DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 8, Nomor 3, Tahun 2019, Hal. 113-127
http://ejournal-s1.undip.ac.id/index.php/djom ISSN (Online): 2337-3792

STUDI TENTANG FAKTOR-FAKTOR ATMOSFER
LINGKUNGAN TERHADAP KETERIKATAN PELANGGAN
PADA COWORKING SPACE DI YOGYAKARTA

Faizal Darusuprapta dan | Made Bayu Dirgantara
darusuprapta@gmail.com

Departemen Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Diponegoro
JI. Prof. Soedharto SH Tembalang, Semarang 50275, Phone: +622476486851

ABSTRACT

Bussines competition among coworking space have been emerging along with the
rise of coworking space amount each year. Competition in the business world is one of the
reasons companies compete with each other in innovating products, goods and services
produced. To maintain the remaining market and reach a higher share of the market firms
must construct new and attractive marketing strategies. This study aims to study the effect
of atmosphere on customer engagement in  Sinergi Co-Work and Network Space
Yogyakarta. This research used 140 respondents as customer of Sinergi Co-Work and
Network Space di Kota Yogyakarta. The sampling method used a non-probability sampling
method with a purposive sampling technique. The Collecting data used quantitative
method with questionnaire media that was analyzed afterwards by Structural Equation
Modeling (SEM). The findings show that social factor have positive and significant effect
on customer satisfaction, public design factor have a positive effect but does not meet the
requirements of significance to customer satisfaction, room design factor have a positive
and significant effect on customer satisfaction, the ambience factor have a positive and
significant effect on customer satisfaction, customer satisfaction have a negative effect and
significant effect on willingness to suggest, and customer satisfaction have a positive and
significant effect on word of mouth.

Keywords: Social, Public Design, Room Design, Ambience, Customer Satisfaction,
Willingness to Suggest, Word of Mouth.

PENDAHULUAN

Perkembangan dunia bisnis yang semakin ketat mendorong setiap perusahaan
untuk berusaha menempatkan posisinya menjadi yang terunggul. Persaingan di dunia
bisnis menjadi salah satu alasan perusahaan saling berkompetisi dalam melakukan inovasi
produk, barang dan jasa yang dihasilkan. Ketatnya persaingan dunia bisnis saat ini
mengharuskan perusahaan lebih jeli dan peka dalam melihat peluang. Dalam menghadapi
persaingan yang ketat, setiap perusahaan harus memperhatikan dan mempertimbangkan
kepuasan pelanggan serta diperlukan kejelian dan kepekaan terhadap perubahan yang
terjadi. Salah satu peluang bisnis yang berkembang pesat saat ini adalah usaha yang
bergerak dibidang coworking space. Berdasarkan pengertian kamus oxford pengertian
coworking space merupakan lingkungan kerja yang digunakan oleh orang-orang, baik
untuk bekerja sendiri maupun bekerja untuk perusahaan yang berbeda-beda. Secara khusus
coworking space menawarkan suatu lingkungan kerja yang digunakan untuk berbagi
peralatan, pengetahuan, dan ide maupun gagasan. Selain itu, pengertian coworking space
merupakan penyewaan ruang kerja secara berkala yang digunakan secara bersama-sama
dan terbuka dengan pengguna lainnya untuk waktu yang fleksibel.
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Keterikatan pelanggan merupakan topik yang populer dalam literatur pemasaran
yang berkaitan dengan perilaku pelanggan dalam membeli produk dan loyalitas pelanggan.
Dalam proses pembelian suatu produk, pelanggan mengambil proses aktif untuk belajar
mengenai merek yang membentuk harapan pelanggan terhadap merek yang akan
dipilihnya (Carvalho & Fernandes, 2018). Dalam mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan di tengah persaingan pasar yang dihadapi, kemampuan mengikatkan pelanggan
merupakan proses upaya dimana perusahaan mampu dalam hal memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan sehingga mampu menimbulkan kepuasan pelanggan. Penelitian ini
berfokus pada dua hasil perilaku dari keterikatan pelanggan yaitu saran untuk perbaikan
yang ditawarkan kepada perusahaan dan Word Of Mouth. Mehrabian & Russell, (1974)
menyatakan bahwa paradigma Stimulus-Organism-Response (S-O-R) merupakan salah
satu kerangka kerja paling awal yang dikembangkan untuk menyelidiki pengaruh atmosfer
yang membentuk perilaku pelanggan dan terus dikembangkan secara lebih luas. Mengingat
bahwa penelitian mengenai keterikatan pelanggan telah menunjukkan hasil yang
menguntungkan, sangat penting untuk menentukan variabel stimulus (S) yang
mempengaruhi organisme (O), dan selanjutnya menimbulkan Respon (R) untuk pengaturan
layanan yang ditawarkan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atmosfer lingkungan terhadap
keterikatan pelanggan pada coworking space di Yogyakarta.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Pengaruh Variabel Sosial dan Kepuasan Pelanggan

Kotler (1973) mendefinisikan atmosfer fisik sebagai elemen cara lingkungan
tersebut dirancang untuk memicu reaksi emosional pelanggan untuk menghasilkan perilaku
pelanggan yang positif. Suasana coworking space bisa sangat kompleks, karena terjadinya
interaksi pelanggan terhadap pelangan lainnya, penyedia layanan, dan faktor lingkungan di
sekitarnya. Baker, (1986) Perusahaan penyedia layanan menganggap faktor sosial, desain,
dan ambient sebagai salah satu elemen yang penting dalam mengevaluasi atmosfer
lingkungan yang dirasakan oleh pelanggan.

Respon emosional pelanggan kemungkinan akan berbeda-beda terhadap faktor
sosial. Faktor sosial menekankan bagaimana pengalaman layanan yang diberikan dan
mengungkapkan bagaimana komitmen perusahaan untuk memahami dan memuaskan
kebutuhan pelanggan. Selain itu, pada penelitian terdahulu faktor sosial yang dimiliki oleh
penyedia layanan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Seperti pada
penelitian Choi & Kandampully, (2018) yang menunjukkan bahwa faktor sosial memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu pada penelitian Jang &
Namkung, (2009) juga menunjukkan faktor sosial memiliki pengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti merumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H1: Variabel Sosial berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan.

Pengaruh Variabel Desain Publik dan Kepuasan Pelanggan

Desain publik merupakan salah satu ruang perusahaan yang mengalami kontak
pertama yang dialami oleh pelanggan dan membentuk kesan pertama tentang perusahaan
serta mempengaruhi keputusan pembelian Choi & Kandampully, (2018). Secara umum,
sebelum pelanggan akan memutuskan untuk menggunakan suatu produk maupun layanan,
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pelanggan akan mencari tau informasi terkait dengan produk ataupun layanan yang akan
dikonsumsinya. Menurut Countryman & Jang, (2006) bahwa desain publik sangat
berpengaruh dalam mengarahkan keputusan pelanggan dan menganggap bahwa properti
fisik adalah salah satu atribut teratas yang dipertimbangkan dalam keputusan pembelian
yang menciptakan nilai bagi para pelanggan selama mereka menetap. Seperti pada
penelitian Choi & Kandampully, (2018) dan Countryman & Jang, (2006) tentang elemen
atmosfer terhadap impresi pelanggan bahwa bahwa desain publik berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti merumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H2: Variabel Desain Publik berpengaruh positf terhadap Kepuasan Pelanggan.

Pengaruh Variabel Desain Ruangan dan Kepuasan Pelanggan

Interaksi ruangan dan penghuninya dikriteriakan oleh persepsi penghuni, baik
mental maupun fisik. Oleh karena itu desain dan presentasi ruangan harus diteliti langsung
dari tahap konseptualisasi hingga pelaksanaan operasional hariannya. Menurut Zhang,
(2019) dalam konteks lingkungan ritel, desain ruangan yang mencangkup tata letak, skema
warna, dan area fungsional merupakan faktor terpenting untuk mempengaruhi emosi
pelanggan terhadap atmosfer perusahaan. Menurut Wakefield & Blodgett, (1996)
mengatakan bahwa daya tarik umum dari lingkungan perusahaan serta perawatan dinding
dan lantai, khususnya, telah ditemukan mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan. Seperti
pada penelitian Choi & Kandampully, (2018) dan Lucas, (2003) yang menunjukkan bahwa
desain ruangan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti merumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H3: Variabel Desain Ruangan berpengaruh positf terhadap Kepuasan Pelanggan.
Pengaruh Variabel Suasana dan Kepuasan Pelanggan

Menurut (Kim & Moon, 2009) Faktor suasana merupakan elemen latar belakang
nonverbal yang tidak terlihat yaitu meliputi suara, suhu, pencahayaan, aroma, dan musik.
Dalam kaitannya dengan atmosfer, bahwa suasana yang berada pada suatu atmosfer dapat
menimbulkan respon emosional pelanggan yang berbeda-beda. Berdasarkan penelitian
terdahulu faktor suasana yang dimiliki oleh penyedia layanan memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan. Seperti pada penelitian Ryu & Jang, (2007) yang
menunjukkan bahwa faktor suasana memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan. Selain itu pada penelitian Oakes, (2003) dalam penelitiannya menemukan
bahwa musik mampu menghasilkan respon afektif pelanggan yang meningkat secara
signifikan seperti kepuasan dan relaksasi. Selain itu, pengaruh aroma yang menyenangkan
berfungsi sebagai alat yang ampuh untuk meningkatkan penjualan telah mendapat banyak
perhatian dalam bisnis ritel

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti merumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H4: Variabel Suasana berpengaruh positf terhadap Kepuasan Pelanggan

Pengaruh Variabel Kepuasan Pelanggan dan Kesediaan Memberi Saran
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Menurut Sampson & Froehle, (2006) perilaku pelanggan setelah membeli maupun
menggunakan suatu produk atau layanan, pelanggan sering memilih untuk terus terlibat
dengan perusahaan. Hal tersebut menunjukkan bahwa pelanggan tidak menciptakan nilai
untuk diri mereka sendiri teteapi juga untuk orang lain termasuk perusahaan. Jika
kebutuhan dan keinginan pelanggan terpenuhi maka pelanggan akan merasa puas, hal
tersebut akan berdampak pada sedikitnya saran untuk perbaikan kualitas produk maupun
layanan perusahaan, berbeda jika pelanggan merasa tidak puas maka mereka akan
memiliki lebih banyak saran untuk perbaikan layanan perusahaan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Choi & Kandampully, 2018)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terhadap kesediaan memberi saran untuk
perbaikan kualitas pelayanan perusahaan menunjukkan hasil yang negatif, hal tersebut
disebabkan oleh kenyataan bahwa pelanggan sudah merasa puas dan tidak ada yang perlu
untuk disarankan terhadap perusahaan. Hal tersebut juga didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Assaf, Josiassen, Knezevi¢ Cvelbar, & Woo, (2015) menyatakan bahwa
kemampuan perusahaan untuk mengurangi keluhan atau saran pelanggan untuk perbaikan
produk dan kualitas layanan yang ditawarkan dengan meningkatkan kepuasan pelanggan.

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan diatas, maka peneliti merumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H5: Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh negatif terhadap Kesediaan Memberi
Saran

Pengaruh Variabel Kepuasan Pelanggan dan Word Of Mouth

Tjiptono, (2008) menyatakan bahwa kepuasan pelnggan merupak respon emosional
teradap pengalaman-pengalaman berkaitan dengan produk atau jasa tertentu yang dibeli.
Pada tingkat pengalaman pelanggan yang sering kalimencoba produk atau barang baru,
maka pelanggan memiliki nilai untuk produk atau barang yang diinginkan berdasarkan
pengalaman saat membeli di perusahaan tersebut. Sedangkan (Peter & Olson, 2013)
menerangkan bahwa kepuasan pelanggan adalah kegiatan pembelian yang dilakukan lebih
dari satu kali attau beberapa kali. Kepuasan yang diperoleh seorang pelanggan dapat
mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (repeat purchase), menjadi loyal
terhadap produk tersebut ataupun loyal terhadap toko tempat ia membeli barang tersebut
sehingga pelanggan dapat menceritakan hal hal baik kepada orang lain.

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Verleye, Gemmel, & Rangarajan,
2014) menemukan bahwa umpan balik pelanggan ke penyedia layanan dan perilaku positif
dari mulut ke mulut (WOM) dipengaruhi melalui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap
penyedia layanan. Zhu, Sun, & Chang, (2016) dalam konteks komunitas merek online
menemukan bahwa kepuasan pelanggan berhubungan positif dengan memberikan umpan
balik, rekomendasi, dan membantu pelanggan lain.
He : Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Word Of Mouth
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Gambar 1
Kerangka Pemikiran
S: Atmosfer O: Kepuasan Pelanggan  R: Keterikatan Pelanggan
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Sumber: Choi & Kandampully (2018).

H1: Variabel Sosial berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan

H2: Variabel Desain Publik berpengaruh positf terhadap Kepuasan Pelanggan
H3: Variabel Desain Ruangan berpengaruh positf terhadap Kepuasan Pelanggan
H4: Variabel Suasana berpengaruh positf terhadap Kepuasan Pelanggan

H5: Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh negatif terhadap Kesediaan Memberi
Saran

He : Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap Word Of Mouth

METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian

Word of mouth (Y3) menurut (Kotler & Keller, 2016) Word of mouth merupakan
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu atau kelompok
kepada sebuah produk atau jasa dengan tujuan memberikan informasi secara personal.
Pada penelitian ini, indikator yang digunakan untuk mengukur variabel word of mouth
adalah sebagai berikut (Ryu et al. 2012): 1. Merekomendasikan kepada orang lain, 2.
Menceritakan hal positif kepada orang lain, 3. Mengajak keluarga atau teman.

Kesediaan Memberi Saran (Y2) menurut (Bijmolt et al. 2010) Kesediaan memberi
saran merupakan rekomendasi untuk peningkatan layanan, dan peringatan untuk
perusahaan serta pendapat yang diungkapkan dalam suatu ulasan pelanggan. Pada
penelitian ini, indikator yang diguanakan untuk mengukur variable kesediaan memberi
saran adalah sebagai berikut (Choi & Kandampully, 2018): 1. Perbaikan desain, 2.
Peningkatan suasana, 3. Peningkatan kualitas layanan, 4. Layanan tambahan
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Kepuasan Pelanggan (Y1) menurut (Kotler & Keller, 2016) Kepuasan pelanggan
adalah tingkat perasaan senang atau kecewa pada diri seseorang yang muncul setelah
mengevaluasi kinerja produk atau jasa yang diterima dengan hasil dari Kinerja yang
diharapkan. Pada penelitian ini, indikator yang diguanakan untuk mengukur variable
kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut (Ryu, Lee, & Kim, 2012): 1. Pengalaman baik,
2. Perasaan senang, 3. Kepuasan layanan.

Suasana (Xs) menurut (Bitner, 1992) Suasana merupakan faktor yang memengaruhi
persepsi dan respons manusia terhadap lingkungan. Suasana meliputi karakteristik latar
lingkungan seperti suhu, pencahayaan, kebisingan, musik, dan aroma. Pada penelitian ini,
indikator yang diguanakan untuk mengukur variable suasana adalah sebagai berikut (Kim
& Moon, 2009): 1. Pencahayaan. 2. Aroma. 3. Musik.

Desain Ruangan (X3) menurut (Suptandar, 1995) desain ruangan merupakan suatu
sistem atau cara pengaturan ruang yang mampu memenuhi persyaratan kenyamanan,
keamanan, kepuasan kebutuhan fisik dan spiritual bagi penggunanya tanpa mengabaikan
faktor estetika/keindahan. Pada penelitian ini, indikator yang diguanakan untuk mengukur
variable desain ruangan adalah sebagai berikut (Choi & Kandampully, 2018): 1. Ruangan
luas. 2. Kebersihan ruangan. 3. Kebersihan toilet.

Desain Publik (X2) menurut (Choi & Kandampully, 2018) desain publik adalah
salah satu ruang perusahaan yang mengalami kontak pertama yang dialami oleh pelanggan
dan membentuk kesan pertama tentang perusahaan serta mempengaruhi keputusan
pembelian. Pada penelitian ini, indikator yang diguanakan untuk mengukur variable desain
publik adalah sebagai berikut (Choi & Kandampully, 2018): 1. Akomodasi tempat, 2.
Tanda interior jelas dan terbaca, 3. Tanda eksterior jelas dan terbaca, 4. Lokasi strategis.

Sosial (X1) menurut (Berry et al. 2006) sosial adalah interaksi penyedia layanan
yang berada pada atmosfer tersebut yaitu perilaku dan penampilan penyedia layanan yang
meliputi pilihan kata, nada suara, tingkat antusiasme, bahasa tubuh, kerapian, dan pakaian
yang sesuai. Pada penelitian ini, indikator yang diguanakan untuk mengukur variable sosial
adalah sebagai berikut (Ryu, Lee, & Kim, 2012): 1. Karyawan berperilaku sopan terhadap
pelanggan, 2. Pelayanan yang diberikan cepat, 3. Karyawan membuat pelanggan merasa
nyaman.

Penentuan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah berkunjung dan
mengonsumsi produk di Sinergi Co-Work and Network Space Yogyakarta. Menurut
Sugiono (2014) sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang dimiliki
oleh suatu populasi. bagian ini digunakan karena dalam banyak kasus tidak mungkin
penelitian menggunakan seluruh anggota populasi, oleh karena itu peneltian membentuk
sebuah perwakilan populasi yang disebut sampel. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah dengan pendekatan non-probability sampling yaitu teknik sampling yang
tidak memberikan kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk
dijadikan sampel. Pengambilan sampel yang dilakukan menggunakan teknik purposive
sampling, dimana sampel diambil harus memenuhi kriteria atau pertimbangan yang
ditentukan sendiri oleh peneliti. Adapun kriteria sampel adalah individu yang berdomisili
di kota Yogyakarta, pelanggan yang sedang berkunjung dan pelanggan yang sudah pernah
melakukan pembelian di Sinergi Co-Work and Network Space Yogyakarta minimal satu
kali.

Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan sebanyak 140 responden, hal
tersebut sudah memenuhi jumlah sampel yang disyaratkan yakni jumlah sampel di rentang
100-200 (Hair et al., 2010).

Metode Analisis
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Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation
Model (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 24.0. Alasan penggunaan SEM,
karena SEM merupakan sekumpulan teknik statistik yang memungkinkan pengukuran
sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. Menurut Ghozali
(2011:152) Structural Model adalah model mengenai struktur hubungan yang membentuk
atau menjelaskan kausalitas antar faktor.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Sampel Penelitian
Deskripsi sampel pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1
Deskripsi Sampel Penelitian
No | Karakteristik Demografi | Kategori Frekuensi (Orang)
1. Jenis Kelamin a. Laki-Laki 86
b. Perempuan 54
2. Usia a. 17-25 114
b. 26-35 23
c. 36-45 1
d. 46-55 2
3. Pekerjaan a. Pegawai negri 9
b. Karyawan swasta 19
c. Wirausaha 19
d. Pelajar 4
e. Mahasiswa 82
f. Lainnya 7
4. Pengeluaran a. Rp.500.000 4
b. Rp.500.100-Rp.1.500.000 62
c. Rp 1.500.100 — Rp 3.000.000 | 47
d. Rp 3.000.100 — Rp 5.000.000 | 14
e. Rp.5.000.000 13
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Pembahasan Hasil Penelitian

Tabel 2
Goodness Of Fit Confirmatory Factor Analysis Full Structural Model
Indeks Goodness of fit | Cut off value Hasil Kesimpulan
<253.445dimana
: chi-square untuk .
Chi-square q f21g; taraf 248.056 Fit
signifikansi 5%
Significance .
— 2bility () >0,05 0.079 Fit
CMIN/DF <2.00 1.138 Fit
GFlI >0.9 0.870 Marginal Fit
AGFI >0.9 0.835 Marginal Fit
CFlI >0.9 0.987 Fit
RMSEA <0.08 0.031 Fit
TLI >0.9 0.985 Fit

Berdasar pengujian goodness of fit index terhadap full structural model pada tabel 2
dapat dilihat bahwa semua kriteria pengujian terhadap full structural model telah
memenuhi kriteria fit, kecuali pada GFI dengan nilai 0.870 dan AGFI dengan nilai 0.835
yang berada sedikit dibawah kriteria fit yaitu 0.90, maka GFI dan AGFI dikatakan sebagai

marginal fit.
Tabel 3
Regression Weight Full Structural Model
S SE| CR| P | Label
Kepuasan <--- | Sosial ,107| ,053| 2,023| ,043|par 1
Pelanggan
Kepuasan Desain
Pelanggan <--- Publik ,037| ,073 ,505| ,613|par_2
Kepuasan <... | Desain 443|170 2,602| ,009|par 3
Pelanggan Ruangan
Kepuasan <--- | Suasana A472| 184| 2,564| ,010|par 4
Pelanggan
WordOfMouth | <——- | Kepuasan 883 102| 8683 ***|par 14
Pelanggan
Kesediaan Kepuasan
MemberiSaran < Pelanggan -349| ,142) -2,462| 014 par_15
S03 <--- | Sosial 972 ,067| 14,488| ***|par_5
S0O2 <--- | Sosial 1,000
SO1 <--- | Sosial ,922| ,064| 14,375 ***|par_6
DP4 < i[l)(esa'”P“b' 738| 117| 6,334 ***|par 7
DP3 <oe- i[l)(esa'”P“b' 862| ,105| 8213| ***|par 8
DP2 o :iesalnPubl 1,000
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SUM I SE | CR| P | Label
DP1 < :?(esa'”P“b' 032| 109| 8569 ***|par 9
DR3 ... DesainRua 1,000
ngan
DR2 <. | DesainRua | goq! 58 17,068 ***|par_10
ngan -
DR1 <. | DesainRua | eial 71| 9,020| ***|par 11
ngan -
SU3 <--- | Suasana 943 ,062| 15,232 ***|par_12
SU2 <--- | Suasana 1,000
SU1 <--- | Suasana ,924| ,059| 15,744 ***|par_13
KP3 <. | KepuasanP | o151 95| g551| ***|par 16
elanggan -
KP2 <. | KepuasanP | goql 105| 8389| ***|par 17
elanggan -
KP1 ... KepuasanP 1,000
elanggan
Kesediaan
KMS1 <--- | MemberiSa ,969| ,061| 15,963 ***|par_18
ran
Kesediaan
KMS2 <--- | MemberiSa ,974| ,058| 16,752 ***|par_19
ran
Kesediaan
KMS3 <--- | MemberiSa ,962| ,054| 17,706 ***|par_20
ran
Kesediaan
KMS4 <--- | MemberiSa | 1,000
ran
WOMS3 . WordOfMo 1,000
uth
WOM?2 < L’\t’ﬁrdOfMo 51| ,104| 9,175 ***|par 21
WOM1 <o L"t’ﬁrdOfMo 803| 123| 6541| **x|par 22

Berdasarkan Tabel 3 menunjukan bahwa nilai Critical Ratio (C.R.) dari tiap
indikator telah berada diatas kriteria >1,96 sehingga semua indikator yang digunakan telah
memenuhi syarat dan bisa digunakan. Selanjutnya nilai P pada tabel 4.20 menunjukan
bahwa semua indikator telah memenuhi kriteria signifikan yaitu dibawah 0.05, tetapi
terdapat salah satu indikator yaitu desain publik memiliki kriteria Critical Ratio (C.R.)
<1,96 dan tidak memenuhi syarat signifikansi.

Pengujian Hipotesis
Tabel 4
Pengujian Hipotesis
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BSim e CR P Label
ate
Kepuasan < Sosial 107 053 2,023 043 par 1
Pelanggan
Kepuasan Desain
Pelanggan <--- Publik ,037 ,073 ;505 ,613 par_2
Kepuasan <. Desain 443 170 2,602 009 par_3
Pelanggan Ruangan
Kepuasan <---  Suasana 472 184 2564 010 par_4
Pelanggan
WordOfMouth < feepuasan 883 102 8,683 *** par 14
Pelanggan
Kesediaan Kepuasan
MemberiSaran Pelanggan -349 142 2,462,014 par 15

H1: Sosial berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Nilai C.R. pada variabel sosial terhadap kepuasan pelanggan sebesar 2.023 yang telah
melebihi kriteria dasar yaitu >1,96 dan memiliki nilai P sebesar 0.043 yang masih lebih
kecil dari 0,050. Dari hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis 1 diterima.
H2: Desain Publik berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

Nilai C.R. pada variabel desain publik terhadap kepuasan pelanggan adalah 0.505
yang tidak melebihi kriteria yang harus memiliki nilai >1,96 dan memiliki nilai P sebesar
0.613 nilai tersebut lebih besar dari 0.050. Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 2 ditolak.

H3: Desain ruangan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Nilai C.R. pada variabel desain ruangan dalam pengaruhnya terhadap kepuasan
pelanggan adalah 2.602 dan telah memenuhi syarat >1,96 dan memiliki nilai P 0.009 yang
masih memenuhi syarat lebih kecil dari 0.050. Dari hasil pengujian tersebut dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 3 diterima.

H4: Suasana berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Nilai C.R. pada variabel desain ruangan dalam pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan
adalah 2.564 dan telah memenuhi syarat >1,96 dan memiliki nilai P 0.010 yang masih
memenuhi syarat lebih kecil dari 0,050. Dari hasil pengujian tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis 4 diterima.

H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh negatif signifikan terhadap kesediaan
memberi saran

Nilai C.R. pada variabel kepuasan pelanggan dalam pengaruhnya terhadap kesediaan
memberi saran diperoleh nilai sebesar -2.462 dan tidak memenuhi syarat >1,96 dan
memiliki nilai P sebesar 0,014. Dari hasil pengujian tersebut maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa hipotesis 4 diterima

H6: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap word of mouth

Nilai C.R. pada variabel kepuasan pelanggan dalam pengaruhnya terhadap word of mouth
diperoleh nilai sebesar 8.683 dan telah melebihi syarat >1,96 dan memiliki nilai sebesar P
*** yang jauh lebih kecil dari 0,050. Dari hasil pengujian tersebut maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa hipotesis 6 diterima.

KESIMPULAN
Berdasarkan data yang diperoleh dan hasil analisis yang dilakukan pada penelitian
ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa suasana merupakan variabel yang memiliki pengaruh
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paling besar terhadap kepuasan pelanggan yang mempengaruhi variabel word of mouth.
Hal tersebut dapat dilihat dari nilai estimate pada tabel Regression Weights antar variabel
bahwa suasana memiliki nilai yang paling besar. Sehingga dari hal tersebut dapat diketahui
berdasarkan tabel Standardized Regression Weights atau pada analisis full model SEM
indikator yang paling besar adalah SU yaitu suasana. Menurut responden dari hasil
analisis sampel jawaban terbuka bahwa latar aroma dan latar musik coworking space
membuat pelanggan merasa senang dan nyaman untuk melakukan aktivitasnya. Hal
tersebut menunjukan bahwa jika coworking space memiliki atmosfer lingkungan dengan
suasana yang dapat membuat pelanggan merasa nyaman selama pelanggan menetap akan
meningkatkan kepuasan pelanggan pada layanan coworking space. Hal tersebut dapat
mendorong perilaku word of mouth pelanggan sebagai bentuk keterikatan pelanggan
terhadap perusahaan.

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang diharap dapat diperbaiki oleh penelitian-
penelitian dimasa yang akan datang. Keterbatasan yang ada pada penelitian ini yaitu
Jumlah responden yang tidak merata pada berbagai profesi memberikan hasil penelitian
yang kurang merepresentasikan berbagai kebutuhan pelanggan yang berbeda sesuai latar
belakangnya.

Berikut adalah saran yang perlu dipertimbangkan dalam melakukan penelitian
selanjutnya: 1. Penelitian mendatang sebaiknya meneliti peruashaan coworking space lainnya
yang sejenis sehingga hasil dari penelitiannya lebih digeneralisir. 2. Mengambil responden dari
beragam profesi dengan rata-rata pengeluaran yang berbeda sehingga dapat merepresentasikan
berbagai kebutuhan pengguna. 3. Masih terdapat variabel-variabel lain diluar penelitian ini
yang dapat diterapkan atau diuji pada objek yang sama.4. Mengambil responden dengan
profesi seperti startup, pekerja lepas, wirausahawan, asosiasi, investor, dan konsultan.5.
Penelitian mendatang dapat diperkaya dengan kualitatif.
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