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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Landasan Teori 

Dalamnmelakukannpenyusunan sebuah penelitian, tentunya 

pememerlukannteori-teorinyangnmenjadi landasan ataunacuan dalam 

penelitiannini. Oleh karena itu berikutnini merupakan teori-teori yang digunakan 

olehnpenulis dalam melaksanakan penelitiannini 

2.1.1.  Pengertian Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2022) pemasaran ialah suatu proses 

penyusunan komunikasi yang bertujuan memberikan informasi barang atau jasa 

dalam memuaskan kebutuhan serta keinginan manusia. 

Menurut Sudaryono (2022), pemasaran merupakan proses manajeman 

yang berupaya memaksimalkan laba (return) bagi pemegang saham dalam 

menjalin relasi dengan pelanggan utama serta menciptakan keunggulan 

kompetitif.   n  

Menurut Ariyanto (2016), tujuan dan tugas pemasaran adalah menentukan 

produk (barang dan jasa) yang di butuhkan oleh konsumen serta mengetahui 

bagaimana keinginan atau karakter seorang konsumen sehingga mau melakukan 

transaksi pembelian produk-produk tersebut dan akhirnya konsumen tersebut puas 

dan melakukan pembelian ulang iv sehingga tujuan perusahaan untuk memperoleh 

keuntungan dapat tercapai. 

2.1.1.1  Store Atmosphere  

2.1.1.2. Pengertian Store Atmosphere 

Store Atmosphere didefinisikan sebagai suasana toko yang menyenangkan 

dan mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan (Dhisasmito & Kumar, 2020). 

Strore Atmosphere merupakan alat untuk menambah nilai toko, menciptakan 

kesan positif dan nilai tambah pelanggan, karena dapat menjadi faktor yang 

mempengaruhi pertimbangan pelanggan sebelum pergi ke toko (Angelia, 2017).  
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“Karakteristik fisik yang sangat berperan penting sebagai penciptaan 

suasana yang nyaman sesuai dengan keinginan konsumen dan membuat 

konsumen ingin berlama-lama berada di dalam toko dan secara tidak langsung 

merangsang konsumen untuk melakukan pembelian”( J.Paul Peter dan Jerry 

C.olson yang dialih bahasakan oleh Damos 2014:62). Suasana toko dapat 

digambarkan sebagai perubahan terhadap perencanaan lingkungan pembelian 

yang menghasilkan efek emosional khusus yang dapat menyebabkan konsumen 

melakukan tindakan pembelian. (Kotler & Keller, 2016) 

2.1.1.2. Indikator Store Atmosphere 

 Store Atmosphere memiliki beberapa indikator. Menurut Berman dan Evan 

(2014:545) terdapat elemen Store Atmosphere yang berpengaruh yang terdiri dari 

Exterior, General Interior, Store Layout dan Interior Display. Adapun keempat 

elemen tersebut akan dijelaskan lebih lengkap sebagai berikut :  

1. Store Exterior (bagian depan gerai) 

Bagian depan toko mencerminkan kemantapan dan kekokohan spirit 

perusahaan dan sifat kegiatan yang ada di dalamnya, serta dapat menciptakan 

kepercayaan dan goodwill bagi konsumen Store Exterior berfungsi sebagai 

identifikasi atau tanda pengenalan, sehingga sering menyatakan lambang. Dan 

yang termasuk dalam bagian elemen-elemen Store Exterior terdiri dari: 

a. Bagian depan toko yang meliputi pintu masuk dan konstruksi Gedung. Store 

front harus mencerminkan keunikan, kemantapan, kekokohan, atau hal-hal 

lain yang sesuai dengan citra toko tersebut. 

b. Papan nama (Marquee) adalah suatu tanda yang digunakan untuk memajang 

nama atau logo suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan teknik pewarnaan, 

penulisan huruf atau penggunaan lampu neon dan dapat terdiri daari nama 

atau logo saja atau di kombinasikan dengan slogan dan informasi lainnya. 

Supaya efektif, Marquee harus diletakan diluar, terlihat berbeda dan lebih 

menarik. 

9 



11 

 

 

 

c. Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat 

mengundang konsumen untuk masuk melihat kedalam toko dan mengurangi 

lalu lintas kemacetan keluar masuk konsumen. 

2. General Interior (bagian dalam gerai) 

Dirancang untuk memaksimalkan visual merchandising. Seperti yang 

diketahui bahwa iklan dapat menarik pembeli untuk datang ke toko/gerai, tapi 

yang paling utama salah satu faktor yang dapat membuat penjualan meningkat 

adalah keberadaan dan penataan display yang menarik. Displaynyang baik adalah 

yang dapat menariknperhatian parankonsumen dan membantu merekanagar 

mudah mengamati,nmemeriksa dan memilih barang-barangndan akhirnya 

melakukannpembelian ketika konsumen masuk kendalam toko yang diciptakan 

melaluinelemen-elemen generalninterior terdiri dari:  

a. Layout 

Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet), desain dan warna lantai penting 

karena konsumen dapat mengembangkan persepsi mereka berdasarkan apa 

yang mereka lihat. 

b. Lighting  

Warna dan tata Cahaya dapat memberikan image pada pelanggan Warna cerah 

dan terang akan memberikan image berbeda dengan warna lembut dan kurang 

terang. Tata cahaya bisa memberikan dampak langsung maupun tidak 

langsung. Tata cahaya yang baik mempunyai kualitas dan warna yang dapat 

membuat produk–produk yang ditawarkan terlihat lebih menarik, terlihat 

berbeda bila dibandingkan dengan yang sebenarnya. 

c. Fixtures 

Memilih peralatan penunjang dan cara penyusunan barang barus dilakukan 

dengan baik agar didapatkan hasil yang sesuai dengan keinginan karena setiap 

barang memiliki bentuk, karakter yang berbeda, sehingga memiliki 

penempatan yang berbeda pula.  
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d. Temperature  

Pengelolaan suhu udara di dalam ruangan harus di tata dengan baik. Suhu 

udara sangat berpengaruh terhadapkenyamanan konsumen. Hendaknya 

pengaturan suhu disesuaikan agar udara didalam ruangan tidak terlalu dingin 

ataupun terlalu panas. Image toko juga dipengaruhi dengan penggunaan ac 

yang baik, baik sentral maupun unit, kipas angin, dan jendela terbuka.  

e. Distance 

Rak barang harus diatur sedemikian rupa agar cukup lebar dan membuat 

konsumen lebih mudah dalam memilih barang agar konsumen merasa nyaman 

dan betah tinggal di toko. 

f. Dead Areas 

Merupakan ruangan di dalam toko dimana display yang normal tidak bisa 

diterapkan karena akan terasa janggal, misalnya pintu masuk, toilet dan sudut 

ruangan. Pengelola harus dapat menerapkan barang-barang pajangan biasa 

untuk memperindah dan memebrikan kesan yang menarik seperti tanaman 

atau cermin. 

g. Personal  

Karyawan yang sopan, ramah, berpenampilan menarik dan mempunyai 

pengetahuan yang cukup mengenai produk yang dijual akan meningkatkan 

citra dan loyalitas konsumen dalam memilih toko untuk berbelanja. 

h. Merchandise 

Setiap item yang dijual juga mempengaruhi citra toko. Pengelola toko harus 

memutuskan mengenai variasi, warna, ukuran, kualitas, lebar, dan kedalaman 

produk yang akan dijual. Pedagang besar biasanya menjual bermacam-macam 

barang dagangan, sehingga dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk 

berbelanja. 

i. Technology/Modernization 

Pengelola toko harus dapat melayani konsumen secanggih mungkin. 
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j. Cleanliness 

Kebersihan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen untuk 

berbelanja di toko. Pengelola toko harus mempunyai rencana yang baik dalam 

pemeliharaan kebersihan gerai walaupun exterior dan interior sudah baik. 

Karena jika tidak dirawat kebersihannya akan menimbulkan penilaian 

negative dari konsumen.  

3. Store Layout (Tata Letak) 

Merupakan rencana untuk menentukan lokasi tertentu dan pengaturan dari 

jalan/gang di dalam toko yang cukup lebar yang memudahkan para konsumen 

untuk berlalu-lalang di dalamnya. Store Layout akan mengundang masuk atau 

menyebabkan konsumen menjauhi toko tersebut ketika konsumen tersebut melihat 

bagian dalam toko melalui jendela etalase atau pintu masuk. Layout yang baik 

akan mampu mengundang konsumen untuk betah berkeliling lebih lama dan 

membelanjakan uangnya lebih banyak.  

4. Interior Display ( Papan Pengumuman)  

Merupakan tanda yang digunakan untuk memberikan informasi kepada 

konsumen untuk mempengaruhi suasana lingkungan toko, yang termasuk Interior 

Display.  

 

2.1.2 Harga   

2.1.2.1 Pengertian Harga 

MenurutnKotlern(2019:131) harganmerupakan uang yangndibebankan 

pada suatunprodukntertentu.nIndustry menetapkan harga dalam 

bermacamnmetode. Di perusahaan – perusahaannbesar, penetapannharga 

umumnya ditangani oleh paranmanajerndivisi maupun manajernlininproduk. 

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan 

pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan (Fandy Tjiptono, 2016:218). Harga 

adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang (Buchari Alma, 

2013:169).  
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Berdasarkan definisi tersebut harga adalah sejumlah uang yang diperlukan 

untuk ditukar dengan berbagai kombinasi barang atau jasa, sehingga harga harus 

dikaitkan dengan berbagai barang dan jasa atau jasa yang pada akhirnya akan 

sama dengan produk atau jasa tersebut. Setiap transaksi perdagangan dapat 

dipandang sebagai pertukaran mata uang, yaitu harga sesuatu, dan harga 

ditentukan oleh kemampuan penjual untuk menyediakan barang kepada pembeli 

dan kemampuan pembeli untuk memperoleh barang dan jasa yang dijual oleh 

penjual. 

 

2.1.2.2 Indikator Harga  

 MenurutnKotlerndannAmstrongn(2016:314) menjelaskan bahwa ada 

empatnindikator yang merincikan harganadalah keterjangkauannharga, 

kesesuaiannharga dengan kualitasnproduk, kesesuaiannhargandengan manfaat, 

dannharga sesuainkemampuan atau dayansaing. Berikut penjelasan 

indikatornya,nyaitu:  

1. KeterjangkauannHarga  

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga 

berbeda-beda dari yang termurah sampai termahal. Dengan harga yang 

ditetapkan parankonsumen banyaknyang membeli produk. 

2. Kesesuaiannhargandengannkualitasnproduk  

Hargansering dijadikan sebagai indikatornkualitas baginkonsumen. Orang 

sering memilihnharga yang lebihntinggi diantarandua barang karenanmereka 

melihatnadanyanperbedaannkualitas.nApabila harga lebihntinggi, orang 

beranggapannbahwankualitasnya juga lebihnbaik. 

3. Kesesuaiannhargandengannmanfaat  

Konsumennmemutuskannmembeli suatunproduk jikanmanfaat yang dirasakan 

lebihnbesar atau samandengan yang telahndikeluarkan untuk 

mendapatkannya,njika konsumen merasakannmanfaat produk lebihnkecil dari 
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yangndikeluarkan makankonsumen akannberanggapan bahwa produkntersebut 

mahal dan konsumennakan berfikir duankali untuk melakukannpembelian 

ulang. 

4. Hargansesuainkemampuannataundayansaingnharga  

Konsumennseering membandingkan harga satu produkndengan 

produknlainnya. Dalam halnini mahalnmurahnya suatunproduk 

sangatndipertimbangkan olehnkonsumen padansaat akan membelinproduk 

tersebut.  

Dari beberapandefinisindiatas,ndapat disimpulkan bahwanharga adalah 

unsurnpentingndalam sebuahnperusahaan dimana dengannadanya harganmaka 

akan mendapatkannincome bagi keuntungannperusahaan.nHarga jugandapat 

menjadikan sebagaintujuan sepertinmencapainkeuntungan,nmencapaintingkat 

penjualan,nmencapai pangsanpasar,nmenciptakan goodnimage, mengurangi 

persediaannproduk, dan menjadinstrateginbersaing 

 

2.1.3 Word of Mouth  

2.1.3.1 Pengertian WordnofnMouth  

 WordnofnMouth (WOM) pada dasarnyanadalah pesanntentang 

produknataunjasa sebuah perusahaan,nataupun tetang perusahaan 

itunsendiri,ndalam bentuknkomentar tentang kinerjanproduk,nkeramahan, 

kejujuran,nkecepatannpelayanan,ndan halnlainnya yang dirasakanndanndialami 

olehnseseorang yang tersampaikan padanorang lain (Andreas dalam Priansa, 

2017:338). MenurutnPriansan(2017:339), “Word of Mouth (WOM) merupakan 

sebuah kegiatan pemasaran dalam memberikan informasi suatu produk atau jasa 

dari satu konsumen kepada konsumen lainnya untuk membicarakan, 

mempromosikan, dan mau menjual suatu merek kepada orang lain”.  

Menurut Purwanto dannSukirnon(2014:195) WordnofnMouth atau 

salurannkomunikasingetokntular merupakan penyebaranninformasi tentang 

sebuahnproduknatau merk yang dilakukan olehnpelanggan kenpelanggannlainnya, 

yangndisebabkan olehnpengalamannyandalam mengkomunikasikan 
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sebuahnproduknataunmerek dan memperolehnkepuasan.nWord of Mouth 

timbul,nketika konsumen merasanpuas atas suatunproduk atau merasankecewa 

atasnproduk yang dibelinyan(Suryani, 2013:169) 

Berdasarkan pendapatnSernovitzn(2013:90),nWord of Mouth memiliki 

duanjenis yaitu OrganicnWordnofnMouth adalah pembicaraannberseminsecara 

alamindarinkualitasnpositifnperusahaan. Dan AmplifiednWordnofnMouth adalah 

pembicaraannyang dimulai oleh kampanyenyang disengajanuntuk membuat 

orang-orangnberbicara.  

MenurutnKotler (2013:n122)nterdapat duanmanfaatnutama dalam 

melakukannWordnofnMouth (WOM),nyaitu:nSumber dari mulutnkenmulut 

meyakinkan. Dengan cara cerita darinmulutnkenmulutnadalahnsatu-satunya 

metodenpromosi yangnberasal darinkonsumen,noleh konsumenndannuntuk 

konsumen. Sehingga pelanggannyang merasanpuas tidaknakan sekedar 

hanyanmembeli namunnmereka akan menjadi reklamenberjalan dannberbicara 

untuk bisnisnyangndijalankan.nSumber darinmulutnkenmulut memilikinbiaya 

yangnrendah.nDengan tetap menjaganhubungan dengannkonsumen yangnpuas 

dengan pelayanan kita dan menjadikannmerekansebagainpenyedianakan 

membebaninbisnis yangndijalankan dengannbiaya yangnrelativenrendah.  

Berdasarkan uraian diatas, bisa di tarik kesimpulan bahwanWordnofnMouth 

adalah sebuah kegiatannpemasaran yang dapat memberikanninformasinmengenai 

suatunproduk dari satu orangnkepadanorang lainnya. Dimana informan tersebut 

memberikanninformasi kepada orangnlain berdasarkan pada apa yangntelah di 

alaminya atau pengalaman selama membeli dan menggunakan produk tersebut 

2.1.3.2 IndikatornWordnofnMouth   

 MenurutnSernovitzn(dalamnJoesyianan2018),nWordnofnMouthnmemiliki 

limandimensi ataunindikatorndasar yang dikenalndengannsingkatann5T. 

Prosesnyanmudah sertan menjamin WordnofnMouth yangnefektif.nBerikut 

ininpenjelasan lebihndetail mengenai limanelemen Word of Mouth: 

1. Talkersn(Pembicara) 

Merupakan kumpulan target dimana mereka akan membicarakan suatu merek 
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biasa disebut juga dengan influencer. Talkers ini biasa saja mulai dari teman, 

tetangga, keluarga, dan lain-lain. Selalu ada orang yang antusias untuk 

berbicara. Mereka ini yang paling bersemangat menceritakan pengalamannya.  

2. Topicn(Topik) 

Hal apa yang dibicarakan oleh talker. Topik ini berhubungan dengan apa yang 

ditawarkan oleh suatu merk. Seperti tawaran spesial, diskon, produk baru, atau 

pelayanan yang memuaskan. Topik yang baik adalah topik yang simple, 

mudah dibawa, dan natural. Seluruh Word of Mouth memang bermula dari 

topik yang menggairahkan untuk dibicarakan.  

3. Toolsn(Alat) 

Merupakan alat penyebaran dari topic dan talker. Topik yang telah ada juga 

membutuhkan suatu alat yang membantu agar topik atau pesan dapat berjalan. 

Alat ini membuat orang mudah membicarakan atau menularkan produk atau 

jasa perusahaan kepada orang lain.  

 

4. Taking Partn(Partisipasi) 

Dengan media orang dan adanya pembahasan yang tepat maka yang perlu 

dilakukan kemudian adalah mencari waktu atau momen yang tepat untuk 

melakukan hal tersebut. Pemasar harus dapat mencari dan mengidentifikasi 

momen yang tepat guna membuat keseluruhan proses Word of Mouth ini 

berjalan dengan efektif dan dengan efek yang besar. Tanpa momen atau waktu 

yang tepat maka proses ini tidak akan bertahan lama dan akan mati atau 

bahkan berbalik dan malah akan merugikan. Sang pemasar sendiri harus 

masukndan ikutnberpartisipasi dindalam WordnofnMouth tersebut. 

5. Trackingn(Pengawasan) 

Merupakan Tindakan perusahaan untuk mengawasi serta memantau respon 

konsumen. Hal ini dilakukan agar perusahaan dapat mempelajari masukkan 

positif atau negatif konsumen, sehingga dengan begitu perusahaan dapat 

belajar dari masukkan tersebut untuk kemajuan yang lebih baik.  



18 

 

 

 

 

2.1.4  Kepuasan Pelanggan  

2.1.4.1 PengertiannKepuasannPelanggan  

 MenurutnTjiptonon(2015:146)nkepuasannpelanggan adalah perasaan 

senang ataunkecewanseseorang yangnmuncul setelahnmembandingkan antara 

presepsi kinerjan(hasil) suatunproduk dengannharapan-harapannya. 

MenurutnKotlerndan Amstrong (2016:39)nartinya kepuasannmerupakan 

tingkatnsejauhnmana kinerjansuatunproduk yang dirasakannsesuai dengan 

harapannya.nJika kinerja produknlebihnkecil dari yang diharapkan,nmaka 

pelangganntidak akannpuas.nJika kinerjansesuai dengannharapan,nmaka 

pelanggannakan puas.nJika kinerjanmelebihinharapan, makanpelanggan akan 

merasa sangatnpuas dan sangatnsenang.   

Selain itu Customer Satisfaction di definisikan sebgai penilaian positif dari 

pelanggan yang diperoleh dari produk dan layanan dan juga berarti rasa yang 

diberikan dari pelanggan setelah menerima suatu produk. Customer Satisfaction 

dapat diukur dengan kesenjangan antara harapan pelanggan dan pelayanan yang 

mereka terima, selain itu juga dapat ditentukan oleh produk yang berhasil 

mendongkrak kepuasan pelanggan (Hanaysha, 2016). 

2.1.4.2 IndikatornKepuasannPelanggan  

 MenurutnHawkins dam Lonney dikutip dalam Tjiptono (2014:101) 

indikatornpembentuknkepuasan pelanggan terdirindari : 

1. Kesesuaiannharapan 

Yang dimaksud dengan kesesuaian harapan adalah adanya kesesuaiannantara 

kinerja akannjasa atau produk yang diharapkannkonsumen dengan 

yangndirasakan olehnkonsumen.   

2. Minatnberkunjungnkembali  

Merupakan kesediaannkonsumen untuknberkunjungnkembali dan melakukan 

pembeliannulangnproduk terkait. 
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3. Kesediannmerekomendasikan 

Merupakan kesediaan konsumen untuk merekomendasikan produk yang telah 

dirasakannya kepada teman dan keluarga. 

2.2. Review Hasil-hasil PenelitiannTerdahulu  

No 
Nama 

Peneliti 
Judul Penelitian Hasil Penelitian 

Persamaan 

Penelitian 

Perbedaan 

Penelitian 

1. Putri, (2014) Pengaruh 

Store 

Atmosphere 

terhadap 

keputusan 

pembelian dan 

kepuasan 

pelanggan 

(studi kasus 

pada monopoli 

Cafe dan resto 

soekarno hatta 

malang) 

Hasil analisis jalur 

(path analysis) 

menunjukkan 

bahwa: variabel 

Store Atmosphere 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel keputusan 

pembelian, variabel 

Store Atmosphere 

berpengaruh tidak 

signifikan terhadap 

variabel kepuasan 

pelanggan, variabel 

keputusan 

pembelian 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

Berdasarkan hasil 

penelitian ini maka 

disarankan agar 

Monopoli Cafe and 

Menggunakan 

Teknik purposive 

sampling dan 

menggunakan 

metode 

pengumpulan data 

dengan 

menggunakan 

angket.  

Menggunakan 

analisis jalur (path 

analysis) dan 

menggunakan 

sampelsebanyak 

112 orang .  
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Resto tetap 

menjaga 

keunggulan Store 

Atmosphere yang 

dimiliki, karena 

sebagian pelanggan 

memutuskan 

membeli karena 

Store Atmosphere-

nya, dan tetap 

menjadikan 

kepuasan 

pelanggan sebagai 

salah satu tujuan 

utama Monopoli 

Cafe and Resto 

karena hal tersebut 

berdampak besar 

pada pembelian 

selanjutnya 

2.  Budiarto & 

Suhermin, 

(2018) 

Pengaruh 

kualitas 

layanan, Store 

Atmosphere 

dan Word of 

Mouth 

terhadap 

kepuasan 

konsumen 

pada Dejavu 

Cafe & Eatery 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa kualitas 

layanan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan 

konsumen karena 

semakin baik 

kualitas layanan 

yang di berikan, 

Teknik  

pengambilan  

sampel  

menggunakan 

non  probability  

sampling dan 

penentuan   

sampel   

menggunakan   

accidental   

sampling. 

Menggunakan 

variable kualitas 

layanan. Variabel 

Store Atmosphere 

tidak berpengaruh 

signifikn pada 

penelitian  
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Surabaya maka semakin 

tinggi pula tingkat  

kepuasan  

konsumen.  Store  

atmosphere  tidak  

berpengaruh 

terhadap  kepuasan  

konsumen karena  

menciptakan  

suasana  kafe  yang  

kurang  sesuai  

dengan  selera 

konsumen  dapat  

berpengaruh 

terhadap  tingkat  

kepuasan  

konsumen.  Word  

of  mouth  

berpengaruh  

signifikan  terhadap  

kepuasan 

konsumen karena 

semakin banyak 

informas - 

informasi positif  

melalui  word  of  

mouth yang 

diterima konsumen  

dan   digunakan   

dalam   kegiatan   

pemasaran,   maka   

semakin   

Menggunakan 

Teknik analisis 

regresi linier 

berganda. Dan 

menggunakan 

software SPSS 
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meningkat   pula   

tingkat  kepuasan 

konsumen. 

3. Riyani et al., 

(2021)  

Pengaruh Harga 

dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Panderman 

Coffeeshop di 

Masa Pandemi 

Covid 19. 

Adanya pengaruh 

harga secara parsial 

yang positif dan 

signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan 

yang sedang 

berkunjung di 

Panderman 

Coffeeshop Hotel 

Aria Gajayana 

Malang sesuai 

dengan keadaan dan 

perekonomian 

masyarakat pada 

masa pandemi covid-

19. Secara parsial 

Kualitas Pelayanan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Kepuasan 

Pelanggan yang 

berkunjung di 

Panderman 

Coffeeshop  Hotel 

Aria Gajayana 

Malang pada masa 

pandemi covid-19. 

Kualitas Pelayanan 

yang diberikan oleh 

pihak Panderman 

Coffeeshop 

Menggunakan 

data sekunder 

dalam melakukan 

penelitian dan 

mendapatkan hasil 

penelitian berupa 

Harga berpengruh 

dominan pada 

kepuasan 

pelanggan dalam 

penelitian ini.  

Penelitian ini 

menggunakan 

metode slovin dan 

menggunakan 

Teknik pengambilan 

data dengan 

accidental random 

sampling dengan 

jumlah sample yang 

digunakan hanya 36 

responden dari 260 

orang yang pernah 

melakukan 

pembelian di 

Panderman Coffee 

Shop.  
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memberikan kesan 

sendiri bagi 

pelanggan untuk 

datang kembali ke 

Panderman 

Coffeeshop. 

Berdasarkan uji 

simultan (uji F) yang 

dilakukan untuk 

menguji ada tidaknya 

pengaruh variabel-

variabel bebas 

(independen) secara 

simultan terhadap 

variabel terikat 

(dependen) sehingga 

dalam penelitian ini 

Harga dan Kualitas 

Pelayanan secara 

simultan berpengaruh 

positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan 

pada masa pandemi 

covid-19.. 

4.  (Dewi et al., 

2019)  

Pengaruh Store 

Atmosphere, 

Lokasi Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Pada 

Langkah 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh 

Store Atmosphere, 

lokasi dan kualitas 

pelayanan terhadap 

kepuasan konsumen 

Langkah Coffeeshop 

Menggunakan 

Teknik yang sama 

dalam 

pengambilan 

sampling yaitu 

purposive 

sampling yang 

diolah 

menggunakan 

software SPSS 

Besarnya sampel 

dalam penelitian ini 

diambil untuk 

analisis multivariate 

dan menggunakan 2 

variavel yang 

berbeda dengan 

penelitian yang 

dilakukan oleh 

penulis. Yaitu 
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Coffeeshop. dan sampel yang 

dibidik sama 

adalah 

pengunjung yang 

pernah melakukan 

pembelian 

minimal 1x pada 

café terkait 

variable lokasi dan 

kualitas pelayanan. 

5. Ayuningtyas 

et al., (2022)  

Pengaruh 

Store 

Atmosphere, 

Cita Rasa Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pada Sehari 

Sekopi Di 

Sidoarjo 

Hasil dari uji 

Analisa dalam 

penelitian 

membuktikan 

bahwa Store 

Atmosphere, cita 

rasa dan kualitas 

pelayanan memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

kepuasan 

pelanggan.  

Menggunakan 

metode kuantitatif 

dan teknik 

purposive 

sampling.Terdapat 

variabel yang 

sama yaitu Store 

atmosphere dan 

Kepuasan 

Pelanggan.  

Adanya perbedaan 

variable penelitian 

yaitu Cita Rasa dan 

Kualitas Pelayanan 

serta adanya 

perbedaan 

penggunaan rumus 

untuk pengambilan 

sampel. Dalam 

penelitian ini 

menggunakan 

rumus lemeshow 

6. Arifin & 

Cahyana, 

(2022) 

The Effect Of 

Service 

Quality, 

Product 

Quality And 

Store 

Atmosphere 

On Customer 

Satisfaction. 

(Study case at 

Rosella coffee 

Hasil penelitian 

menunjukkan adanya 

pengaruh  antara 

kualitas pelayanan 

dan store atmosphere 

pada kepuasan 

pelanggan.Sedangkan 

variable kualitas 

produk tidak 

berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan.  

Menggunakan 

metode kuantitatif 

dan menggunakan 

Teknik purposive 

sampling.Terdapat 

variable penelitian 

yang sama, yaitu 

Store atmosphere 

dan customer 

satisfaction 

Menggunakan 

metode penelitian 

SEM dengan 

menggunalan 

software PLS. 

Jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 

140 responden 
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1.1) 

7. Dhisasmito 

& Kumar, 

(2020) 

Understanding 

Customer 

Loyalty in the 

Coffeeshop 

industry (A 

Survey in 

Jakarta, 

Indonesia). 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

loyalitas pelanggan 

dipengaruhi oleh 

kualitas layanan – 

yang terdiri dari 5 

subdimensi: 

berwujud, 

keandalan, daya 

tanggap, jaminan 

dan empati – dan 

keadilan harga 

yang dimediasi 

oleh kepuasan 

pelanggan. 

Ditemukan bahwa 

kualitas layanan 

memainkan peran 

penting dalam 

industri kedai kopi 

di Indonesia. 

Namun, atmosfir 

toko ditemukan 

ditolak. 

Terdapat variable 

penelitian yang 

sama yaitu 

kepusan 

pelanggan, harga 

dan store 

atmosphere. 

Ukuran sampel yang 

digunakan sebesar 

384 

pelanggan.Pengujian 

hipotesis dilakukan 

dengan 

menggunakan model 

persamaan structural 

dan menggunakan 

metode SEM  

8. Rafika & 

Yulhendri, 

(2020) 

The Effect of 

Store 

Atmosphere, 

Product 

Store Atmosphere, 

Kualitas produk 

berpengaruh 

terhadap kepuasan 

Terdapat variable 

yang sama yaitu 

Store Atmosphere, 

kepuasan 

Menggunakan 

analisis data SEM 

dengan program 

PLS 3 dan 
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Quality, 

Customer 

Satisfaction and 

Electronizc 

Word of Mouth 

on Customer 

Loyalty in 

Gubuk Coffee 

Padang. 

pelanggan, 

Kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh 

terhadap electronic 

Word of Mouth, 

Store Atmosphere 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

pelanggan, Produk 

kualitas 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

pelanggan, 

Kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas pelanggan. 

 

pelanggan dan 

WOM. Serta 

menggunakan 

Teknik 

pengambilan 

sampel yang sama 

yaitu Teknik 

purposive 

sampling  

menggunakan 

jumlah sampel 

sebesar 205 

responden.  

 

Penelitian terdahulu diatas merupakan rujukan bagi penelitian ini. Hal ini 

bertujuan agar penelitian sejalan dengan teori dan empiris memiliki landasan kuat 

dan dapat dipertanggungjawabkan. Adapun terkait dengan penelitian ini 

mengambil rujukan dari penelitian terdahulu adalah Pengaruh Store Atmosphere, 

Harga dan Word of Mouth terhadap Kepuasan Pelanggan 

2.3. Keterkaitan antar Variabel Penelitian  

2.3.1 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Kepuasan Pelanggan   

Store Atmosphere direncanakan untuk memberikan kenyamanan kepada 

konsumen ketika berkunjung ke sebuah toko (Dhisasmito dan Kumar, 2020). 
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Konsumen yang nyaman karena Store Atmosphere yang positif akan merasakan 

puas terhadap toko yang dikunjunginya (Dhisasmito dan Kumar, 2020). Selain itu, 

Store Atmosphere juga berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (Lee et 

al., 2018). Kepuasan konsumen yang lebih tinggi dapat dicapai ketika Store 

Atmosphere yang direncanakan lebih baik dan lebih nyaman (Lee et al., 2018). 

Hal yang sama dinyatakan oleh Miswanto dan Angelia, (2017) Store Atmosphere 

yang menyenangkan dapat mendorong kepuasan konsumen yang lebih tinggi. 

2.3.2 PengaruhnHarganTerhadapnKepuasannPelanggan  

Melnu lrult Dalam dunia bisnis, harga menjadi faktor yang sangat penting, 

karena harga menjadi alat tukar dalam melakukan sebuah transaksi. Harga 

memainkan peranan penting dalam bauran pemasaran, karena penentuan harga 

terkait langsung nantinya dengan pendapatan yang diterima oleh perusahaan 

(Lupiyoadi, 2013:136). Harga juga merupakan faktor yang mempengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan dan faktor penting dalam penjualan. Harga merupakan salah 

satu faktor dari pemasaran yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

(Dhisasmito dan Kumar, 2020). Konsumen cenderung puas jika nilai yang 

didapatkan konsumen dari sebuah produk sebanding dengan uang yang harus 

dikeluarkan oleh konsumen (Githiri, 2018). Olehnkarena itu,nharga merupakan 

salahnsatunfaktor yang secara signifikan mempengaruhinkepuasan konsumen 

(Githiri, 2018). Selain itu, menurut Hanaysha (2016) Harga sebuah produk atau 

jasa memiliki dampak positif terhadap kepuasan. 

2.3.3 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Melnu lrult (Itasari et al., 2020) Promosi dari mulut ke mulut salah satu cara 

dan upaya dalam memasarkan produk, sehingga promosi ini sebagai langkah 

strategi komunikasi pemasaran yang mengutamakan rekomendasi dari konsumen. 

Review yang baik dari konsumen tentunya dapat menciptakan pelanggan 

potensial. Review yang baik seperti kepuasan pelanggan ataupun kualitas 

pelayanan yang diberikan, sehingga dapat memberikan komunikasi persuasive dan 

meyakinkan pelanggan potensial untuk menggunakan produk dan jasa tersebut. 

Apabila pelanggan merasakan kepuasan produk dan kualitas pelayanan yang 

diberikan, maka secara tidak langsung akan berubah menjadi pelanggan setia. 
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H1 

H2 

H3 

H4 

Pada dasarnya kepuasan konsumen dapat dipengaruhi oleh Word of Mouth 

(WOM), brand image dan service quality (Prastiyani, Paramita, & Fathoni, 2016) 

2.4.  KerangkanKonseptualnPenelitian  

2.4.1. Kerangka Konseptual Penelitian  

Pada penelitian ini peneliti membuat kerangka fikir yang dimaksudkan 

untuk mengetahui adanya pengaruh Store Atmosphere, Harga dan Word of Mouth 

terhadap Kepuasan Pelanggan.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5. PengembangannHipotesis 

MenurutnSugiyono (2017:88),nhipotesis adalah suatunpernyataan 

sementaranatau dugaannyang palingnmemungkinkan yang masihnharusndicari 

kebenarannya. Berikutnini penulis mengemukakannhipotesisnpenelitian 

sebagainberikut: 

H1:  Diduganterdapatnpengaruh Store Atmosphere terhadapnKepuasan 

Pelanggannpada pelanggan Starbucks RawamangunnJakarta 

H2:  Diduga terdapat pengaruh Harga terhadapnKepuasannPelanggan pada 

pelanggan Starbucks RawamangunnJakarta  

Store Atmosphere 

X1 

Harga 

X2 

Word of Mouth 

X3 

Kepuasan Pelanggan 

Y 

Gambarn2.1 Konse lp Konse lptu lal 



29 

 

 

 

H3:  Diduganterdapat pengaruhnWordnof Mouth terhadap Kepuasan Pelanggan 

pada pelanggannStarbucks Rawamangun Jakarta  

H4:  Diduga terdapat pengaruh Store Atmosphere, Harga dan Word of Mouth 

terhadap Kepuasan Pelanggan pada pelanggan Starbucks Rawamangun 

Jakarta 


