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ABSTRAK 
 

Penelitian ini diawali oleh permasalahan, mengenai pengaruh Customer Experience dan Social 
Interaction terhadap Word of Mouth (WOM) Positif pada Mini Market Berbasis Koperasi Syariah. 
Adapun tujuan penelitian adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh parsial dan simultan 
antara Customer Experience dan Social Interaction terhadap WOM Positif pada Mini Market 
Berbasis Koperasi Syariah. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey dengan melibatkan sampel sebanyak 55 
orang pelanggan Minimart pada 5 lokasi yang berbeda. Instrumen kuesioner dalam bentuk 
pertanyaan tertutup didesain dengan 5 skala Likert. Analisis korelasi, regresi parsial, regresi 
berganda, uji t dan uji F (Anova) diterapkan dengan aplikasi SPSS 22 for Windows. 

Secara parsial, Customer experience dan social interaction berpengaruh positif terhadap WOM 
positif Minimart berbasis koperasi syariah. Customer Experience lebih kuat dibandingkan Social 
Interaction dalam mempengaruhi WOM positif. Secara simultan, Customer experience dan social 
interaction berpengaruh positif terhadap WOM positif Minimart berbasis koperasi syariah, artinya 
semakin tinggi Customer experience dan social interaction oleh pelanggan maka semakin tinggi pula 
WOM positif Minimart berbasis koperasi syariah. 

Pengelola Minimart berbasis koperasi syariah sangat perlu mengelola customer experience yang 
menghadirkan pengalaman yang baik bagi konsumen. Demikian pula variabel interaksi sosial 
pelangan menjadi faktor penting menghadirkan WOM positif bagi Minimart Berbasis koperasi 
Syariah. 
 
Kata kunci: 
Customer Experience, Social Interaction, WOM, Minimart Syariah 
.                                                                                                                                                                  . 
 
PENDAHULUAN 

Di tengah kompetisi bisnis franchise 
ritel format modern, seperti Alfamart, 
Indomaret, Ceriamart, K-Circle, dan 
Lawson Station, terdapat juga mini market 
yang dikembangkan berbasis syariah 
seperti: Mini Market Sodaqo, Al Hikmah, 
Alifa Mart, Ummah Market, Assalam, 

SMM Darut Tauhid, Al Amin, Minimarket 
Syar’e, KitaMart, dan 212 Mart. Salah satu 
pendatang baru Mini Market berbasis 
koperasi syariah adalah 212 Mart yang 
dipelopori oleh Komunitas Koperasi 
Syariah 212. Model Bisnis 212 Mart 
menargetkan segmen muslim sebagai 
pemilik secara berjamaah dan sekaligus 
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konsumen yang prinsipnya dimiliki oleh 
umat, dikelola oleh umat, dan didirikan 
untuk umat dengan motto Berjamaah, 
Amanah, dan Izza. Komunitas Koperasi 
Syariah 212 saat ini telah terbentuk 134 
komunitas di berbagai daerah di 
Indonesia. Gerai yang ke 73 telah 
diresmikan di Cibubur 27 Januari 2018. 
Ditargetkan mencapai 161 gerai di tahun 
2018. Kelebihan minimart 212 yaitu ghirah 
dan model permodalan berjamaahnya, 
tidak mengutip royalty fee dan franchise 
fee.  Hal tersebut perlu didukung kualitas 
pengelolaan yang kompetitif, baik dalam 
harga, pasokan barang, dan untuk 
bersaing dengan jaringan ritel lainnya. 
(http://koperasisyariah212.co.id).  

Bagi  peritel yang melayani segmen 
khusus maka atribut dan atmosfir yang 
sesuai dinilai berpengaruh positif pada 
kepuasan konsumen (Hyo dkk, 2015:136). 
Model bisnis dan atmosfir yang Islami 
menjadi perhatian penting dalam 
memberikan alternatif dalam bisnis ritel. 
Komponen produk yang ditawarkan 
memenuhi standar Syari’ah,  berlabel 
halal, harga sesuai tuntunan syar’î dengan 
menggunakan sistem murâbahah, 
promosi tidak mengandung unsur 
penipuan, display yang menarik dan 
kebersihan.  

Memahami pengalaman pelanggan 
dari waktu ke waktu sangatlah penting 
bagi perusahaan (Katherine, 2016: 69). 
Pengalaman yang positif cenderung akan 
menyebarkan informasi positif melalui 
Word of Mouth/WOM (Edelman 2010: 62, 
Homburg, Jozic and Kuehnl 2015). Pada 
sisi lain interaksi sosial konsumen antara 
pelangan dengan perusahaan, pelanggan 
dengan pelanggan lainnya dan prospek 
konsumen lainnya menjadi penentu WOM 
mengenai merek, produk dan perusahaan. 

Komunikasi melalui WOM antara 
konsumen semakin penting untuk merek 
karena mereka berusaha untuk 

menyebarkan pesan mereka dan untuk 
memperkuat citra mereka.  Konsumen 
lebih cenderung terlibat dalam aktivitas 
WOM saat mereka dapat berbagi 
informasi atau pengalaman baru dan yang 
menyenangkan (Berger, 2014:586).  
Menurut survei konsumen global baru-
baru ini, 83% konsumen mengklaim untuk 
mempercayai rekomendasi dari teman 
dan keluarga, sementara hanya sekitar 
50% kepercayaan media pemasaran 
massal (Nielsen, 2015). Komunikasi wom 
memainkan peran penting, karena 
kegiatan seperti rujukan dan pelaporan 
konsumen tentang pengalaman positif 
mengenai merek dan toko akan 
meningkatkan relevansi dengan target 
pelanggan dan kelompok pelanggan (Kim 
& Ko, 2012).  Word of Mouth (WOM) 
maupun eWOM (electronic Word of 
Mouth) merupakan pendorong 
kesuksesan bisnis yang lebih penting 
daripada promosi berbayar  (Misner, 
1999). WOM yang positif akan 
mendukung keberlangsungan dan daya 
saing perusahaan apalagi dengan 
perkembangan sosial media yang semakin 
memudahkan sekaligus mempercepat 
konsumen mengirim dan menerima 
beragam informasi. 

 
TUJUAN PENELITIAN 

Adapun tujuan penelitian adalah 
untuk mengetahui dan menganalisis 
pengaruh parsial dan simultan antara 
Customer Experience dan Social 
Interaction terhadap Word of Mouth 
(WOM) Positif pada Mini Market Berbasis 
Koperasi Syariah. 

 
TELAAH LITERATUR DAN 
PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Customer Experience 

Customer Experience merupakan 
aspek penting peritel (Grewal, 2009: 1, 
Verhoef et al. 2009: 32). Hal tersebut 
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menempatkan manajemen atau 
pengelolaan pengalaman pelanggan 
(Customer Experience) sebagai bagian 
dari strategi bisnis yang dirancang untuk 
mengelola pengalaman pelanggan. Ini 
mewakili sebuah strategi yang  
menghasilkan pertukaran nilai win-win 
antara pengecer dan pelanggannya 
(Grewal, 2009: 1). Manajemen pengalaman 
pelanggan juga didekati dari perspektif 
strategis dengan berfokus pada masalah 
seperti bagaimana dan sampai sejauh 
mana bisnis berbasis pengalaman dapat  
enciptakan pertumbuhan (Peter et al, 2009: 
31). 

Pelanggan Pengalaman adalah 
respons internal pelanggan dan subyektif  
yang melibatkan kontak langsung 
maupun tidak langsung dengan 
perusahaan. Kontak langsung umumnya 
terjadi dalam proses pembelian, 
penggunaan, dan servis yang biasanya 
diprakarsai oleh pelanggan. Kontak tidak 
langsung paling sering melibatkan 
pertemuan yang tidak direncanakan 
dengan produk, layanan atau merek 
perusahaan dan rekomendasi dari mulut 
ke mulut atau kritik, iklan, laporan berita, 
ulasan dan lain sebagainya (Meyer and 
Schwager, 2007: 118). 

Pengalaman pelanggan berasal dari 
serangkaian interaksi antara pelanggan 
dan produk, perusahaan, atau bagian dari 
perusahaan, yang mendorong adanya 
reaksi. Pengalaman ini sangat pribadi dan 
menyiratkan keterlibatan pelanggan pada 
tingkat yang berbeda pada aspek rasional, 
emosional, sensorial, fisik, dan 
spiritual(Gentile, Spiller, dan Noci 2007: 
397). 

 
Interaksi Sosial (Social Interaction) 

Jelas dari literatur bahwa pengalaman 
pelanggan di ritel outlet dipengaruhi oleh 
lingkungan sosial toko dan interaksi 
antara personil toko dan pelanggan pada 

berbagai tingkat pengalaman. Sands et al. 
(2011: 438) mengungkapkan bahwa 
pelanggan bahkan bisa interaksi dengan 
non-pelanggan (missal menggunakan 
layanan aplikasi smart phone, sosial 
media, dll). Interaksi selama proses 
konsumsi berlangsung juga memainkan 
peran yang sangat penting dalam 
membangun persepsi tentang layanan 
ritel. 

Di lingkungan ritel, banyak 
pelanggan yang datang dan dalam berbagi 
pengalaman masing-masing dapat 
mempengaruhi pengalaman orang lain, 
termasuk keluarga,  teman, komunitas dan 
pelanggan lain karena adanya kemudahan 
komunikasi termasuk menggunakan 
smart phone dan beragam jenis media 
sosial. Dengan demikian, interaksi sosial 
merupakan konstruksi yang sangat 
penting terkait bisnis ritel termasuk dalam 
format minimart. Interaksi bisa antar 
pelanggan dengan perusahaan minimart, 
pelanggan dengan karyawan minimart, 
pelanggan dengan pelangan serta dengan 
non pelanggan. 

 
Word of Mouth (WOM)  

Word of  Mouth adalah membuat 
orang untuk berbicara tentang suatu 
produk, dan membuat pembicaraan 
tersebut berlangsung dengan mudah 
(Kelly, 2007, Silverman, 2001). Hal tersebut 
sejalan dengan realitas bahwa pelanggan 
cenderung senang berbagi 
pengalamannya (Dye, 2000). Kekuatan 
word of mouth terletak pada 
kemampuannya dalam memberikan 
rekomendasi (referral) dimana 
rekomendasi dari pelanggan merupakan 
alat promosi dan penjualan yang sangat 
efektif dalam mempengaruhi calon 
prospek (Silverman, 2001). 

Dorongan atas WOM yang positif 
didahului oleh kepastian bahwa produk 
atau merek dari perusahaan memang 
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unik, inovatif dan patut menjadi 
conversation product yang diharapkan 
akan menghasilkan penjualan bagi 
perusahaan (Yosevina, 2008: 13). WOM 
merupakan aktivitas promosi yang tingkat 
pengendaliannya oleh pemasar sangat 
rendah tetapi memberikan dampak yang 
sangat luar biasa terhadap perusahaan. 

 
Gambar 1 

Desain Penelitian 

 
 

METODE PENELITIAN 
Sampel Penelitian 

Penelitian dilakukan pada 5 lokasi 
Minimart 212 yaitu di Minimart 212 
Pekayon Bekasi, Minimart 212 Mustika 
Jaya Bekasi, Minimart 212 Limus Pratama 
Bogor, Minimart 212 Lubang Buaya 
Jakarta Timur dan Minimart 212 Pancoran 
Mas Depok. Penelitian yang disesuaikan 
dengan kondisi di lokasi penelitian yang 
diadakan pada 10 Juni sampai 10 Agustus 
2017. 

Populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri atas obyek  yang mempunyai 
kualitas dan karateristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulannya 
(Sugiyono, 2003 : 57).  Dalam hal ini 
populasi konsumen di Minimart 212 
Pekayon Bekasi, Minimart 212 Mustika 
Jaya Bekasi, Minimart 212 Limus Pratama 
Bogor dan Minimart 212 Lubang Buaya 
Jakarta Timur dan Minimart 212 Pancoran 
Mas Depok. Sampel penelitian berjumlah 
55 orang konsumen (masing-masing 11 
responden pada setiap Minimart 212). 

 

Tabel 1 
Operasionalisasi Variabel 

 
Sumber: Data penelitian yang diolah, 2018 

 
Metode Analisis 

Data penelitian menggunakan data 
primer melalui instrumen kuesioner, 
adapun jenis data merupakan data 
kuantitatif. Analisis didahului dengan uji 
validitas instrumen dengan menggunakan 
korelasi product moment, uji reliabilitas 
instrumen Uji reliabilitas menggunakan 
teknik rumus Alpha. Selanjutnya 
pengujian Normalitas dilakukan dengan 
menggunakan rumus Chi Kuadrat (X2), 
uji korelasi parsial, Penentuan Koefisien 
Determinasi, Analisi korelasi berganda, uji 
t dan uji F (ANOVA) menggunakan SPSS 
22 for Windows. 

 
HASIL PENELITIAN DAN 
PEMBAHASAN 
Uji Validitas  dan  Reliabilitas Variabel 
Customer Experience (X1) 

Output uji validitas dari sampel try 
out berjumlah 10 orang (n=10) dengan 
jumlah soal sebanyak 10 pertanyaan. 
Dengan df = n-1 atau df = 10–1 = 9 dan 
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tingkat signifikan 5% maka diperoleh nilai 
r tabel 0,666.  

Tabel 2 
Hasil Uji Validitas Variabel X1  

 
Nilai r hasil seluruh item pertanyaan 

Customer Experience (X1) paling kecil 
0,722.  Oleh karena hasilnya positif dan 
lebih besar dari rtabel 0,666 maka seluruh 
pertanyaan variabel Customer Experience 
(X1) dinyatakan valid.    

Uji Reliabilitas variabel Customer 
Experience (X1) dengan nilai rtabel 0,666 
sedangkan nilai Alpha 0,935 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa Alpha positif 
dan lebih besar atau 0,935 > 0,666 maka 
instrumen penelitian variabel Customer 
Experience (X1) adalah Reliabel.   

  
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel 
Social Interaction (X2)  

Dengan df = N - 1 atau df = 10 – 1 = 9 
dan tingkat signifikan 5% maka peroleh 
nilai rtabel 0,666.  

Tabel 2 
Hasil Uji Validitas Variabel X2  

 
Nilai rhasil uji validitas Social 

Interaction (X2) paling rendah adalah 
0,704 sehingga secara keseluruhan (100%) 
dapat dinyatakan valid.   

Uji Reliabilitas variabel Social 
Interaction (X2) dengan Nilai rtabel 0,666 
sedangkan nilai Alpha 0,942 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa Alpha positif 
dan lebih besar atau 0,942 > 0,666 maka 
instrumen variabel Social Interaction (X2) 
adalah Reliabel.   

 
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel 
WOM Positif (Y) 

Dengan df = N-1 atau df 10-1 = 9 dan 
tingkat signifikan 5% maka diperoleh nilai 
rtabel 0,666.  

Tabel 3 
Hasil Uji Validitas Variabel Y  

 
Nilai rhasil dapat dilihat pada tabel 

uji validitas variabel WOM Positif (Y), 
dimana didapatkan nilai rhasil positif dan 
lebih besar dari rtabel (0,666) maka 
variabel WOM Positif (Y) dapat 
dinyatakan valid ditinjau dari 
keseluruhan yang dinyatakan valid 100%.   

Uji Reliabilitas variabel WOM Positif 
(Y) dengan nilai rtabel 0,666, sedangkan 
pada nilai Alpha sebesar 0,945 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa rAlpha positif 
dan lebih besar atau 0,945 > 0,666 maka 
dengan demikian instrumen penelitian 
variabel WOM Positif (Y) adalah Reliabel. 

 
Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas variabel 
Customer Experience (X1), diperoleh nilai 
X2hitung sebesar 25,662 sedangkan nilai 
X2tabel pada taraf signifikan  = 0,05 
Dengan demikian X2hitung lebih kecil dari 
pada X2tabel.  Hal ini berarti frekuensi 
skor/data hasil observasi untuk variabel 
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Customer Experience (X1), berdistribusi 
normal atau tidak menyimpang dari 
frekuensi yang diharapkan.     

Hasil uji normalitas variabel Social 
Interaction (X2) diperoleh nilai X2hitung 
sebesar 20, 107 sedangkan nilai X2tabel 
pada taraf signifikan  = 0,05 dan derajat 
kebebasan (df) = 26 adalah sebesar 38,885.  
Dengan demikian X2hitung lebih kecil 
dari pada X2tabel.  Hal ini berarti 
frekuensi skor/data hasil observasi untuk 
variabel Social Interaction (X2) 
berdistribusi normal atau  tidak 
menyimpang dari frekuensi yang 
diharapkan.   

Pada uji normalitas variabel WOM 
Positif (Y), diperoleh nilai X2hitung 
sebesar 38,926 sedangkan nilai X2tabel 
pada taraf signifikan  = 0,05 dan derajat 
kebebasan (df) = 29 adalah sebesar 42,557.  
Dengan demikian X2hitung lebih kecil 
dari pada X2tabel.  Hal ini berarti 
frekuensi skor/data hasil observasi untuk 
variabel WOM Positif (Y) berdistribusi 
normal atau  tidak menyimpang dari 
frekuensi yang diharapkan. 

 
Analisis Koefisien Korelasi Parsial 

Hasil analisis korelasi parsial adalah 
sebagai berikut: 

Tabel 2 
Hasil Analisis Korelasi Parsial 

 
Sumber: Output SPSS 

Berdasarkan tabel di atas diatas dapat 
dijelaskan korelasi dari masing-masing 
variabel sebagai berikut : 

 
Hubungan Customer Experience (X1) 
dengan WOM Positif (Y)     

Koefisien korelasi Parsial variabel 
Customer Experience (X1) nilai sebesar 
0,835 menunjukkan bahwa variabel 
Customer Experience (X1) berkorelasi 
positif pada kategori sangat kuat dengan 
WOM Positif (Y). Adapun nilai koefisien 
determinasi sebesar 69,7% menunjukkan 
kontribusi pengarauhnya terhadap WOM 
Positif dan sisanya 30,3% disebabkan oleh 
faktor-faktor yang lainnya.   

 
Hubungan  Social Interaction (X2)  
dengan  WOM Positif (Y)    

Koefisien korelasi parsial 0,819 
menunjukkan korelasi positif yang sangat 
kuat antara variabel Social Interaction (X2) 
dengan variabel WOM Positif (Y). Adapun 
nilai koefisien determinasi sebesar 67,1% 
menujukkan besarnya kontribusi 
pengaruh variabel Social Interaction (X2)  
terhadap variabel WOM Positif dan 
sisanya 32,9% disebabkan oleh faktor-
faktor yang lainnya. 

 
Hubungan  Customer Experience (X1) 
dan Social Interaction (X2) secara 
simultan dengan  WOM Positif (Y)    

Berdasarkan model Summary yang 
menghasilkan nilai r sebesar 0,902 atau 
90,2% dan sedangkan nilai r Square 
sebesar 0,814 atau 81,4%, hal ini dapat 
dinyatakan dengan hasil analisa secara 
bersama-sama variabel independen 
Customer Experience (X1) dan Social 
Interaction (X2) dengan variabel dependen 
WOM Positif (Y) memiliki nilai positif dan 
tingkat hubungannya sangat kuat.  
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Analisis Regresi Linear Berganda 
Untuk menentukan nilai persamaan 

regresi linear bergandanya diperoleh dari 
hasil output sebagai berikut:  

Tabel 3 
Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Sumber: Output SPSS 

  
Y = 10,279 + 0,451 X1 + 0,472 X2  
Persamaan di atas dapat dijelaskan 

sebagai berikut :  
a. Nilai konstanta intersep sebesar 10,279  

menyatakan bahwa jika variabel 
Customer Experience (X1), variabel 
Social Interaction (X2) meningkat 1 
satuan, maka variabel WOM Positif 
(Y) akan meningkat sebesar 10,279 . 

b. Nilai koefisen regresi variabel 
Customer Experience (X1) terhadap 
variabel WOM Positif (Y) adalah 
sebesar 0,451.  Hal ini berarti jika 
variabel Customer Experience (X1) 
naik 1 satuan akan meningkatkan 
variabel WOM Positif (Y) sebesar 
0,451, dengan asumsi variabel 
Customer Experience (X1) dan 
variabel Social Interaction (X2) 
dianggap konstan.   

c. Nilai koefisien regresi variabel Social 
Interaction (X2) terhadap variabel 
WOM Positif (Y) adalah sebesar 0,472. 
Hal ini berarti jika variabel Social 
Interaction (X2) meningkat 1 satuan 
maka variabel WOM Positif (Y) akan 
meningkat sebesar 0,472 dengan 

asumsi variabel Social Interaction 
(X2), dan variabel Customer 
Experience (X1) dianggap konstan.  

  
Uji t (Uji Pengaruh secara Parsial) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 
variabel customer experience yang 
diperoleh nilai thitung sebesar = 6,075 > 
t0,05 (53) = 1,668, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima yang berarti terbukti bahwa 
secara parsial variabel Customer 
Experience (X1) berpengaruh positif 
secara signifikan terhadap variabel WOM 
Positif (Y).   

Hasil uji hipotesis variabel Social 
Interaction (X2) diperoleh nilai thitung = 
5,643 > t0,05 (53) = 1,668, maka Ho ditolak 
dan Ha diterima yang berarti terbukti 
bahwa secara parsial variabel Social 
Interaction (X2) berpengaruh positif secara 
signifikan terhadap variabel WOM Positif 
(Y).  
 
Uji F  (Uji Pengaruh secara Simultan) 

Tabel 4 
Model uji Linear Berganda 

 
Sumber : Output  SPSS 

Berdasarkan hasil uji ANOVA, 
diperoleh  Fhitung sebesar 113,603 dimana 
lebih besar dari Ftabel (53) sebesar 2,650 
dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 
karena 0,000 < 0,05, maka dapat dikatakan 
secara simultan kedua variabel yaitu 
Customer Experience (X1) dan variabel 
Social Interaction (X2) secara bersama-
sama berpengaruh positif secara 
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signifikan terhadap variabel WOM Positif 
(Y). 
 
KESIMPULAN 
- Secara parsial, masing-masing 

variabel Customer experience dan 
social interaction berpengaruh positif 
terhadap WOM positif Minimart 
berbasis koperasi syariah. Customer 
Experience lebih kuat dibandingkan 
Social Interaction dalam 
mempengaruhi WOM positif. 
Variabel customer experience 
mempunyai nilai thitung sebesar = 
6,075 > t0,05 (53) = 1,668, maka Ho 
ditolak dan Ha diterima yang berarti 
terbukti bahwa secara parsial 
Customer Experience (X1) 
berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap WOM Positif (Y).  Variabel 
Social Interaction (X2) mempunyai 
nilai thitung = 5,643 > t0,05 (53) = 
1,668, menunjukkan bahwa secara 
parsial variabel Social Interaction (X2) 
berpengaruh positif secara signifikan 
terhadap variabel WOM Positif (Y).  

- Secara simultan, variabel Customer 
experience dan social interaction 
berpengaruh positif terhadap WOM 
positif Minimart berbasis koperasi 
syariah, artinya semakin tinggi 
Customer experience dan social 
interaction oleh pelanggan maka 
semakin tinggi pula WOM positif 
Minimart berbasis koperasi syariah. 
 

SARAN 
- Pengelola Minimart 212 pada 

khususnya dan Minimart berbasis 
koperasi syariah pada umumnya 
sangat perlu mengelola customer 
experience dan dimensinya melalui 
kebijakan yang menghadirkan 
pengalaman yang baik bagi 
konsumen. Demikian pula variabel 
dan dimensi interaksi sosial pelangan 

dengan perusahaan, dan pelanggan 
dengan pelangan serta masyarakat 
pada umumnya yang dinamis 
menjadi factor penting 
mennghadirkan WOM positif bagi 
Minimart Berbasis koperasi Syariah. 

- Penelitian ini, perlu dikembangkan 
lebih lanjut baik pada aspek 
variabelnya maupun pendalaman 
aspek dimensi variabel penelitian 
secara spesifik melalui model 
struktural dengan melibatkan sampel 
sesuai dengan perkembangan jumlah 
gerai dan konsumen di masa 
mendatang. 
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