisien jalur distandarisasi berkisar antara negatif satu (-1) 
sampai dengan positif satu (+1) hal tersebut memiliki arti bahwa pada variabel penelitian nilai path 
coefficients yang semakin positif, mendekati positif satu (+1) berarti mempunyai hubungan positif 
yang kuat. Begitupun sebaliknya apabila pada variabel nilai path coefficients yang mendekati ke 
negatif satu (1) berarti mempunyai hubungan negatif yang kuat (Hair et al., 2014). 

 
e. Signifikansi (p-value) 
Selain dengan menggunakan uji path coefficients, dalam menguji suatu hipotesis dalam sebuah 
penelitian dapat dipertimbangkan juga dengan melakukan uji signifikansi p-value. Dalam 
penerapannya p-value digunakan untuk menguji signifikansi hipotesis sebuah penelitian, nilai p-
value dapat dianggap signifikan apabila nilainya lebih kecil dari 0,05 Hair et al., (2019). Dan nilai 
t-statistic yang digunakan adalah lebih besar dari 196 (> 1,96)  Han et al., (2020). 

 
f. Analisis Mediasi 
Menurut Nitzl et al., (2016) dengan adanya mediasi dalam penelitian menjadikan mediasi sebagai 
perantara dalam hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Sebuah hipotesis 
dapat dikatakan memiliki hubungan signifikansi apabila keseluruhan antar variabel independen, 
mediasi dan dependen menunjukkan signifikansi dengan nilai p-value lebih kecil dari 0,05 (< 
0,05). 

 
3.    HASIL DAN PEMBAHASAN 
Subjek pada penelitian ini difokuskan kepada para pelanggan Keren Coffee di Jakarta. Untuk 
pengumpulan data, peneliti menggunakan screening question agar dapat memastikan responden 
yang dibutuhkan sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan pada penelitian ini. Hal tersebut 
dilakukan agar informasi yang diperoleh sesuai dengan kondisi yang terjadi saat pengambilan data 
berlangsung. Penelitian ini melibatkan 100 responden, dengan meninjau screening question berupa 
responden pernah mengunjungi Keren Coffee, berdomisili di Jakarta, jenis kelamin, usia, 
pendidikan terakhir, pendapatan/bulan. 
 
Average Variance Extracted (AVE) setiap variabel memiliki nilai lebih dari 0,50 yang berarti 
bahwa nilai AVE tersebut sudah memenuhi kriteria dan dinyatakan valid. Sedangkan pada hasil 
analisis outer loadings yang mengukur setiap indikator variabel memiliki nilai diatas/lebih dari 0,7 
yang berarti bahwa setiap indikator dalam penelitian ini telah memenuhi syarat kriteria nilai 
standar outer loadings, dan dapat dinyatakan valid. Hasil analisis cross loadings dalam penelitian 
ini sudah dapat memenuhi kriteria dan dinyatakan valid, karena nilai cross loadings pada indikator 
yang digunakan variabel memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan dengan cross loadings pada 
variabel lainnya. Hasil analisis pada cronbach’s alpha dan composite reliability pada penelitian 
ini memiliki nilai yang lebih besar atau melebihi 0,70 pada tiap variabelnya. Dalam hal ini 
menunjukkan bahwa semua  variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat dinyatakan 
reliabel karena sudah memenuhi kriteria yang ada. 
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Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R2) pada penelitian ini menunjukkan bahwa nilai 
WOM dapat dijabarkan perubahannya oleh customer satisfaction sebesar 75,7% dan sisanya 24,3 
% dapat dijelaskan variabel lain. Hasil nilai koefisien determinasi oleh WOM memiliki tingkat 
yang kuat karena lebih dari 0,75. Sedangkan customer satisfaction dapat dijabarkan perubahannya 
oleh food quality, service quality, atmosphere, convenience, price perception sebesar 99,3% dan 
sisanya dapat dijelaskan oleh variabel lain. Hasil koefisien determinasi oleh customer satisfaction 
memiliki tingkat kuat lebih dari 0,75. Berdasarkan hasil effect size (F2) pada penelitian ini 
menunjukkan bahwa food quality berpengaruh sebesar 0,108 terhadap customer satisfaction. Food 
quality memiliki efek kecil. Service quality dapat diartikan memiliki efek yang kecil terhadap 
customer satisfaction sebesar 0,077. Selanjutnya atmosphere dapat diartikan memiliki efek yang 
kecil terhadap customer satisfaction sebesar 0,048. Convenience memiliki efek yang kecil 
terhadap customer satisfaction sebesar 0,079. Selanjutnya price Perception dapat diartikan 
memiliki efek sedang terhadap customer satisfaction sebesar 0,206. Selanjutnya Customer 
satisfaction memiliki efek yang besar terhadap WOM dapat diartikan dengan nilai yang diperoleh 
sebesar 3,119. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapatkan hasil olah data dari analisis 
relevansi prediksi menggunnakan aplikasi SmartPLS dengan menggunakan metode blindfolding. 
Nilai sebesar 0,992 pada variabel customer satisfaction dan 0,761 pada variabel WOM lebih besar 
dari 0 sehingga dapat simpulkan hubungan konstruk dalam penelitian ini  dapat dikatakan baik 
atau relevan. 

 
Hasil analisis hipotesis 
Berdasarkan hasil analisis hipotesis dengan menggunakan metode bootstrapping terdapat nilai 
original sampel, t-statistic, p-value (path coefficients). Nilai t-statistic harus di atas 1,96 (>1,96) 
dan p-value harus di bawah 0,05 (<0,05) agar sebuah hipotesis dapat dinyatakan positif dan 
signifikan. Bila nilai dari original sample mendekati 1 maka dinyatakan positif dan sebaliknya 
apabila mendekati -1 maka bernilai negatif. 
 

Tabel 1. Hasil pengujian hipotesis 
 

Hipotesis Original 
Sample T-statistics P-value Hasil 

Food quality memiliki pengaruh  yang positif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction pada 
pelanggan Keren Coffee di Jakarta.  

H1 0,202 3,614 0,000 Didukung 

Service quality memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction pada 
pelanggan Keren Coffee di Jakarta.  

H2 0,181 2,426 0,015 Didukung 

Atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction pada 
pelanggan Keren Coffee di Jakarta.   

H3 0,184 2,002 0,045 Didukung 

Convenience memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction pada 
pelanggan Keren Coffee di Jakarta 

H4 0,282 5,244 0,045 Didukung 

Price perception memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap customer satisfaction pada 
pelanggan Keren Coffee di Jakarta. 

H5 0,287 5,244 0,000 Didukung 

Customer satisfaction memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap WOM pada pelanggan keren 
coffee di Jakarta 

H6 0,870 17,185 0,000 Didukung 

Food quality memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap WOM yang dimediasi oleh 
customer satisfaction pada pelanggan Keren Coffee di 
Jakarta 

H7 0,176 3,603 0,000 Didukung 
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a. Hipotesis pertama (H1) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel food quality 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Oleh 
karena itu, dapat dinyatakan bahwa hipotesis pertama (H1) didukung. Dengan hasil ini diharapkan 
Keren Coffee dapat mempertahankan dan meningkatkan kualitas makanan yang ditawarkan 
kepada para pelanggan. Penelitian ini didukung oleh Farid et al (2020), dan Muharmi & Sari 
(2019). 

 
b. Hipotesis kedua (H2) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel service quality 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Oleh 
karena itu dapat dinyatakan bahwa hipotesis pertama (H2) didukung. Hasil pada penelitian ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawati (2022), Saman, Keni, dan Muthuveloo 
(2023), dan Zhong & Monn (2020). 

 
c. Hipotesis ketiga (H3) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel atmosphere 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Oleh 
karena itu dapat dinyatakan bahwa hipotesis (H3) didukung. Hasil pada penelitian ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Farid et al. (2020) dan Rizkiya (2016). 

 
d. Hipotesis keempat (H4) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel convenience 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Oleh 
karena itu dapat dinyatakan bahwa hipotesis (H4) didukung. Hasil pada penelitian sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chang et al (2010) dan Ing et al. (2020). 

 
e. Hipotesis kelima (H5) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel price perception 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction oleh karena 
itu dapat dinyatakan bahwa hipotesis (H5) didukung. Hasil pada penelitian ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ing et al (2020), Fadjri et al. (2020). 

 
f. Hipotesis keenam (H6) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel customer 
satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel WOM oleh karena 
itu dapat dinyatakan bahwa hipotesis (H6) didukung. Hasil pada penelitian ini didukung oleh 
penelitian sebelumnya yang meneliti tentang pengaruh customer satisfaction terhadap WOM yang 
dilakukan oleh Jalilvand et al (2017), Bernarto et al (2022). 

 
g. Hipotesis ketujuh (H7) 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dalam Tabel 1 dapat dilihat bahwa variabel food quality 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap WOM yang dimediasi melalui customer 
satisfaction oleh karena itu dapat dinyatakan bahwa hipotesis (H7) didukung. Hasil pada penelitian 
ini sejalan dengan penelitian Ing et al (2020) dan Semuel & Audrey, (2021). 

 
Hasil analisis mediasi 
Hasil pengujian food quality terhadap WOM yang dimediasi melalui customer satisfaction, dapat 
disimpulkan bahwa H7 diterima karena food quality memiliki nilai t-statistic 3,603 yang lebih 
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besar dari 1,96 dan p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 setelah adanya customer 
satisfaction (sebagai variabel mediasi). Penelitian ini bersifat positif dikarenakan nilai original 
sample sebesar 0,176. Hasil mediasi pada hipotesis ini adalah terdapat pengaruh mediasi. 

 
4.     KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan pada penelitian ini bahwa terdapat 
pengaruh positif dan signifikan pada variabel food quality, service quality, atmosphere, 
convenience, price perception, terhadap variabel customer satisfaction pada pelanggan Keren 
Coffee di Jakarta. Selain itu terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel customer 
satisfaction terhadap WOM. Dan terdapat juga pengaruh yang positif dan signifikan pada variabel 
food quality terhadap WOM yang dimediasi oleh customer satisfaction pada pelanggan Keren 
Coffee di Jakarta.   
 

Saran 
Pada variabel price perception disarankan kepada Keren Coffee di Jakarta untuk kedepannya lebih 
mempertimbangkan harga dalam menjual sebuah makanan atau Kopi agar dapat lebih kompetitif 
dan dapat diterima oleh masyarakat. Pada variabel convenience disarankan kepada Keren Coffee 
di Jakarta kedepannya apabila membuka cabang baru diharapkan lebih mudah untuk dijangkau 
dan memiliki lokasi yang strategis sehingga masyarakat kedepannya lebih mudah untuk datang 
berkunjung ke Keren Coffee. Pada variabel food quality disarankan kepada Keren Coffee  di 
Jakarta dapat meningkatkan food quality dan harus lebih berinovasi dan mengeluarkan berbagai 
macam menu baru, hal tersebut dilakukan agar kedepannya para pelanggan dapat memilih lebih 
banyak menu yang tersedia. Pada variabel atmosphere disarankan kepada Keren Coffee di Jakarta 
agar kedepannya dapat meningkatkan tingkat pencahayaan yang ada di Keren Coffee agar 
kedepannya para pelanggan dapat memiliki suasana yang baik pada saat berkunjung; dan pada 
variabel service quality disarankan kepada Keren Coffee agar kedepannya mengedukasi dan 
meningkatkan pengetahuan tentang menu yang ditawarkan oleh para anggota stafnya agar 
kedepannya pelanggan dapat merasa terbantu dalam memilih sebuah menu yang tersedia di Keren 
Coffee. 
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