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Abstrak

Penelitian ini menguji ateseden dan konsekuen kepuasan pelanggan untuk pelanggan
rumah makan cepat saji di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Pendekatan teori
dalam penelitian ini adalah Stimulus-Organism-Response (SOR), sedangkan alat
analisis yang digunakan adalah SEM-SmartPLS 3.2.9. Responden pada penelitian ini
sebanyak 115 dan hanya 108 kuisioner yang dapat diolah lebih lanjut. Pada penelitian
ini sebagai faktor ateseden kepuasan pelanggan adalah hasil penelitian menunjukkan
bahwa kualitas makanan, kualitas lingkungan fisik, kualitas interaksi personal, nilai
yang dirasakan, sedangkan sebagai variabel kosekuen dari kepuasan pelanggan
adalah niat gethok tular (WOM Intention). Hasil penelitian menunjukkan ke lima
hipotesis terdukung dan nilai yang dirasakan oleh pelanggan mempunyai pengaruh
paling besar pada kepuasan pelanggan.

Kata kunci: kualitas makanan, kualitas lingkungan fisik, kualitas interaksi personal, nilai
yang dirasakan, kepuasan pelanggan, niat gethok tular (WOM Intention).

1. LATAR BELAKANG

Kepuasan pelanggan adalah faktor penting yang telah menarik perhatian
akademisi dan praktisi pemasaran (Tripathi, 2018). Alasan tersebut karena sebagian
besar disebabkan oleh meningkatnya persaingan, dan kepuasan konsumen sebagai
dasar untuk memperkuat hubungan pelanggan. Kepuasan pelanggan diketahui
mempengaruhi loyalitas, yang berdampak positif pada keuntungan dan cukup relevan
dalam industri perhotelan dan layanan terkait lainnya yang dinyatakan Bowen dan
Chen (2001). Karena kemampuannya untuk mempengaruhi keuntungan, kepuasan
merupakan inti dari keunggulan kompetitif yang berkelanjutan; yang bergantung pada
pemberian layanan dengan tingkat kualitas yang tinggi secara terus-menerus (Sulek
dan Hensley, 2004). Banyak faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam
kontek industri jasa pada umumnya dan industri rumah makan pada khususnya. Selain
itu, kepuasan pelanggan diketahui berdampak pada loyalitas (Ladhari et al., 2008) dan
niat gethok tular (WOM) (Schneider dan Bowen, 1999).

Pengelola restoran berusaha untuk memberikan kepuasan pada pelanggannya,
karena kepuasan pelanggan merupakan salah satu elemen penting yang harus
dicapai, agar keberlangsungan hidup perusahaan dapat dijaga. Banyak para peneliti
untuk menggali faktor determinan apa saja yang menentukan kepuasan pelanggan.
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Para peneliti sebelumnya, misalnya Babin et al., (2005) dalam melakukan penelitian
menggunakan faktor determinan yang mempengaruhi kepuasan pelanggan di Korea,
yaitu: nilai hedonis, nilai utilitarian, dan kualitas produk. Ho dan Jang (2010), faktor
indepen yang mempengaruhi kepuasan pelanggan adalah kualitas pelayanan dan
kualitas makanan. Kesan restoran dan nilai yang dirasakan pelanggan. Sementara Ryu
et al.,, (2012) menggunakan variabel kesan restoran dan nilai yang dirasakan
pelanggan sebagai variable yang mempengaruhi kepuasan pelanggan restoran. Ali
dan Amin (2014) menggunakan variabel emosi dan lingkungan fisik digunakan sebagai
variabel yang mempengaruhi kepuasan pelanggan restoran. Sedangkan Jalilvand
(2017) menggunakan kualitas makanan, kualitas interaksi personal, Kkualitas
lingkungan fisik dan nilai yang dirasakan sebagai variabel independen yang
mempengaruhi kepuasan pelanggan.

Kepuasan konsumen merupakan isu penting untuk diteliti karena kepuasan
pelnggan mempunyai konsekuensi yang dapat mempengaruhi perilaku pelanggan
dimasa yang akan datang. Awara dan Aanyadighibe (2014) Kepuasan pelanggan juga
mengarah pada rekomendasi yang lebih baik kepada calon pelanggan. Namun,
kepuasan tidak mengarah pada tingkat pembelian berulang yang tinggi dalam semua
situasi (Lee dan Back, 2008). Tetapi, kepuasan bertanggung jawab dalam
mengembangkan sikap pelanggan sebagian besar dan benar untuk berbagai jenis
layanan, dan akan mempengaruhi niat pelanggan untuk membeli layanan lagi atau
menunjukkan loyalitas (Ekinci et al., 2008). Berdasarkan hasil temuan dari penelitian
sebelumnya bahwa kepuasan pelanggan mempengaruhi niat membeli kembali pada
helathy restaurant (Mathori, 2020). Hasil penelitian Jalilvand (2017), menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang kuat pada niat gethok tular
(WOM intention).

Berdasarkan penelitian sebelumnya masih belum ada kesepakan variabel
ateseden kepuasan pelanggan dan sifatnya masih seporadis. Begitu pula kepuasan
pelanggan mempunyai variable konsekuen yang berbeda-beda. Berdasarkan alasan
tersebut maka artikel ini bertujuan untuk menganalisis anteseden dan konsekuen
kepuasan pelanggan pada rumah makan cepat saji dengan pendekatan teori Stimulus-
Organism-Response (SOR).

2. KAJIAN PUSTAKA

2.1. Stimulus-Organism-Response (SOR)

Stimulus dalam kerangka S — O — R diwakili oleh seperangkat atribut yang
mempengaruhi persepsi konsumen (Mazursky dan Jacoby, 1986). Atribut-atribut ini
adalah titik awal dari proses perilaku konsumen, dan merupakan isyarat yang
memasuki kognisi konsumen dan membangkitkan atau menghasutnya (sebagai
penerima) secara sadar atau tidak sadar ke dalam tindakan. Atribut yang masuk ke
pikiran konsumen dalam lingkungan ritel tradisional termasuk faktor sosial seperti
orang-orang di toko, pelanggan, dan karyawan, faktor desain seperti isyarat visual tata
letak, kebisingan, kebersihan, dan warna, dan faktor lingkungan seperti non isyarat
visual termasuk bau dan suara (Eroglu et al.,, 2001, 2003). Organisme, komponen
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kedua dalam kerangka S — O — R, mengacu pada proses internal yang mengintervensi
antara rangsangan dan reaksi konsumen. Ini adalah proses di mana konsumen
mengubah rangsangan menjadi informasi yang bermakna dan memanfaatkannya
untuk memahami lingkungan sebelum membuat penilaian atau kesimpulan.

Dalam penelitian saat ini, rangsangan dioperasionalkan sebagai pengaruh
eksternal konsumen. Pengaruh faktor eksternal meliputi kualitas kualitas lingkungan
fisik (Ryu, Lee, dan Kim, 2012) dan kualitas pengalaman (Yu dan Feng, 2009).
Organisme adalah emosi yang ditimbulkan oleh konsumen ketika mereka menavigasi,
mencari, dan membeli makanan rumah makan cepat saiji.

Kerangka kerja S — O — R yang menyangkut komponen stimulus, organisme, dan
respon dapat dilihat seperti pada gambar 1 sebagai kerangka konsep dasar yang
diadaptasi dari model Peng dan Kim (2014) seperti dibawah ini:

Stimulus Organism Response
Internal
Influence Buyer
¢ Hedonic Value Customer Intention
« Utilitarian Satisfaction
Value

Gambar 1: Keranaka konsep dasar

Sumber: Peng dan Kim, 2014

Pada konsep dasar tersebut, bahwa rangsangan pada organism dalam hal ini
adalah customer satisfaction, baru diwakili oleh internal stimulus yaitu hedonic value
dan utilitarian value. Peng and Kim (2014) dalam konsepnya stimulus terdiri dari dua
unsur yaitu intenal stimulus dan external stimulus. Maka kerangka konsep dasar
dikembangkan dengan memasukkan faktor eksternal stimulus yang meliputi kualitas
lingkungan fisik (Ryu, Lee, dan Kim, 2012) dan kualitas pengalaman (Yu dan Feng,
2009). Pengembangan kerangka konsep dasar tersebut dikembangkan menjadi
kerangka konsep penelitian dapat dilihat pada gambar 2. dibawah ini:
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Gambar 2: Kerangka konsep penelitian

Sumber: Ryu, Lee, dan Kim, 2012; Jalilvand, 2017

Menurut model teoritis SOR psikologi lingkungan, semua aspek lingkungan
memainkan peran yang merangsang (S), mempengaruhi keadaan internal orang (O),
yang menggerakkan respons perilaku (R) (Mehrabian dan Russell, 1974). Model ini
menunjukkan bahwa faktor dan kondisi lingkungan eksternal mempengaruhi suasana
hati organisme, sehingga mendorong organisme untuk membuat respons perilaku. Ini
menjelaskan bahwa rangsangan unsur-unsur eksternal memperkuat keadaan internal
orang tersebut (Eroglu et al., 2001). "Organisme" mengacu pada keadaan internal
persepsi, sensasi dan pemikiran (Bagozzi, 1986). Penelitian sebelumnya menganggap
konstruk ini sebagai efek positif dan negatif (Verhagen dan Van Dolen, 2011).
Akhirnya, orang membuat keputusan akhir dan memilih respons sesuai perilaku
mereka (Mehrabian dan Russell, 1974).

2.2. Pengaruh Nilai Yang Dirasakan Dengan Kepuasan Konsumen

Dalam penelitian tentang hubungan antara nilai yang dirasakan dan kepuasan
pelanggan, studi empiris dari pengecer konvensional menemukan bahwa nilai yang
dirasakan secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam banyak kasus
(Cronin et al., 2000; Eggert & Ulaga, 2002). Kesimpulan serupa juga diajukan dalam
studi situs belanja online dan e-commerce (Hsu, 2006; Yang & Peterson, 2004). Dalam
aspek industri telekomunikasi, Wang et al. (2004), Tung (2004), Lin dan Wang (2006),
dan Turel dan Serenko (2006) semuanya mengungkapkan bahwa nilai yang dirasakan
berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan.

Nilai yang dirasakan dianggap menjadi penentu kepuasan pelanggan. Semakin
pelanggan mempersepsikan kualitas layanan melebihi biaya untuk mendapatkan
layanan, semakin tinggi persepsi mereka tentang nilai layanan, yang pada gilirannya
menghasilkan kepuasan yang lebih besar (Tam, 2004). Studi telah menunjukkan
bahwa nilai yang dirasakan menunjukkan pengaruh yang kuat dan signifikan pada
kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya mempengaruhi niat membeli kembali
(Patterson dan Spreng 1997; Eggert dan Ulega 2002). Berdasarkan hasil temuan
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penelitian yang dilakukan oleh Eggert dan Ulaga (2002) menunjukkan bahwa nilai yang
dirasakan oleh konsumen mempunyai pengaruh yang kuat pada kepuasan konsumen.

Anteseden dari nilai yang dirasakan dan kualitas layanan telah dipelajari secara
ekstensif dalam penelitian sebagai anteseden untuk kepuasan pelanggan (Patterson
dan Spreng, 1997; Fornell dan Johnson, 1993; Spreng dan Olshavsky, 1993; Zeithaml
et al., 1985; Mittal et al., 1998; Yi, 1991; Campbell dan Verbeke, 1994; Henning-Thurau
dan Klee, 1997; Zeithaml et al., 1985, 1993). Secara umum, Hume dan Mort (2008)
telah menyimpulkan dimensi nilai yang dirasakan memiliki pengaruh langsung dan
positif terhadap kepuasan secara keseluruhan. Nilai yang dirasakan memiliki penaruh
langsung dan spesifik pada kepuasan (Rust dan Oliver, 1994). Berdasarkan hasil
penelitian terdahulu dapat dihipotesiskan sebagai berikut:

H1: Ada pengaruh positif dan signifikan nilai yang dirasakan pada kepuasan
konsumen.

2.3. Pengaruh Kualitas Makan Pada Kepuasan Konsumen

Persepsi pelanggan tentang restoran harus menyadari dimensi layanan kualitas
makanan yang memiliki hubungan kausal dengan kepuasan pelanggan. Pada restoran
fine dining, kualitas pelayanan yang tinggi merupakan salah satu fitur yang dapat
menciptakan kepuasan ekstra bagi pelanggan (Hanefors dan Mossberg, 2003). Untuk
menciptakan pelanggan tetap, kepuasan pelanggan merupakan salah satu tujuan
bisnis yang harus dilakukan secara kritis (Johns dan Tyas, 1996; Kivela et.al, 1999;
Sulek dan Hensley, 2004).

Makanan berdampak besar pada pelanggan setia dan kepuasan pelanggan
(Rozekhi, et al., 2016). Terlepas dari pentingnya kualitas makanan, sebagian besar
penelitian sebelumnya berfokus pada atribut lain untuk mempengaruhi kepuasan
restoran seperti lingkungan fisik dan kualitas layanan. Menurut Kivela et.al (1999),
makanan merupakan salah satu atribut utama yang menjelaskan kepuasan makan dan
memprediksi pelanggan tetap di restoran tersebut.

Menurut Peri (2006), kualitas makanan merupakan syarat mutlak untuk
memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan restoran. Mengetahui pentingnya
kualitas makanan dalam bisnis restoran, penelitian sebelumnya telah meneliti berbagai
atribut kualitas makanan. Dari beberapa tinjauan pustaka mengungkapkan bahwa
gambaran umum kualitas pangan antara peneliti menekankan pada penyajian, variasi
menu, pilihan sehat, rasa, kesegaran dan suhu. Suhu juga merupakan elemen
sensorik kualitas makanan (Kivela et al, 1999). Menurut Delwiche (2004), temperatur
mempengaruhi cara mendapatkan rasa dari makanan yang telah disediakan; ini akan
berinteraksi dengan sifat sensorik lainnya seperti rasa, penciuman dan penglihatan.
Kemudian, suhu dapat dianggap sebagai salah satu penentu kenikmatan yang
mempesona dalam pengalaman makan (Kahkonen et.al, 1995). Rasa dianggap
sebagai atribut kunci dalam makanan dalam pengalaman bersantap (Kivela et al.,
1999). Banyak pelanggan yang paham tentang makanan, sehingga rasa makanan di
restoran menjadi semakin penting (Cortese, 2003). Selain itu, rasa biasanya diyakini
mempengaruhi kepuasan pelanggan restoran dan niat berperilaku masa depan Kivela
et al., (1999). Restoran harus menawarkan berbagai macam menu kepada pelanggan

Seminar Nasional STIE Wiya Wiwaha 2021

362



Muhammad Mathori
Uswatun Chasanah

dalam pelayanan makanan karena pelanggan umumnya adalah individu dari latar
belakang budaya, etnis, dan ekonomi yang berbeda, dan sebagian besar memiliki
preferensi makanan yang tepat. Variasi menu yang dibutuhkan untuk melayani
berbagai preferensi makan pelanggan lain-lain (Payne-Palacio dan Theis, 2005).
Menurut Namkung dan Jang (2007), penyajian mengacu pada teknik penyajian
makanan yang didekorasi dengan menarik untuk menarik perhatian konsumen agar
dapat memenuhi persepsi konsumen tentang kualitas. Kivela et al., (1999) menyoroti
bahwa penyajian makanan merupakan salah satu faktor fitur makanan dalam
pemodelan kepuasan makan dan pelanggan yang kembali.

Dalam konteks layanan, kualitas layanan dapat didefinisikan memiliki dua
dimensi: kualitas layanan fungsional dan kualitas layanan teknis (Groenroos, 1984).
Kualitas layanan fungsional dikaitkan dengan interaksi antara pelanggan dan penyedia
layanan dan antara pelanggan dan proses yang melaluinya layanan diberikan. Kualitas
layanan teknis mengacu pada kualitas keluaran layanan (Sharma dan Patterson,
1999). Dalam pengaturan restoran, kualitas layanan fungsional berkaitan dengan
kinerja karyawan, sedangkan kualitas layanan teknis dikaitkan dengan kualitas
makanan. Penelitian sebelumnya telah mengidentifikasi bahwa kedua dimensi persepsi
kualitas (kualitas layanan dan kualitas makanan) memiliki hubungan positif dengan
kepuasan pelanggan (Caruana et al., 2000; Cronin et al., 2000; Namkung dan Jang,
2007). Ha dan Jang, (2010), melakukan penelitian pada pelanggan restoran di Korea
menunjukkan bahwa kualitas makanan mempunyai pengaruh yang signifikan pada
kepuasan pelanggan. Berdasarkan landasan teoritis dan studi empiris tersebut,
penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: Ada pengaruh positif dan signifikan antar kualitas makanan dengan kepuasan
konsumen.

2.4. Pengaruh Kualitas Interaksi Personal Dengan Kepuasan Konsumen

Kualitas interaksi (Gronroos, 1982, 1984) mengacu pada persepsi pelanggan
tentang cara layanan diberikan selama berinteraksi dalam pemberian layanan (Lemke
et al.,, 2011). Kualitas interaksi juga terkait dengan persepsi pelanggan tentang
interaksi dengan penyedia layanan (misalnya karyawan, staf, dll.) selama pemberian
layanan (Gronroos, 1982, 1984). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa interaksi
interpersonal memiliki dampak kritis pada persepsi pelanggan tentang kualitas layanan
(Bitner et al., 1994; Surprenant dan Solomon, 1987). Gerrard dan Cunningham (2001)
mengemukakan bahwa staf yang memberikan layanan memainkan peran penting
dalam membuat pelanggan puas. Dalam nada yang sama, Jamel dan Naser (2002)
mengandaikan bahwa kualitas relasional, yang mengacu pada kualitas interaksi antara
karyawan dan pelanggan, memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan,
dan Jap (2001) menunjukkan bahwa upaya karyawan dan interaksi pribadi
dimaksudkan untuk membangun dan menjaga hubungan dengan pelanggan adalah
anteseden dari kepuasan pelanggan.

Secara khusus, untuk barang kepercayaan, seperti perawatan medis, kualitas
interaksi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi kualitas layanan (Lin et
al., 2001) karena pelanggan mungkin mengalami kesulitan dalam mengevaluasi
kualitas hasil secara akurat. Oleh karena itu, ada kemungkinan bahwa elemen kunci
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dari kualitas interaksi, seperti kesopanan, keramahan, kepekaan, dan empati,
dianggap penting dalam mendorong kepuasan pelanggan. Pasien yang mendapat
informasi lengkap tentang kondisi dan pilihan perawatan mereka, dan peduli melalui
interaksi mereka dengan karyawan layanan mungkin memiliki tingkat ketidakpastian
yang lebih rendah mengenai kondisi mereka, yang kemungkinan akan mengarah pada
kepuasan pelanggan yang tinggi (Gaur et al., 2011). Menurut Choi dan Kim (20013)
menunjukkan bahwa kualitas interaksi personal mempunyai pengaruh positif dan
signifikan pada kepuasan konsumen. Hal ini, terdapat hubungan positif antara kualitas
interaksi dan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, dapat dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H3: Kualitas interaktif personal mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada
kepuasan konsumen.

2.5. Pengaruh Kualitas Lingkungan Fisik pada Kepuasan Konsumen

Berbagai penelitian telah difokuskan pada bagaimana persepsi pelanggan
tentang pelayanan mempengaruhi tingkat kepuasan (Slatten et al., 2011; Wakefield
dan Blodgett, 1996). Misalnya, Zeithaml et al. (1993) mempelajari kepuasan pelanggan
dengan membandingkan harapan dan persepsi mereka. Mereka menyatakan bahwa
pelanggan memiliki ekspektasi mengenai lingkungan fisik dari suatu pengaturan
layanan dan setelah ekspektasi ini terpenuhi, pelanggan kemungkinan besar akan
puas. Dalam konteks ini, desain estetika dan suasana lingkungan fisik menarik
pelanggan dan secara langsung mempengaruhi tingkat kepuasan mereka (Ha dan
Jang, 2012; Han dan Ryu, 2009).

Banyak penelitian empiris sebelumnya telah menunjukkan bagaimana lingkungan
fisikk mempengaruhi kepuasan pelanggan dan memprediksi perilaku pasca pembelian
(Hui et al., 1997; Knutson dan Patton, 1995; Mattila dan Wirtz, 2001; Wakefield dan
Blodgett, 1994). Dalam memeriksa perilaku pelanggan dalam industri restoran,
Knutson dan Patton (1995) menemukan lima komponen penting dari kualitas layanan
dan menekankan pentingnya lingkungan fisik, seperti dekorasi dan artefak, dalam
mempengaruhi kepuasan pelanggan dan perilaku pasca pembelian. Dube et al. (1999)
menemukan bahwa kualitas layanan yang melibatkan lingkungan fisik seperti desain
kamar/kebersihan berkorelasi sangat dengan kepuasan tamu dalam industri hotel.
Temuan Wakefield dan Blodgett (1994) mengemukakan bahwa fasilitas layanan/ritel,
yang dirancang khusus untuk menambah tingkat kegembiraan atau gairah pada
pengalaman layanan, seperti di restoran kelas atas/keluarga, harus menyediakan
ruang yang cukup untuk memfasilitasi eksplorasi dan stimulasi dalam lingkungan fisik.
Tata letak yang efektif ini mendorong evaluasi pelanggan yang positif dari keseluruhan
pengalaman konsumsi. Hui et al. (1997) mencatat bahwa menciptakan suasana yang
menguntungkan seperti bermain musik di lingkungan (layanan) seperti menambahkan
fitur yang menguntungkan pada suatu produk (atau layanan), dan kemungkinan
hasilnya adalah evaluasi lingkungan yang lebih positif. Mattila dan Wirtz (2001) meneliti
efek utama pencocokan rangsangan ambient pada perilaku konsumen dalam
pengaturan ritel. Temuan mereka menunjukkan bahwa rangsangan ambient yang
cocok, khususnya ketika aroma ambien dan musik sesuai kualitas, menyebabkan
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evaluasi tinggi dari lingkungan toko, tingkat kepuasan yang tinggi, dan respons perilaku
yang menguntungkan.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ryu dan Han (2010), Cetinstz (2019),
Cuong, (2020), Han dan Ryu (2009), Heung dan Gu, (2012), menunjukkan lingkungan
fisik berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan pelanggan. Begitu pula
penelitian yang dilakukan oleh Ali dan Amin (2014) menunjukkan bahwa kualitas
lingkungan fisik mempunyai pengaruh positif dan signifikan pada kepuasan konsumen.
Dari hasil penelitian tersebut maka dapat dirumuskan sebuah hipotesis sebagai
berikut:

H4: Kualitas lingkungan fisik memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

2.6. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Pada Niat Gethok Tular (Word of Mouth
Intention)

Tingkat kepuasan pelanggan memiliki pengaruh pada dua perilaku pembelian,
yaitu niat pembelian kembali dan WOM (Maxham dan Netemeyer 2002; Oliver 1980;
Ranaweera dan Prabhu 2003; Richins 1983). Secara khusus, kemungkinan pelanggan
menyebarkan WOM akan tergantung pada tingkat kepuasan mereka untuk setidaknya
dua alasan. Pertama, sejauh mana kinerja produk atau layanan melebihi harapan
pelanggan mungkin memotivasi dia untuk memberi tahu orang lain tentang
pengalaman positifnya. Dalam konteks pemulihan layanan, misalnya, arti penting dan
kebaruan pengalaman mungkin menjelaskan mengapa kepuasan dengan pemulihan
mendorong pelanggan untuk memberi tahu keluarga dan teman-teman tentang
pengalaman positif mereka (Maxham dan Netemeyer 2002). Kedua, sejauh harapan
pelanggan tidak terpenuhi, mungkin menciptakan pengalaman penyesalan pelanggan,
pelanggan ini akan terlibat dalam perilaku WOM sebagai bentuk "melampiaskan"
emosi negatifnya, seperti kemarahan dan frustrasi, mengurangi kecemasan,
peringatan yang lain, dan/atau mencari pembalasan (Anderson (1998); Oliver (1997);
Richins (1984)).

Banyak peneliti telah memberikan bukti empiris untuk hubungan positif antara
kepuasan pelanggan dan niat perilaku, seperti pembelian kembali dan niat dari mulut
ke mulut. Alasan yang jelas untuk memuaskan pelanggan adalah untuk memperoleh
bisnis yang berulang dan dari mulut ke mulut yang positif, sehingga meningkatkan
peluang keuntungan perusahaan (Barsky, 1992). Anderson dan Sullivan (1993)
menemukan bahwa tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi mengurangi manfaat yang
dirasakan dari beralih penyedia layanan, sehingga meningkatkan niat pembelian
kembali pelanggan. Getty dan Thompson (1994) meneliti peran kepuasan dalam
menjelaskan niat perilaku. Temuan mereka menunjukkan bahwa tingkat kepuasan
yang tinggi meningkatkan niat pelanggan untuk membeli kembali dan
merekomendasikan produk. Sebaliknya, pelanggan yang tidak puas lebih cenderung
beralih, mengeluh, atau menyebarkan negatif dari mulut ke mulut (Oliver, 1996). Lebih
lanjut, Kivela et al. (1999) menemukan bahwa kepuasan makan secara signifikan
mempengaruhi niat perilaku pasca makan. Dalam menilai peran niat sebagai
hubungan antara kepuasan dan perilaku repatronizing dalam pengaturan restoran,
Soderlund dan Ohman (2005) juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan secara
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signifikan terkait dengan dua konstruksi niat spesifik. niat sebagai harapan dan niat
seperti yang diinginkan. Dalam pengaturan restoran kelas atas, Ryu et al (2007)
menemukan bahwa meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan sangat penting untuk
meningkatkan niat mengunjungi kembali dan rekomendasi. Demikian juga, dalam
menyelidiki pentingnya kualitas makanan di restoran skala menengah ke atas,
Namkung dan Jang (2007) juga membuktikan dampak signifikan dari kepuasan
pelanggan pada niat perilaku, termasuk kunjungan kembali, rekomendasi, dan niat
positif dari mulut ke mulut. Semua temuan ini mendukung hubungan signifikan antara
kepuasan pelanggan dan niat perilaku.

Hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat berperilaku dalam kontek
layanan telah banyak dilakukan oleh para peneliti, misalnya Bufquin et al. (2017),
Namkung dan Jang (2007). Niat berperilaku biasanya mencakup niat kembali, niat
WOM positif, dan rekomendasi (Bufquin et al., 2017). Terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan antara kepuasan dan niat WOM berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Kim et al., (2009), Namkung dan Jang, (2007), dan Ryu et al. (2010)
dalam konteks restoran. Dari hasil penelitian tersebut maka dapat dirumuskan sebuah
hipotesis sebagai berikut:

H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh pada niat gethok tular (WOM Intention).

Berdasarkan hipotesis diatas, maka dapat dibuat kerangka penelitian sebagaimana
pada gambar 3. dibawah ini.

Kualitas
Makanan

Kualitas Interaksi
Personal

Niat Gethok
Tular

Kepuasan
Pelanggan

Kualitas
Lingkungan Fisik

Nilai yang

dirasakan Gambar 3: Model Penelitian

3. POPULASI DAN SAMPEL

Populasi penelitian ini adalah orang yang berwarga negara Indonesia yang
pernah membeli atau menikmati makan rumah makan cepat saji di Yogyakarta.berusia
minimal 17 tahun. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
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probability sampling, yaitu menggunakan teknik purposive sampling. Dalam penelitian
ini, pengambilan sampel akan dilakukan dengan teknik purposive sampling, Kriteria
sampel yang akan diambil adalah orang yang berusia minimal 17 tahun, pendidikan
terakhir minimal SLTA atau sederajad dan pernah membeli atau menikmati makan
rumah makan cepat saji di Yogyakarta. Santoso (2011), jumlah sampel yang
diperlukan apabila menggunakan Structural Equation Model (SEM) adalah 100 — 200
atau minimal 5 kali jumlah indikator. Penyebaran kuesioner dilakukan secara online
dengan google form. Hasil kuesioner yang dapat dikumpulkan melalui google form
sebanyak115 responden, dan 108 kuesioner yang dapat diolah lebih lanjut. Proposisi
responden untuk laki-laki sebanyak 33% dan responden perempuan sebanyak 67%.

Berdasarkan tingkat pendidikan responden yang berpendidikan SLTA sebanyak
63%, responden yang berpendidikan D3 sebanyak 6%, responden yang berpendidikan
S1 sebanyak 33%, dan responden yang berdasarkan pendidikan S2 sebanyak 3%.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas atau 60% responden adalah
berpendidikan SLTA, dan 33% adalah pendidikan S1.

Berdasarkan usia responden menunjukkan bahwa responden berusia 17-20
tahun sebanyak 27%, responden berusia 21-24 tahun sebanyak 44%, responden
berusia 25-30 tahun sebanyak 18%, responden berusia 31-35 tahun sebanyak 2%,
responden yang berusia 36-40 tahun sebanyak 5% dan responden yang berusia 41+
tahun atau 41 tahun atau lebih sebanyak 6%. Profil responden menunjukkan 71%
responden berusia dibawa 25 tahun.

4. Evaluasi Model Struktural

Sebuah konsep dan model penelitian tidak dapat diuji dalam suatu model
prediksi hubungan relasional dan kausal jika belum melewati tahap purifikasi dalam
model pengukuran. Model pengukuran sendiri digunakan untuk menguji validitas
kosntruk dan reliabilitas instrument.

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kemampuan instrument penelitian
mengukur apa yang seharusnya diukur (Cooper dan Schindler, 2006). Sedangkan uji
reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu
konsep atau dapat juga digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam
manjawab aitem pertanyaan dalam kuesioner atau instrument penelitian.

4.1. Uji Validitas

Validitas konstruk menggambarkan kemampuan mengenai kemampuan
sebuah alat ukur untuk menjelaskan sebuah konsep (Ferdinand, 2014). Untuk menguiji
konstruk untuk setiap indicator dapat diuji validitasnya dengan melihat hasil outputnya.
Jika semua konstruk menghasilkan nilai loading factor > 0.70 yang berarti semua
indikator konstruk adalah valid (Ghozali, 2015).

Uji validitas dapat dilihat dari uji discriminant validity yaitu membandingkan
masing-masing akar kuadrat AVE terhadap nilai korelasi antar konstruk. Jika nilai akar
kuadrat AVE lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi antar konstruk, maka dinyatakan

Seminar Nasional STIE Wiya Wiwaha 2021

367



Muhammad Mathori
Uswatun Chasanah

memenuhi kreteria Discriminant Validity (Ghozali, 2015; Chin, 1995; Fornell and
Larcker, 1981; Hair et al., 2011; Hulland, 1999).

4.2. Uji Reliabilitas

Sebuah scale atau instrument pengukur data dan data yang dihasilkan disebut
reliable atau terpercaya apa bila istrumen itu secara konsisten memunculkan hasil
yang sama setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2014). Sebuah alat ukur
dikatakan reliabel jika nilai loading factor atau outer loading setiap indikator nilainya
adalah 0,7 atau lebih (Hair et al., 2011; Hulland, 1999).

Begitu juga AVE yang dihasilkan oleh semua konstruk dengan indikator reflektif
yaitu diatas > 0.50 sehingga memenuhi persyaratan reliabilitas. Jika nilai Crombach’s
Alpha yang dihasilkan semua konstruk diatas > 0.70, maka dapat disimpulkan bahwa
semua indikator konstruk adalah reliabel atau memenuiji uji reliabilitas (Ghozali, 2015).
Adapun rule of thumbs parameter Uji Validitas dan Reabilitas seperti pada table 1.

Tabel 1. Rule of Thumbs Parameter Uji Validitas dan Reabilitas

Uji Validitas Parameter Rule of Thumbs
Konvergen Faktor loading Lebih dari 0,7
Average Variance Extracted (AVE) | Lebih dari 0,5
Comunality Lebih dari 0,5
Diskriminan Akar AVE dan korelasi variabel | Akar AVE > korelasi variabel
laten laten
Cross loading Lebinh dari 0,7 dalam satu
variabel
Reliabilitas Cronbach’s Alpha Lebih dari 0,7
Composite Reliability Lebih dari 0,7

Sumber: Ghozali, 2015

Dari hasil pengolahan data yang dilakukan secara berulang dapat ditemukan
validitas konvergen dan diskriminan yang dipersyaratkan dalam PLS pada setiap
indikator untuk masing-masing variable latennya terpenuhi. Dalam uji validitas,
permasalahan yang pelik adalah pada pengukuran Cross Loading, dan Discriminant
Validity (Akar AVE), jika kedua hal ini terpenuhi maka uji validitas konvergen dan
diskriminan akan terpenuhi, demikian juga uji reliabilitas juga terpenuhi. Sebagai mana
pada table 2 dan 3 berikut.

Tabel 2: Cross Loading

CS FQ PEQ PI1Q PV WOM Intention
Cs1 0.925 0.672 0.662 0.803 0.823 0.826
CS2 0.888 0.635 0.711 0.694 0.678 0.699
Cs3 0.946 0.644 0.751 0.781 0.81 0.81
FO1 0.57 0.833 0.449 0.492 0.475 0.586
FQ2 0.555 0.838 0.478 0.48 0.443 0.539
FQ4 0.645 0.844 0.583 0.53 0.565 0.665
KIP2 0.791 0.576 0.699 0.931 0.759 0.747
KIP3 0.739 0.53 0.52 0.92 0.777 0.679
PEQ1 0.621 0.47 0.875 0.466 0.527 0.536
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CS FQ PEQ PIQ PV WOM Intention
PEQ2 0.674 0.533 0.877 0.56 0.577 0.651
PEQ3 0.65 0.458 0.831 0.52 0.539 0.527
PEQ4 0.706 0.619 0.873 0.726 0.646 0.682
PV2 0.779 0.541 0.612 0.787 0.935 0.74
PV3 0.795 0.57 0.632 0.767 0.938 0.757
WOM1 0.817 0.698 0.681 0.765 0.783 0.95
WOM2 0.793 0.659 0.638 0.697 0.732 0.947

Sumber: data primer yang diolah.
Tabel 3: Discriminant Validity (Akar AVE)

CS FQ PEQ PIQ PV WOM Intention
CS 0.92
FQ 0.707 0.838
PEQ 0.768 0.604 0.864
PIQ 0.828 0.598 0.662 0.925
PV 0.841 0.594 0.665 0.83 0.936
WOM | 0.849 0.715 0.696 0.772 0.799 0.948

Sumber: data primer yang diolah.

Sedangkan untuk uji reliabilitas dilihat pada tabel 4 dibawah ini

Tabel 4: Nilai Cronbach’Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's Alpha Composite Reliability
CS 0.909 0.943
FQ 0.789 0.876
PEQ 0.887 0.922
PIQ 0.832 0.923
PV 0.859 0.934
WOM | 0.888 0.947

Sumber: Data primer yang diolah.

Dari table 4 diatas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s alpha atau composite
reliability lebih besar dari 0.7, artinya semua variabel latenyang digunakan adalah
reliabel, yang bermakna pengukuran masing-masing variabel laten yang meliputi:
Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction), Kualitas Makanan, kualitas lingkungan
fisik, kualitas interaksi personal, nilai yang dirasakan dan Niat gethok tular (WOM
Intention) menunjukkan akurasi, konsistensi dan tepat digunakan sebagai alat ukur.

4.3. Goodness Of Fit

Baik dan tidaknya sebuah model dapat dilihat dari nilai R square (R?) yang
terbentuk. Nilai R? menunjukkan seberapa besar (dalam persen) variasi dari variabel
dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen. Semakin besar nilai R?
menunjukkan model tersebut semakin baik dalam menjelaskan variabel dependen
yang berarti model tersebut semakin baik. Nilai R? niat gethok tular dan kepuasan
pelanggan dapat dilihat pada tabel 5.
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Tabel 5: Nilai R? Model

R Square R Square Adjusted
CSs 0.834 0.828
WOM Intention 0.721 0.718

Sumber: Data primer yang diolah.

Nilai R? sebagaimana pada tabel 7 diatas menunjukkan bahwa Kepuasan
Pelanggan sebesar 0.828 yang berarti 82,8% variasi perubahan variabel Kepuasan
Pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel kualitas makanan, kualitas lingkungan fisik,
kualitas interaksi personal dan variabel nilai yang dirasakan oleh pelanggan.
Sedangkan nilai R> WOM Intention (Niat Gethok Tular) sebesar 0,718 yang berarti
71,8% variasi perubahan variabel WOM intention dijelaskan oleh variabel Kepuasan
Pelanggan.

Nilai goodness of fit (GoF) diukur menggunakan R-square variabel laten
dependen dengan interpretasi yang sama dengan regresi, Q-Square predictive
relevance untuk model struktural, mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan
oleh model dan juga estimasi parameternya. Menurut Ghozali dan Latan (2015), nilai
g? predictive relevance 0,02, 0,15, dan 0,35 menunjukkan bahwa model lemah,
moderat dan kuat. Nilai sebuah model dapat dicari dengangan melakukan perhitungan
dengan rumus sebagai berikut:

Q?=1-(1-0,8282) (1-0,7182)
Q%= 0,85

Dari perhitungan tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai GoF pada model ini
sebesar 85% yang berarti model tersebut memiliki predictive relevance yang sangat
kuat (Chin, 1995), sehingga model tersebut fit untuk digunakan dalam analisis lebih
lanjut.

5. NILAlI KOEFISIEN DAN HASIL UJI HIPOTESIS

Nilai koefisien dengan nilai estimasi digunakan untuk mengetahui arah hubungan
dalam model struktural pengaruh independen terhadap variabel dependen. Besarnya
pengaruh antar variabel dapat dilihat pada tabel 6 berikut:

Tabel 6: Hasil Uji Hipotesis

Original | Sample | Standard
Sample Mean | Deviation | T Statistics P
(O) (M) (STDEV) | (JO/STDEV|) | Values | Keterangan
CS->WOMI 0.849 0.849 0.027 31.199 0 | Terdukung
FQ ->CS 0.197 0.187 0.086 2.283 0.023 | Terdukung
PEQ -> CS 0.249 0.243 0.07 3.55 0| Terdukung
PIQ ->CS 0.262 0.28 0.086 3.042 0.002 | Terdukung
PV -> CS 0.34 0.335 0.102 3.344 0.001 | Terdukung

Sumber: Data primer diolah (2021).
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Untuk mengetahui terdapat mediasi, maka dapat dilihat hubungan langsung
dan tidak langsung antara variable eksogen dan variable endogennya. Jika hubungan
langsung antara kualitas makanan (KM) dengan WOM tidak signifikan sedangkan
hubungan tidak langsung antara KM dengan WOM signifikan, maka terjadi full
mediating (Mediasi penuh) (Hair, 2011).

6. PEMBAHASAN

a. Kualitas Makanan Memiliki Pengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap
Kepuasan Pelanggan.

Dari hasil analisis diketahui bahwa kualitas makanan berpengaruh positif dan
signifikan pada kepuasan pelanggan dengan nilai T statistik sebesar 2,283 lebih besar
dari T tabel 1,96, dan P value 0,023 lebih kecil dari 0,05 (P<5%), maka hipotesis
pertama terbukti. Artinya semakin meningkat kualitas makanan rumah makan cepat
saji yang dirasakan oleh pelanggan maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan
rumah amkan cepat saji. Sehingga kualitas makanan sebuah rumahmakan cepat saji
mempunyai pengaruh yang nyata pada tingkat kepuasan pelanggan rumahmakan
cepat saji di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).

Hasil temuan dalam penelitian ini yang menyatakan Kualitas makanan memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sesuai dengan penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Hanaysha (2016); Zhong and Moon (2020); Abdullah et al.,
(2018); Banerjee and Singhania, (2018) hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan
bahwa kualitas makanan berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan pelanggan.

Penelitian yang dilakukan oleh Zhong and Moon (2020) menunjukkan bahwa
berdasarkan jenis kelamin (gender) kualitas makanan mempunyai pengaruh yang lebih
besar pada kepuasan pelanggan untuk pelanggan wanita dibandingkan pelanggan
pria. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan wanita mempunyai perhatian yang lebih
besar pada kualitas makanan dibandingkan dengan pelanggan pria, ketika mereka
memilih menu makanan di restoran.

Kualitas makanan secara luas dianggap sebagai aspek penting dalam
kesuksesan restoran mana pun (Liu and Jang, 2009). Studi sebelumnya melaporkan
bahwa kualitas makanan memiliki efek positif langsung pada kepuasan pelanggan
(Canny, 2014; Namkung and Jang, 2007; Nasir et al., 2014). Susskind dan Chan
(2000) juga menemukan bahwa kualitas makanan merupakan salah satu determinan
signifikan dari evaluasi pelanggan terhadap suatu restoran. Demikian pula, Kivela et al.
(2000) menggaris bawahi pentingnya menyediakan makanan sehat di restoran dan
menyarankan untuk memberikan penekanan yang cukup pada makanan bergizi
sebagai salah satu aspek fundamental untuk membangun kepuasan pelanggan. Peri
(2006) juga menilai kualitas pangan sebagai kondisi esensial untuk memenuhi
berbagai harapan dan kebutuhan pelanggan. Lebih lanjut, Gagi¢ et al. (2013)
menemukan bahwa kualitas makanan merupakan kontributor utama kepuasan
pelanggan dan niat berperilaku.

Jika dilihat dari hasil pendapat responden yang telah dijabarkan pada jawaban
kuisioner, hasilnya menunjukkan bahwa rata-rata responden berpendapat kualitas
makanan pada rumah makan cepat saji adalah tinggi. Artinya bahwa pelanggan rumah
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makan cepat saji merasa puas atas kualitas makanan yang diberikan oleh rumah
makan cepat saji yang ada di DIY, dan tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan
adalah tinggi.

b. Kualitas Lingkungan Fisik Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap
Kepuasan Pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas lingkungan fisik berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji telah
terbukti. Artinya kualitas lingkungan fisik mempunyai pengaruh yang nyata pada
kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji di DIY. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh para peneliti terdahulu, misalnya Ryu dan Han
(2010), Cetinsdz (2019), Cuong, (2020), Han, dan Ryu, (2009), dan Heung, dan
Gu, (2012), menunjukkan kualitas lingkungan fisik berpengaruh positif dan signifikan
pada kepuasan pelanggan. Begitu pula penelitian yang dilakukan oleh Ali dan Amin
(2014) menunjukkan bahwa kualitas lingkungan fisik mempunyai pengaruh positif dan
signifikan pada kepuasan konsumen.

Kualitas lingkungan fisik rumah makan cepat saji memiliki pengaruh yang nyata
pada kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji di DIY. Kualitas lingkungan fisik
dalam penelitian ini meliputi;: Rumah makan cepat saji ini memiliki area parkir dan
eksterior bangunan yang menarik secara visual; Rumah makan cepat saji memiliki
ruang makan yang menarik secara visual, nyaman dan mudah untuk bergerak di
dalamnya; Rumah makan cepat saji menyajikan alunan musik sesuai dengan
suasananya; Rumah makan cepat saji memiliki peralatan makan yang bersih dan
elegan.

Pengaruh kualitas lingkungan fisik terhadap kepuasan pelanggan berdasarkan
uji statistik dengan Smart PLS menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan. Jika
dikaitkan dengan teori Stimulus Organism Response (SOR) menunjukkan bahwa
kualitas lingkungan fisik mampu menstimuli kepuasan pelanggan dengan baik. Artinya
kualitas lingkungan fisik rumah makan cepat saji di DIY mampu memberikan
rangsangan dengan baik pada kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji.

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bagi pengelola rumah makan
cepat saji di DIY, untuk menjaga tingkat kepuasan pelangannya perlu memperhatikan
kualitas lingkungan fisik terutama: ruang makan yang menarik secara visual, nyaman
dan mudah untuk bergerak di dalamnya dan peralatan makan yang bersih dan elegan.
Kedua indikator ini memiliki nilai tertinggi dibandingkan denga indikator kualitas
lingkungan yang lain.

c. Kualitas Interaksi Personal Berpengaruh Positif Dan Signifikan Pada
Kepuasan Pelanggan.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas interaksi personal
berpengaruh pusitif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan rumah makan cepat
saji telah terbukti. Artinya kualitas interaksi personal mempunyai pengaruh yang nyata
pada kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji di Daerah Istimewa Yogyakarta.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh para peneliti
terdahulu, misalnya: Gerrard dan Cunningham (2001) mengemukakan bahwa staf
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yang memberikan layanan memainkan peran penting dalam membuat pelanggan
puas. Sedangkan Jamel dan Naser (2002) mengandaikan bahwa kualitas relasional,
yang mengacu pada kualitas interaksi antara karyawan dan pelanggan, memiliki
pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan.

Kualitas interaksi menurut Gronroos (1984) mengacu pada persepsi pelanggan
tentang cara layanan diberikan selama berinteraksi dalam pemberian layanan (Lemke
et al, 2011). Kualitas interaksi juga terkait dengan persepsi pelanggan tentang
interaksi dengan penyedia layanan (misalnya karyawan, staf, dil.) Selama pemberian
layanan (Brady dan Cronin, 2001; Gronroos, 1982, 1984). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa interaksi interpersonal memiliki dampak kritis pada persepsi
pelanggan tentang kualitas layanan (Bitner et al., 1994; Surprenant dan Solomon,
1987).

Pengaruh kualitas interaksi personal pada kepuasan pelanggan rumah makan
cepat saji di DIY, berdasarkan temuan dalam penelitian ini mempunyai pengaruh yang
nyata. Jika dianalisis dengan teori Stimulus Organism Response (SOR) menunjukkan
bahwa kualitas interaksi personal mampu menstimuli kepuasan pelanggan dengan
baik. Artinya kualitas interaksi personal pelanggan dengan pengelola atau karyawan
rumah makan cepat saji di DIY mampu memberikan rangsangan dengan baik pada
kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji.

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bagi pengelola rumah makan
cepat saji di DIY, untuk menjaga tingkat kepuasan pelangannya, perlu memperhatikan
kualitas interaksi personal pelanggan dengan pengeola atau karyawan terutama:
keramahan dan kecepatan respon karyawan atau pengelola pada pelanggan rumah
makan cepat saji. Prioritas pada indikator ini menurut pendapat pelanggan rumah
makan cepat saji adalah kecepatan merespon menjadi hal yang paling penting yang
harus diperhatikan bagi pengelola rumah makan cepat saji di DIY.

d. Nilai Yang Dirasakan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Pada Kepuasan
Pelanggan.

Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh
positif dan signifikan pada kepuasan pelanggan, telah terdukung atau hipotesis
keempat terbukti. Artinya semakin meningkat nilai yang dirasakan oleh pelanggan
rumah makan cepat saji maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan rumah amkan
cepat saji. Sehingga nilai yang dirasakan oleh pelanggan sebuah rumahmakan cepat
saji mempunyai pengaruh yang nyata pada tingkat kepuasan pelanggan rumah makan
cepat saji di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).

Hasil temuan dalam penelitian ini yang menyatakan nilai yang dirasakan
pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sesuai dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh para peneliti misalnya: Ryu, Han dan Kim
(2008); Ryu, Lee dan Kim (2012); Gordon dan Terrence (2000); Patterson dan Spreng
1997; Eggert dan Ulega 2002, hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan nilai yang
dirasakan oleh pelanggan mempunyai pengaruh yang kuat pada kepuasan pelanggan.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan oleh pelanggan rumah
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makan cepat saji mempunyai pengaruh yang paling kuat diantara variabel lainnya
(kualitas makanan, kualitas lingkungan fisik, dan kualitas interaksi personal).

Nilai yang dirasakan muncul dari evaluasi manfaat dan pengorbanan relatif yang
terkait dengan persembahan. Pelanggan tertarik untuk merasa diperlakukan secara
adil jika mereka merasa bahwa porsi hasil mereka terhadap masukan sebanding
dengan rasio hasil terhadap masukan yang dialami oleh penyedia layanan (Rust dan
Oliver, 1994).

Pengaruh nilai yang dirasakan oleh pelanggan pada kepuasan pelanggan rumah
makan cepat saji di DIY, berdasarkan temuan dalam penelitian ini mempunyai
pengaruh yang nyata. Jika dianalisis dengan teori Stimulus Organism Response (SOR)
menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan mampu menstimuli kepuasan pelanggan
dengan baik. Artinya nilai yang dirasakan oleh pelanggan terhadap jasa yang diberikan
oleh rumah makan cepat saji di DIY mampu memberikan rangsangan dengan baik
pada kepuasan pelanggan rumah makan cepat saji.

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bagi pengelola rumah makan cepat
saji di DIY, untuk menjaga tingkat kepuasan pelangannya, perlu memperhatikan nilai
yang dirasakan oleh pelanggan atas jasa atau layanan yang diberikan oleh pengeola
atau karyawan terutama: harga yang sesuai dengan kualitasnya dan pengalaman yang
menyenangkan bagi konsumen ketika menikmati layanan di rumah makan cepat saji di
DIY khususnya. Prioritas indikator nilai yang dirasakan oleh pelanggan ini menurut
pendapat pelanggan rumah makan cepat saji adalah pengalaman yang dirasakan oleh
pelanggan ketika menikmati jasa atau layanan yang diberikan oleh pengelola rumah
makan cepat saji, menjadi hal yang paling penting yang harus diperhatikan bagi
pengelola rumah makan cepat saji di DIY.

e. Pengaruh Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Pada
WOM Intention (Niat Gethok Tular).

Pada hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengruh positif dan signifikan
kepuasan pelanggan pada niat gethok tular (WOM Intention) telah terbukti atau
terdukung. Artinya ketika pelanggan merasa puas atas kualitas makanan, kualitas
lingkungan, kualitas interaksi personal dan nilai yang dirasakan yang ditetapkan oleh
pengelola rumah makan cepat saji di DIY, maka pelanggan akan mempunyai niat
untuk menyampaikan informasi positif rumah makan cepat saji yang bersangkutan
pada orang lain.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Babin et
al. (2005), Kim et al. (2009), dan Tripathi (2018), dimana hasil penelitian yang
dilakukan menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan pada niat gethok tular
atau WOM intention. Disamping itu kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang
kuat pada gethok tular atau WOM. Artinya ketika pelanggan merasa puas atas
pelayanan yang diberikan, maka pelanggan akan mempunyai niat yang kuat untuk
memberikan gethok tular pada orang.

Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat gethok tular pada rumah makan
cepat saji di DIY, berdasarkan temuan dalam penelitian ini mempunyai pengaruh yang
nyata. Jika dianalisis dengan teori Stimulus Organism Response (SOR) menunjukkan
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bahwa kepuasan pelanggan mampu mepengaruhi respon pelanggan untuk berniat
memberikan informosi secara gethok tular pada rumah makan cepat saji dengan baik.
Artinya niat yang tinggi gethok tular yang dilakukan oleh pelanggan pada orang lain
terjadi, ketika pelanggan merasa puas atas jasa atau layanan yang diberikan oleh
rumah makan cepat saji di DIY. Untuk itu bagi pengelola rumah makan cepat saji harus
berusaha untuk memberikan layanan yang terbaik untuk memuaskan para
pelanggannya.

7. SIMPULAN

Dari hasil analisis yang dilakukan pada penelitian ini telah menghasilkan
kesimpulan sebagai berikut: berdasarkan hasil analisis secara statistik menunjukkan
bahwa kelima hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terdukung oleh hasil
penelitian. Artinya kualitas makanan, kualitas lingkungan fisik, kualitas interaksi
personal, dan nilai yang dirasakan mempunyai pengaruh yang nyata pada kepuasan
pelanggan rumah makan cepat saji di daerah Istimewa Yogyakarta. Begitu pula
kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh yang nyata pada niat gethok tular (WOM
Intention) rumah makan cepat saji di daerah Istimewa Yogyakarta.
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