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 Abstract: Persaingan bisnis ritel kopi yang semakin 

berkembang menuntut perusahaan untuk mampu 

memahami perilaku pelanggan serta faktor-faktor yang 

dapat membentuk loyalitas pelanggan dalam jangka 

panjang. Pemahaman mengenai hubungan antar faktor 

tersebut diperlukan sebagai dasar dalam merumuskan 

strategi pemasaran yang berorientasi pada pelanggan. 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh 

service quality dan word of mouth terhadap customer 

loyalty dengan peran variabel mediasi customer 

satisfaction pada pelanggan Point Coffee di Jakarta. 

Pendekatan kuantitatif dipilih dan dijalankan melalui 

survei terhadap 200 responden dan dianalisis 

menggunakan Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa service quality dan word of mouth 

berpengaruh positif signifikan terhadap customer 

satisfaction dan customer loyalty. Selain itu, customer 

satisfaction terbukti berpengaruh positif signifikan 

terhadap customer loyalty serta memediasi hubungan 

service quality dan word of mouth terhadap customer 

loyalty. penelitian ini menegaskan bahwa loyalitas 

pelanggan tidak hanya dibentuk oleh pengalaman layanan 

yang konsisten, tetapi juga diperkuat oleh pengaruh sosial 

yang kredibel, dengan kepuasan berperan sebagai 

pendorong utama yang mengkonversi pengalaman dan 

rekomendasi menjadi komitmen pembelian berulang. 

Implikasi praktisnya, manajemen Point Coffee perlu 

memprioritaskan konsistensi kualitas layanan dan 

pengelolaan rekomendasi pelanggan untuk menjaga 

kepuasan sebagai pengungkit loyalitas konsumennya.  

Keywords: customer loyalty, 

customer satisfaction, service 

quality, retail coffee, word of 

mouth 

 

PENDAHULUAN 
Sektor bisnis ritel telah mengalami perkembangan pesat, dimana banyak perusahaan saling 

berkompetisi untuk merancang strategi yang efektif dalam membentuk dan menjalin 

mempertahankan hubungan hubungan jangka panjang dengan para konsumennya melalui 

peningkatan kepuasan para konsumen atas kualitas dari pelayanan serta manfaaat dari produk yang 

ditawarkan (Rejeki & Atmaja, 2022). Salah satu pemain besar di industri ritel Indonesia yaitu PT. 

Indomarco Prismatama memanfaatkan demand besar dalam perkembangan trend konsumsi kopi di 
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pasar di industri kopi dengan menghadirkan serta mengelola coffee shop chain (Point Coffee) 

melalui kerjasama dengan PT. Inti Idola Anugerah (Amanda et al., 2025). Perkembangan Point 

Coffee juga terlihat dari jumlah gerai yang terus bertambah di wilayah Jakarta. Hingga saat ini, 

tercatat sebanyak 151 gerai (Laporan grup Point Coffee). Point Coffee telah beroperasi di Jakarta, 

yang menunjukkan adanya peningkatan permintaan serta penerimaan konsumen terhadap produk 

kopi ritel. Pertumbuhan jumlah gerai tersebut mencerminkan potensi pasar yang besar sekaligus 

memperkuat pentingnya upaya perusahaan dalam menjaga kepuasan dan loyalitas pelanggan agar 

dapat mempertahankan daya saing di industri coffee shop.  

Fenomena tersebut dapat digunakan oleh Point Coffee yang telah menjadi bagian Indomaret 

dalam memanfaatkan reputasi serta dukungan jaringan distribusi Indomaret yang luas sehingga 

berpotensi untuk meningkatkan daya merek dan membangun loyalitas konsumen dalam 

kompetitifnya pasar coffee shop di Indonesia (Rendiansyah & Putra, 2024). Suatu perusahaan dapat 

bereksistensi dalam jangka panjang apabila memiliki pelanggan yang loyal, karena perusahaan 

dengan pelanggan yang loyalitasnya tinggi cenderung lebih lama bertahan dalam waktu lama di 

industri dibandingkan dengan perusahaan dengan pelanggan yang tingkat loyalitasnya rendah 

(Mawardi et al., 2024; Rahayu & Ruswanti, 2024). Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang 

mendorong kepercayaan dan kepuasan pelanggan meningkat perlu dilakukan, karena dapat 

membangun sikap loyal pelanggan sehingga menghasilkan keuntungan besar pagi perusahaan 

akibat terbentuknya hubungan jangka panjang antara Indomaret dan pelanggan menjadi hal yang 

penting untuk dikaji lebih dalam.  

Customer satisfaction dan word of mouth dikatakan menjadi faktor penentu yang dapat 

membentuk customer loyalty (Rahayu et al., 2020; Rizkyta et al. 2024). Pelanggan yang merasa 

tidak puas akan berbagi pengalaman tidak menyenangkan yang dialaminya sehingga membuat 

perusahaan dapat mengalami kerugian bisnis, sedangkan jika mereka merasa puas keuntungan 

perusahaan dapat bertambah karena datangnya pelanggan baru akibat tertarik dengan pengalaman 

puas yang mereka dengar dari pelanggan yang telah menggunakan layanan perusahaan (Abidin et 

al. 2025; Leung, 2020). Perusahaan perlu fokus untuk berorientasi terhadap peningkatan loyalitas 

pelanggan, karena dapat dijadikan sebagai tolak ukur seberapa puas pelanggan terhadap produk 

atau layanan yang ditawarkan (Jatmiko et al., 2023; Salim & Rodhiah, 2021). 

Selanjutnya penting bagi perusahaan untuk senantiasa memberikan layanan yang 

berkualitas tinggi agar pelanggan merasa puas sehingga memicu pelanggan menjadi loyal terhadap 

perusahaan dan melakukan pembelian dan penggunaan produk dan layanan secara berulang-ulang 

(Qalati et al., 2021; Atrisia et al., 2024). Kepuasan pelanggan dapat dicapai apabila menerapkan 

kualitas layanan yang maksimal sebagai bentuk strategi pemasaran sehingga berakhir pada 

timbulnya niat pelanggan untuk menggunakan produk secara terus menerus (Azzahra et al., 2025; 

Fida et al., 2020). Menurut Prabowo & Mardhiyah (2023); Mariana & Fadli (2022), peningkatan 

kepuasan pelanggan akan pelayanan yang diberikan, diharapkan mampu menumbuhkan loyalitas 

pada pelanggan yang sudah ada, mengaeet pelanggan baru serta menciptakan eskpansi di pangsa 

pasar sehingga meningkatkan keuntungan dan laba perusahaan. 

Studi terkait variabel service quality dan customer satisfaction memengaruhi customer 

loyalty telah dilakukan sebelumnya. Customer satisfaction yang didapatkan pelanggan 

berpengaruh terhadap customer loyalty (Tran, 2024; Mariam et al., 2024; Fani & Lestari, 2024). 

Lalu pada studi Hanaysha et al. (2025); Setijanto et al. (2024); Teo et al. (2025) mengkonfimasi 

bahwasanya service quality yang perusahan berikan dapat memengaruhi customer loyalty secara 

positif pada pelanggan. Lalu hasil studi Abd-Elrahman (2023); Iffan et al. (2024) mengkonfirmasi 

bahwasanya customer satisfaction memediasi hubungan service quality terhadap customer loyalty. 
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Namun, masih terbatas penelitian yang mengkaji peran customer satisfaction sebagai variabel 

mediasi antara word of mouth dan customer loyalty, khususnya pada konteks coffee shop lokal di 

Indonesia.  

Lalu aspek lain seperti pemilihan toko kopi lokal di Indonesia (Point Coffee) sebagai obyek 

penelitian yang membedakan penelitian ini dibandingkan penelitian sebelumnya, sehingga 

penelian ini penting dilakukan karena memiliki karakteristik berbeda terutama mengenai perilaku 

konsumen. Secara khusus, studi ini akan menganalisa bagaimana pengaruh tidak langsung service 

quality dan word of mouth terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction dalam industri 

ritel di Indonesia. Selanjutnya, studi diharapkan dapat berkontribusi terhadap perkembangan ilmu 

manajemen pemasaran dalam perusahaan melalui pengembangan pemahaman teoritis terhadap 

variabel-variabel yang dimuat dalam studi ini, sehingga hasil akhir dari studi ini dapat menjadi 

masukan kepada pelaku industri ritel dalam menyusun strategi pemasaran yang tepat yang mampu 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

 

LANDASAN TEORI 
Customer Loyalty 

Customer Loyalty adalah suatu situasi dimana sesorang merasakan nilai positif dari produk 

atau layanan yang perusahaan berikan sehingga memilih untuk melakukan pembelian ulang di 

masa yang akan datang (Pratama et al., 2023). Customer Loyalty didefinisikan sebagai perilaku 

individu yang cenderung untuk melakukan pembelian secara berulang-ulang produk atau jasa 

sebagai representasi persepsi positif dan komitmen dirinya terhadap perusahaan penyedia produk 

atau jasa tersebut (Syahria & Havidz, 2023). Dyah et al. (2023), customer loyalty merujuk pada 

sikap pelanggan dalam memberikan dukungan pada perusahaan dengan kesediaan dirinya untuk 

tetap menjaga hubungan antara konsumen dengan perusahaan tersebut dengan selalu setia 

menggunakan serta merekomendasikan produk atau jasa dari perusahaan tersebut kepada orang 

lain. Menurut Regalado-Pezúa et al. (2023), customer loyalty memiliki kaitan erat dengan 

Commitment-Trust Theory yang dikemukakan oleh Morgan & Hunt (1994) yang menekankan 

bahwa pelanggan dapat dikatakan loyal apabila melalukan transasksi pembelian kembali serta 

menyebarkan informasi kepada khalayak luas terkait produk atau jasa yang perusahaan tawarkan. 

Customer loyalty merupakan sikap dan perilaku loyal pelanggan dengan melalukan transasksi 

pembelian kembali serta menyebarkan informasi positif terkait produk atau jasa yang perusahaan 

tawarkan kepada orang lain sehingga meningkatkan keuntungan perusahaan (Suwandi & Astuti, 

2023). Menurut Manyanga et al. (2022), ada beberapa dimensi dalam mengukur brand loyalty yaitu 

perilaku pembelian berulang (action loyalty), evaluasi rasional terhadap merek (cognitive loyalty), 

ikatan emosional dengan merek (emotional loyalty) serta rekomendasi aktif (persuasive loyalty). 

 

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction merupakan perasaaan pada pelanggan yang mencerminkan seberapa 

puas atau kecewa dirinya setelah membandingkan ekspetasi atau harapan pelanggan sebelumnya 

dengan kinerja dan manfaat sesungguhnya dari suatu produk atau jasa (Mansourimoayyed et al., 

2022). Al-Oraini (2025) menyampaikan bahwasanya customer satisfaction mengacu pada tingkat 

perasaan konsumen bahwa pemenuhan kebetuhan yang berhubungan dengan tingkat kenyamanan 

setelah menperoleh dan menggunakan produk dan layanan dari sebuah perusahaan. Kemudian 

Fernando et al. (2023) mempersepsikan customer satisfaction sebagai perilaku yang pelanggan 

tunjukkan sebagai cerminan atas rasa terpenuhi atau tidaknya kebutuhan dirinya setelah 

menggunak produk atau jasa yang diperoleh. Teori Keseimbangan yang dikemukan oleh Adams 
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(1963) menjadi landasan konseptual yang menjelaskan bagaimana perasaan pelanggan yang 

cenderung positif atas suatu produk atau layanan yang diterima dimana pelanggan yang puas dapat 

menjadi fondasi terjalinnya koneksi jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggannya 

(Soelasih et al., 2024). Maka dari itu, kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai perasaan 

puas yang timbul dalam hati pelanggan sehingga pelanggan dapat menyebarkan perasaannya 

kepada pihak potensial lain yang pada akhirnya reputasi perusahaan meningkat (Purnamasari & 

Fadli, 2023). Menurut Chatzoglou et al. (2022); González-Viralta et al. (2023), customer 

satisfaction diukur dengan 4 dimensi yaitu, performa (performance), harga (price), kualitas 

pelayanan (quality serviced), dan faktor emosional (emotional factor). Pelanggan yang puas dapat 

menjadi fondasi terjalinnya koneksi jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggannya. 

 

Word of Mouth 

Rahmawati & Kustiawan (2024); Yun & Park (2022) mendefinisikan word of mouth 

sebagai proses perpindahan informasi baik yang dilakukan secara individu maupun kelompok 

berupa komunikasi dari mulut ke mulut dengan tujuan memberikan informasi berdasarkan 

pengalaman personal terkait suatu produk atau jasa. Menurut Indradewa & Riyanto (2024), word 

of mouth ialah pendekatan yang berbasis atas orientasi terhadap pelanggan dimana penjualan 

produk barang atau jasa yang perusahaan sediakan di pasar akan terdongkrak apabila pencekatan 

dilakukan cocok. Martínez-Navalón et al. (2021) pada studinya menyampaikan bahwa konsep 

brand image didasarkan pada Image Theory yang dikemukakan oleh Beach & Mitchell (1987), 

dimana menjelaskan cara pemasaran yang dilakukan perusahaan dengan memanfaatkan pastisipasi 

konsumen yang berperan sebagai agen pemasaran dengan kendali penuh di bidang pemasaran. 

Maka word of mouth dapat didefinisikan sebagai komunikasi lisan maupun non lisan baik dalam 

bentuk elektronik atau non elektronik yang berhubungan dengan pengalaman melakukan 

pembelian maupun menggunakan produk atau jasa yang memiliki kelebihan serta memuaskan 

antar sesama masyarakat (Berliani & Rojuaniah, 2023). Word of mouth diukur dengan beberapa 

dimensi yang meliputi membicarakan, merekomendasikan serta mendorong (Nguyen et al., 2024). 

 

Service Quality 

Service quality dapat diartikan sebagai sikap pelanggan terhadap nilai kualitas efisiensi 

sebagai representasi dari keunggulan suatu layanan secara menyeluruh yang perusahaan berikan 

(Fadhilah & Marsasi, 2024). Elizar et al. (2020) mendefinisikan service quality sebagai 

perbandingan yang dilakukan pelanggan terhadap kualitas aktual dari layanan yang diberikan 

dengan harapan pelanggan sebelumnya atas pelayanan yang dibutuhkan. Chikazhe et al. (2021) 

pada studinya menyampaikan bahwa konsep service quality didasarkan pada Expectation 

Disconfirmation Theory yang dikemukakan oleh Oliver (1980), dimana menjelaskan bagaimana 

service quality dapat dikatakan sebagai kemampuan dari suatu perusahaan agar pelangggannya 

bertahan, dimana service quality menggambarkan perbandingan antara kinerja pelayanan yang 

sebenarnya dan ekspetasi pada benak pelanggan (Barata & Coelho, 2021). Service quality adalah 

hasil penilaian pelanggan yang merepresentasikan perbandingan antara kualitas yang dirasakan 

dengan harapan pelanggan berdasarkan kualitas layanan dari yang penyedia layanan berikan 

(Hendrik et al., 2023). Menurut Zygiaris et al. (2022), ada 5 dimensi pengukuran kualitas layanan 

yang meliputi reliability (keandalan), responsiveness (daya tanggap), assurance (jaminan), 

tangibles (bukti langsung), dan empathy (empati). 

 

 



428 
J-CEKI: Jurnal Cendekia Ilmiah 
Vol.5, No.4, Juni 2026 
  

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
ISSN: 2828-5271 (online) 

 

METODE PENELITIAN 
Dalam studi ini, pengukuran variabel yang diteliti mengadopsi dari penelitian sebelumnya. 

Dimana 6 instrumen pernyataan diadaptasi dari (Simatupang & Pasaribu, 2025) untuk mengukur 

variabel customer loyalty. Selanjutnya 4 instrumen pernyataan yang diadaptasi dari (N. Q. Nguyen 

et al., 2024) untuk mengukur variabel word of mouth. Lalu, 5 instrumen pernyataan yang diadaptasi 

dari (Chatzoglou et al., 2022; González-Viralta et al., 2023) untuk mengukur variabel customer 

satisfaction. Terakhir, 5 instrumen pernyataan diadaptasi dari (Simatupang & Pasaribu, 2025) 

untuk mengukur variabel service quality. Skala Likert dalam skor 1 sampai dengan 5 digunakan 

sebagai skala pengukuran dalam kuisioner, dimana skala 5 sebagai interpretasi bahwa responden 

sangat setuju, lalu skala 4 sebagai interpretasi bahwa responden setuju, selanjutnya skala 3 untuk 

sebagai interpretasi bahwa responden netral, kemudian skala 2 sebagai interpretasi bahwa 

responden tidak setuju dan yang terakhir skala 1 sebagai interpretasi bahwa responden sangat tidak 

setuju. Pada lampiran 2 (operasional variabel) dan lampiran 3 (kuesioner) dapat dilihat dengan 

jumlah akumulasi pernyataan sebanyak 20 pernyataan. 

Populasi penelitian ini adalah pelanggan yang melakukan pembelian kopi di toko Point 

Coffee di Jakarta, Indonesia sebanyak 138 toko. Dengan melakukan teknik purposive sampling 

dengan kriteria: (1) usia minimal 17 tahun, (2) responden harus pelanggan dari Point Coffee, (3) 

responden harus berdomilisi di Jakarta, Indonesia, (4) responden harus pelanggan yang membeli 

kopi dari Point Coffee minimal 2 kali dalam seminggu. Sampel diperoleh dari pelanggan Point 

Coffee di Jakarta, Indonesia dengan karakteristik sosiodemografis yang termasuk di dalamnya jenis 

kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, lama berlangganan Point Coffee, dan jumlah anggaran uang 

yang dikeluarkan untuk membeli kopi dari Point Coffee dalam sebulan. Menurut (Hair et al., 2021), 

jumlah minimal responden ditentukan berdasarkan pernyataan di kali 5 sampai dengan 10, maka 

dengan 20 pertanyaan, jumlah sampel yang diperlukan dalam penelitian ini sejumlah 200 

responden. 

Penelitian kuantitatif ini akan mengunakan data primer yang bersumber dari kuesioner, dan 

akan diolah menggunakan metode Structural Equation Model dengan pendekatan Partial Least 

Square (SEM-PLS) untuk melakukan estimasi model persamaan structural. Perangkat lunak yang 

akan digunakan SmartPLS v3.2.9. sebelum masuk pengolahan data utama, Pretest dilakukan 

terhadap 30 responden untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Dimana data 

mulai dikumpulkan melalui Google Forms yang dibagikan kepada responden pada bulan 

November 2025. hasil pretest akan dianalisis menggunakan perangkat lunak IBM SPSS statistic 

versi 29.0.0.0 validitas dibuktikan dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure 

of Sampling Adequacy (MSA). Instrumen dikatakan valid apabila nilai KMO dan MSA lebih dari 

> 0.50. Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan dengan mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability, di mana nilai harus > 0.70 agar dapat dinyatakan reliabel (Hair et al., 2019). 

Berdasarkan hasil pretest, seluruh item pernyataan dalam kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, 

sehingga instrumen tersebut dapat digunakan untuk pengumpulan data pada tahap penelitian 

selanjutnya. Berdasarkan kerangka hipotesis di atas, maka model penelitian dapat digambarkan 

sebagai berikut:  
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah: 

H1: Service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction  

H2: Word of mouth berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

H3: Service quality berpengaruh positif terhadap customer loyalty  

H4: Word of mouth berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

H5: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty 

H6: Customer satisfaction memediasi hubungan antara service quality dan customer loyalty  

H7: Customer satisfaction memediasi hubungan antara word of mouth dan customer loyalty 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil Uji Pretest Instrument 

Adapun hasil uji pretest terhadap 30 responden yang berkarakteristik serupa dengan 

populasi penelitian. yang di ukur adalah validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Berdasarkan 

hasil pengolahan menggunakan IBM SPSS Statistics versi 29.0.0.0, diketahui bahwa seluruh item 

pernyataan memiliki nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) 

> 0.50 yang menunjukan bahwa instrumen valid untuk digunakan dalam penelitian (lampiran 4). 

Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability masing-masing menunjukan hasil > 

0.70 yang berarti instrumen memiliki konsistensi internal yang tinggi dan reliabel (lampiran 4). 

Oleh karena itu, seluruh indikator dalam kuesioner dinyatakan layak digunakan untuk penelitian 

utama. 

 

Statistik Deskriptif Responden 

Berdasarkan hasil survey secara online menggunakan Google Form diperoleh hasil data 

dari 200 responden dengan kriteria yang telah ditentukan sebelumnya pada bab metode penelitian. 

Data demografis dari hasil penelitian menunjukan bahwa dari 200 responden semua berdomisili di 

Jakarta. Masing-masing terdiri dari Pria 80 responden (40%), dan Wanita 120 responden (60%). 

Berdasarkan usia, sebagian besar responden adalah termasuk kategori dewasa 21- 30 tahun 104 

responden (52,0%) dan 31-40 tahun 64 responden (32%), sisanya tersebar ke remaja 17-20 tahun 

20 responden (10%) dan diatas 40 tahun 12 responden (6%). Berdasarkan Pendidikan, responden 
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terbagi menjadi SMA dan sederajat 28 responden (14%), D3 dan sederajat 57 responden (28,5%) 

dan S1 sederajat dan ke atas 115 responden (58.5%). Untuk sebaran pekerjaan, Pelajar/mahasiswa 

18 responden (9,0%), Pegawai negri sipil 52 responden (26%), Pegawai swasta 71 responden 

(35,5%), Wiraswasta 31 responden (15,5%), dan Ibu rumah tangga 28 responden (14,0%). Didapat 

juga sebaran lama berlangganan yaitu 1- 3 tahun 74 responden (37,0%), 3-5 tahun 85 responden 

(42,5%), dan diatas 5 tahun 41 responden (20,5%), serta besaran pengeluaran membeli kopi dalam 

sebulan yaitu dibawah Rp. 100.000 12 responden (6,0%), Rp.100.000-200.000 28 responden 

(14,0%), Rp.200.000-300.000 82 responden (41,0%), dan diatas Rp. 300.000 78 responden 

(39,0%). Semua data bisa dilihat di (lampiran 5). 

 

Hasil Uji Outer Loadings 

Hasil uji Outer Model Analysis meliputi uji validitas konvergen dan validitas diskriminan, 

Validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loading, dimana nilai harus > 0.70 untuk 

dianggap kuat dalam memvalidasi indicator. Validitas diskriminan digunakan untuk menguji 

validitas suatu model. Hal ini dilihat melalui nilai cross loading dan kriteria fornell-lacker yang 

menunjukkan besarnya korelasi antar konstruk dengan indikatornya dan indikator dari konstruk 

lainnya. Standar nilai yang digunakan untuk cross loading dan kriteria fornell-lacker adalah harus 

lebih besar dari 0,7 atau dengan membandingkan nilai square root of average variance extracted 

(AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Jika 

nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar dari pada nilai korelasi antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai validitas diskriminan yang baik.  

 

 
Gambar 1. Hasil Outer Model 

 
Uji Validitas  

 

Tabel 1. Uji Validitas Konvergen 
Variable Customer Loyalty Customer Satisfaction Service Quality Word of Mouth 

CL1 0,810       

CL2 0,764       

CL3 0,799       

CL4 0,716       

CL5 0,795       
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Variable Customer Loyalty Customer Satisfaction Service Quality Word of Mouth 

CL6 0,794       

CS1   0,817     

CS2   0,810     

CS3   0,859     

CS4   0,835     

CS5   0,782     

SQ1     0,859   

SQ2     0,806   

SQ3     0,812   

SQ4     0,728   

SQ5     0,767   

WOM1       0,884 

WOM2       0,798 

WOM3       0,865 

WOM4       0,871 

 

Pada tahap pengujian outer model, validitas konvergen diperiksa dengan memperhatikan 

nilai outer loading dan nilai Average Variance Extracted (AVE). Hasilnya menunjukan bahwa 

seluruh indikator memiliki nilai outer loading > 0.70 dan nilai AVE > 0.50. Hal ini 

mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk dalam model penelitian telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen. 

 

 Tabel 2. Nilai Fornell-Larcker Criterion 

 

Tabel 3. Nilai Cross Loadings 

Variable Customer Loyalty Customer Satisfaction Service Quality Word of Mouth 

Customer Loyalty 0,780       

Customer Satisfaction 0,625 0,821     

Service Quality 0,515 0,575 0,796   

Word of Mouth 0,472 0,589 0,367 0,855 

Variable Customer Loyalty Customer Satisfaction Service Quality Word of Mouth 

CL1 0,810 0,517 0,416 0,428 

CL2 0,764 0,513 0,469 0,329 

CL3 0,799 0,499 0,375 0,343 

CL4 0,716 0,448 0,360 0,340 

CL5 0,795 0,454 0,393 0,348 

CL6 0,794 0,486 0,390 0,418 

CS1 0,516 0,817 0,402 0,462 

CS2 0,493 0,810 0,522 0,581 

CS3 0,566 0,859 0,441 0,488 

CS4 0,524 0,835 0,474 0,454 

CS5 0,464 0,782 0,517 0,423 

SQ1 0,421 0,510 0,859 0,332 

SQ2 0,363 0,419 0,806 0,238 

SQ3 0,384 0,465 0,812 0,350 

SQ4 0,460 0,441 0,728 0,302 

SQ5 0,410 0,441 0,767 0,226 

WOM1 0,416 0,528 0,294 0,884 

WOM2 0,424 0,465 0,228 0,798 

WOM3 0,372 0,498 0,362 0,865 

WOM4 0,402 0,522 0,369 0,871 
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Hasil uji berikutnya dilihat di tabel 2 dan 3, nilai Fornell-Larcker Criterion maupun cross 

loading masing-masing item bernilai lebih dari 0.70, terindikasi juga setiap item memiliki nilai 

paling besar saat dihubungkan ke variabel latennya dibandingkan dengan nilainya ke variabel laten 

lain. Hal ini menunjukan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel 

latennya dan lulus uji validitas diskriminan. 

 

Tabel 4. Nilai HTMT 

 

Uji validitas yang terakhir adalah dengan melihat nilai Heterotrait-Monotrait Ratio 

(HTMT). Rasio HTMT yang dipersyaratkan harus lebih kecil dari pada 0.9 sehingga dapat 

dikatakan memenuhi penilaian validitas diskriminan. Pada table 4 diatas, tidak ada nilai yang 

berada di atas 0.9 sehingga dapat dikatakan bahwa model penelitian yang terbentuk dari keempat 

variabel diatas valid. Dari 3 hasil diatas, bisa disimpulkan semua indicator lulus uji validitas yang 

dilakukan.  

 

Uji Reliabilitas 

 

Tabel 5. Nilai Uji Reliabilitas 

 

Berdasarkan tabel 5 di atas, dapat diketahui bahwa nilai composite reliability semua 

variabel penelitian diatas 0,7 dan Cronbach Alpha serta nilai AVE diatas 0,5. Hasil ini 

menunjukkan bahwa keseluruhan variabel lulus uji metode dan memiliki tingkat realibilitas yang 

tinggi. Sehingga dapat dilakukan analisis selanjutnya dengan memeriksa goodness of fit model 

dengan mengevaluasi inner model.  

Langkah-langkah dalam evaluasi ini dimulai dari uji R-square semua variable dependen 

yaitu Customer Loyalty dan Customer Satisfaction. 

 

Uji R-Square 

 

Tabel 6. Hasil Uji R-Square 
Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Customer Loyalty 0,441 0,433 
Customer Satisfaction 0,496 0,490 

 

Nilai R-Square yang didapat Customer Loyalty 0,441, ini dapat diartikan variabel Customer 

Loyalty dapat dijelaskan dengan variabel bebas yaitu Service Quality dan Word of Mouth sebesar 

44,1% dan sisanya 55,9% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian 

Variable Customer Loyalty Customer Satisfaction Service Quality Word of Mouth 

Customer Loyalty         

Customer Satisfaction 0,712       

Service Quality 0,593 0,660     

Word of Mouth 0,539 0,668 0,421   

Variable Cronbach's Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE) 

Customer Loyalty 0,871 0,903 0,609 

Customer Satisfaction 0,879 0,912 0,674 

Service Quality 0,854 0,896 0,633 

Word of Mouth 0,877 0,916 0,731 
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ini. Kemudian, variabel Customer Satisfaction sebesar 0,496, yang artinya variabel Customer 

Satisfaction dapat dijelaskan dengan variabel bebas yaitu Service Quality dan Word of Mouth 

sebesar 49.6% dan sisanya 50.4% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam 

penelitian ini. Nilai hasil uji berada dalam kategori Moderate (sedang) menurut skema interpretasi 

(Chin, 1998) R-square > 0.67 artinya kuat, R-square 0.33 - 0.67 moderat, serta R-square < 0.33 

lemah karena nilai R-Square dan R-Square Adjusted tergolong moderate dalam menjelaskan 

variable-variabel diatas, uji akan dilanjutkan dengan uji F Square, instrument yang digunakan 

untuk mengukur kontribusi spesifik suatu variabel independen terhadap R square variabel 

dependen seperti yang ditunjukkan di tabel 6. 

 

Uji F-Square 

 

Tabel 7. Hasil Uji F-Square 

 

Hasil uji di bandingkan dengan standar umum yaitu besar: 0,35 , moderat: 0.15, kecil: 0,02 

(Chin, 1998; Hair et al., 2021). Hasil uji menunjukkan Customer Loyalty dipengaruhi sedang baik 

oleh variable dependen Customer Satisfaction (0,149) maupun oleh variable independent Service 

Quality (0,061). namun tidak terpengaruh oleh Word of Mouth (0,026), sedangkan pada Customer 

Satisfaction sama besar pengaruh moderat dari kedua variable independent Service Quality, dan 

Word of Mouth.  

 

Uji Q-Square 

 

Tabel 8. Hasil Uji Q-Square 

 

 

 

 

Uji validitas terakhir adalah kekuatan prediktablitas, dimana hasil uji harus memenuhi 

standar yaitu diatas 0 (Chin, 1998; Hair et al., 2021). Hasilny menunjukkan Customer Loyalty 

maupun Customer Satisfaction sama-sama jauh diatas 0, sehingga kesimpulannya adalah kedua 

variable adalah memiliki kekuatan yang cukup untuk memprediksi. 

Ringkasan hasil uji validasi diatas, ditemukan bahwa setiap indicator mampu menjelaskan 

variable yang di wakilinya (loading factor, Forner & Larcker, maupun Cross Loading nya diatas 

0,7) serta secara konsisten memilik “kekuatan” paling besar saat dikorelasikan ke konstruk laten 

nya sendiri. Ini diperkuat dengan nilai HTMT dibawah 0,9 yang artinya semua indikator dan 

variable membentuk model yang valid dan layak uji.  

Kemudian pada uji reliabilitas (Composite Reliability, Cronbach’s Alpha, dan AVE) 

masing masing diatas 0,7 (Composite Reliability) dan 0,5 (Cronbach’s Alpha, dan AVE), 

mengindikasikan validitas dan kesiapan model untuk di uji ke inner model melalui Uji R Square 

(mengukur kekuatan variable dependen untuk menjelaskan keseluruhan model berdasarkan 

pengaruh variable independen), F Square (melihat indikasi pengaruh variable independen dalam 

Variable Customer Loyalty Customer Satisfaction Service Quality Word of Mouth 

Customer Loyalty         

Customer Satisfaction 0,149       

Service Quality 0,061 0,294     

Word of Mouth 0,026 0,328     

Variabel Q² (=1-SSE/SSO) Keterangan 

Customer Loyalty 0,260 Memiliki nilai predictive relevance 

Customer Satisfaction 0,327 Memiliki nilai predictive relevance 
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model ke R Square) serta Q Square (prosedur blindfolding, mengukur akurasi dan kemampuan 

prediksi model keseluruhan). Hasilnya adalah model memiliki kekuatan moderat berdasarkan 

standar umum (Chin, 1998; Hair et al., 2021)untuk menjawab hipotesis yang diambil dalam 

penelitian. 

 

Uji Hipotesis 

 

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis adalah untuk menjelaskan hubungan antara variabel dalam penelitian. 

Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung adalah nilai yang terdapat pada 

output path coefficients. Dasar yang digunakan untuk menguji hipotesis secara langsung adalah p 

value < 0,05 (significance level= 5%) dan nilai T statistic > 1,960, akan dinyatakan ada pengaruh 

signifikan variabel independen terhadap variabel dependen jika memenuhi kriteria tersebut. 

Hasilnya, Seluruh hipotesis langsung (H1-H5) diterima karena memenuhi kriteria signifikansi dan 

berarah positif. Selain itu, mediasi H6 dan H7 juga signifikan dan tidak berbeda nyata, hal ini 

menegaskan peran mediasi customer satisfaction dalam menyalurkan pengaruh service quality dan 

word of mouth terhadap customer loyalty. Dengan demikian, penguatan pengalaman layanan dan 

pengelolaan komunikasi rekomendatif pelanggan menjadi poin penting dalam strategi untuk 

peningkatan loyalitas pada Point Coffee. 

 

Pembahasan 

Pada hipotesis pertama, Hasil uji jalur menunjukkan bahwa service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Temuan ini menguatkan argumentasi bahwa 

kepuasan pelanggan muncul ketika kualitas layanan aktual konsisten dengan harapan pelanggan. 

Secara konseptual, hal ini selaras dengan logika Expectation Disconfirmation Theory yang 

menekankan perbandingan kinerja aktual dengan ekspektasi (Oliver, 1980), serta konsisten dengan 

temuan empiris yang menyatakan kualitas layanan yang responsif, andal, dan berempati berasosiasi 

dengan peningkatan kepuasan (Balinado et al., 2021; Sihombing et al., 2023; Wandik & Abadi, 

2024). Dalam konteks pembelian kopi, kualitas interaksi layanan, kejelasan informasi produk, dan 

konsistensi pelayanan menjadi penentu kepuasan.  

Di hipotesis kedua, Hasil pengujian membuktikan word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction menunjukkan bahwa rekomendasi, komentar positif, dan 

dorongan sosial dapat membentuk ekspektasi awal yang lebih terarah, sehingga pelanggan lebih 

positif dalam mengevaluasi pengalaman ketika manfaat yang diterima sesuai dengan informasi 

yang diperoleh. Pola ini konsisten dengan literatur yang menempatkan rekomendasi sosial sebagai 

Hipotesis Jalur Koefisien 

(β) 

T-

Statistic 

P-

Value 

Keputusan 

H1 Service Quality -> Customer Satisfaction 0,414 5,399 0,000 Diterima 

H2 Word of Mouth -> Customer Satisfaction 0,437 6,307 0,000 Diterima 

H3 Service Quality -> Customer Loyalty 0,226 3,414 0,001 Diterima 

H4 Word of Mouth -> Customer Loyalty 0,150 2,624 0,009 Diterima 

H5 Customer Satisfaction -> Customer Loyalty 0,406 5,937 0,000 Diterima 

H6 
Service Quality -> Customer Satisfaction -> 

Customer Loyalty 
0,168 3,993 0,000 

Mediasi 

signifikan 

H7 
Word of Mouth -> Customer Satisfaction -> 

Customer Loyalty 
0,178 4,070 0,000 

Mediasi 

signifikan 
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input penting pembentuk ekspektasi dan persepsi sebelum konsumsi (Khawari & Edastama, 2025; 

Putra Laksana & Ruswanti, 2023), serta bukti empiris yang menegaskan pengaruh word of mouth 

terhadap kepuasan (Kusumawardani & Kuswati, 2025; Dewi & Padmantyo, 2025; Winston & 

Aulia, 2022; Nabawi & Siregar, 2024). Dalam konteks penelitian, rekomendasi pelanggan atau 

lingkungan sosial dapat memperkuat keyakinan bahwa produk dan layanan memenuhi kebutuhan, 

sehingga mempermudah terbentuknya kepuasan. 

Untuk hipotesis tiga hasil uji menunjukkan service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Temuan ini menegaskan bahwa pelanggan cenderung 

mempertahankan perilaku pembelian ulang ketika kualitas layanan dipersepsikan optimal dan 

konsisten. Hal ini sejalan dengan studi terdahulu yang menekankan bahwa kualitas layanan dapat 

memikat pelanggan baru sekaligus mempertahankan pelanggan lama karena menurunkan 

ketidakpastian dan meningkatkan kenyamanan interaksi (W. Lin & Yin, 2022; Supriyanto et al., 

2021; Saputra & Nurlinda, 2024; Singh & Alok, 2022; Alam & Noor, 2020; Syaeful & Indradewa, 

2022). Pada konteks pembelian kopi, loyalitas dapat dipengaruhi oleh konsistensi proses layanan, 

kecepatan respons, dan kemampuan staf menangani kebutuhan pelanggan secara konstan dari 

waktu ke waktu. 

Untuk hipotesis keempat, Hasil uji menunjukkan word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer loyalty. Ini menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya terbentuk dari 

pengalaman pribadi, tetapi juga diperkuat oleh validasi sosial. Informasi dari pihak luar yang telah 

menggunakan produk atau layanan dapat menimbulkan rasa kepastian dan mendorong pembelian 

ulang, yang menunjukkan loyalitas (Anjani et al., 2022; Dewi & Hariawan, 2022; Lie & Pandjaitan, 

2024). Temuan ini sejalan dengan bukti empiris bahwa word of mouth positif menjadi pendorong 

loyalitas karena meningkatkan kepercayaan dan niat pembelian ulang (Arifah et al., 2024; Profityas 

& Indrawati, 2024; Wang et al., 2023). Dalam konteks pembelian kopi, pelanggan yang menerima 

maupun membuat rekomendasi positif cenderung memiliki ikatan kuat kepada merek. 

Kemudian di hipotesis ke lima, Hasil uji menunjukkan customer satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer loyalty. ini mengindikasikan kepuasan merupakan 

determinan utama loyalitas: ketika pelanggan merasa pengalaman konsumsi sesuai dengan 

kebutuhan dan ekspektasi, maka kecenderungan bertahan, membeli lagi, serta merekomendasikan 

meningkat. Hasil ini konsisten dengan argumentasi bahwa kepuasan membangun kepercayaan dan 

mendorong hubungan jangka panjang (Kurniawan et al., 2024; Liu et al., 2020; Restuputri et al., 

2021), serta didukung oleh beragam studi yang memvalidasi pengaruh positif kepuasan terhadap 

loyalitas (Koesworodjati et al., 2023; Wijaya & Fadli, 2022; Fani & Lestari, 2024; T. T. H. Nguyen, 

2021). Dalam konteks pembelian kopi, kepuasan secara konsisten cenderung bertransformasi 

menjadi preferensi merek yang bermuara pada komitmen pembelian berulang. 

Untuk hipotesis ke 6, Hasil pengujian efek tidak langsung menunjukkan mediasi customer 

satisfaction pada jalur service quality → customer loyalty signifikan. artinya kualitas layanan 

meningkatkan loyalitas terutama melalui terbentuknya kepuasan terlebih dahulu, sehingga 

kepuasan berperan sebagai mekanisme internal yang menjelaskan bagaimana kualitas layanan 

“diterjemahkan” menjadi perilaku “loyal”. Temuan ini konsisten dengan penjelasan bahwa layanan 

yang sesuai harapan meningkatkan kepuasan yang kemudian memicu hubungan jangka panjang 

(Ramadhan & Sugiyanto, 2023; Sahid & Abadi, 2024) serta sejalan dengan bukti empiris terkait 

peran mediasi kepuasan dalam hubungan kualitas layanan dan loyalitas (Abd-Elrahman, 2023; 

Agarwal & Dhingra, 2023; Ashiq & Hussain, 2024; Han et al., 2021; W. Lin & Yin, 2022; X. Lin 

et al., 2023). 

Hipotesis ke tujuh, Hasil pengujian menunjukkan mediasi customer satisfaction pada jalur 
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word of mouth → customer loyalty juga signifikan. Ini menegaskan bahwa rekomendasi sosial 

mampu meningkatkan loyalitas terutama ketika informasi yang diterima konsisten dengan 

pengalaman nyata yang dialami pelanggan, sehingga kepuasan mampu menjadi “jembatan” dari 

pengaruh sosial menuju komitmen loyalitas. Ini selaras dengan argumen bahwa kesesuaian 

informasi dan pengalaman membentuk kepuasan, lalu berujung pada loyalitas (Carolina et al., 

2021; Dewi & Ramli, 2023; Nuansi & Ngamcharoenmongkol, 2021), serta didukung oleh bukti 

empiris yang menunjukkan efek tidak langsung tersebut (Azizah & Natal Indra, 2024; Fajarwati et 

al., 2024; Safitri & Widyastuti, 2023). 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian model pada penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa seluruh 

jalur kausal yang diajukan dalam model terbukti signifikan dan mampu menjelaskan semua 

hipotesa diambil. Secara ringkas, service quality dan word of mouth sebagai variable indpenden 

terbukti mampu meningkatkan customer satisfaction, serta ketiganya (termasuk customer 

satisfaction sebagai mediator) berkontribusi positif terhadap peningkatan customer loyalty. 

Temuan ini menegaskan bahwa loyalitas pelanggan pada konteks pembelian kopi tidak hanya 

dibentuk oleh kualitas layanan yang dirasakan, tetapi juga oleh mekanisme sosial-psikologis 

berupa validasi dan rekomendasi bersama, yang pada akhirnya menjadi pendorong evaluasi 

kepuasan pelanggan sebagai penentu keputusan loyalitas. 

Adapun penting kiranya untuk menggaris bawahi beberapa keterbatasan dalam penelitian 

ini. Pertama, desain penelitian bersifat cross-sectional, sehingga belum dapat menangkap dinamika 

loyalitas yang berkembang dalam jangka panjang. Kedua, data dikumpulkan melalui kuesioner 

self-report yang berpotensi menimbulkan bias persepsi dan bias sosial, penelitian dengan cakupan 

wilayah yang lebih luas, serta eksplorasi untuk menggunakan metode pendekatan campuran 

(mixed-method) akan membuka ruang untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam dan 

komprehensif. terakhir, ruang lingkup penelitian dibatasi pada konteks pelanggan pembelian kopi 

di wilayah Jakarta saja, sehingga generalisasi temuan ke wilayah atau kategori produk lain perlu 

dilakukan secara hati-hati. 

Berdasarkan temuan penelitian, saran dari sisi praktis, Point Coffee perlu secara kontinu 

memperkuat konsistensi kualitas layanan dan memperjelas standar layanan agar pengalaman 

pelanggan konsisten dan menghasilkan kepuasan yang berulang. Selain itu, rancangan program 

yang mendorong rekomendasi positif perlu dirancang agar word of mouth meningkat namun tetap 

dalam ranah realistis sehingga tidak menyulitkan dalam memenuhi ekspektasi pelanggan serta 

memberi waktu untuk perbaikan kualitas dari waktu ke waktu. Dari sisi akademik, penelitian 

berikutnya disarankan memperluas cakupan lokasi penelitian, membandingkan beberapa 

merek/gerai, serta mempertimbangkan desain longitudinal untuk melihat bagaimana kepuasan 

bertransformasi menjadi loyalitas dari waktu ke waktu. 

Implikasi manajerial dari penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan loyalitas 

pelanggan Point Coffee perlu dilakukan melalui pengelolaan kualitas layanan dan kepuasan 

pelanggan secara konsisten dalam kegiatan operasional sehari-hari. Pengelola Point Coffee perlu 

memastikan standar pelayanan yang seragam di setiap gerai melalui penerapan standar operasional 

pelayanan yang jelas, seperti penerapan standar greeting kepada pelanggan, ketepatan waktu 

penyajian produk, keramahan karyawan, serta kemampuan karyawan dalam memberikan informasi 

produk secara tepat. Standar pelayanan tersebut perlu dijadikan sebagai indikator kinerja (KPI) 

pelayanan, misalnya melalui pengukuran kecepatan pelayanan, tingkat kesalahan pesanan, serta 

penilaian kepuasan pelanggan setelah transaksi. Evaluasi terhadap pencapaian KPI pelayanan dapat 
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dilakukan secara berkala melalui evaluasi mingguan maupun bulanan sehingga pengelola dapat 

segera mengidentifikasi dan memperbaiki kekurangan dalam proses pelayanan.  

Selain itu, peningkatan kualitas layanan perlu didukung melalui pelatihan pelayanan 

(service training) secara rutin bagi karyawan, terutama dalam hal komunikasi dengan pelanggan, 

penanganan keluhan, serta konsistensi dalam menjalankan standar pelayanan. Kepuasan pelanggan 

juga dapat ditingkatkan dengan menjaga konsistensi rasa produk, ketersediaan menu, kebersihan 

area pelayanan, serta kemudahan proses transaksi sehingga pelanggan memperoleh pengalaman 

pembelian yang nyaman dan sesuai dengan harapan. Di sisi lain, perusahaan juga perlu mengelola 

word of mouth dengan mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan maupun rekomendasi 

berdasarkan pengalaman yang diperoleh. Hal ini dapat dilakukan dengan menyediakan media 

umpan balik pelanggan, memantau ulasan pelanggan secara berkala, serta menanggapi keluhan 

secara cepat dan solutif apabila terjadi ketidaksesuaian pelayanan. Melalui pengelolaan kualitas 

layanan dan pengalaman pelanggan yang terukur dan berkelanjutan, loyalitas pelanggan 

diharapkan dapat terbentuk secara lebih kuat karena didasarkan pada kepuasan yang dirasakan 

secara konsisten dalam setiap kunjungan pelanggan. 
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