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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran mempunyai peranan penting dalam dunia usaha, pemasaran 

berhubungan dengan kegiatan untuk memperkirakan atau mengantisipasi 

kebutuhan dan berkaitan dengan kegiatan mengalirnya produk berupa dan 

jasa dari produsen ke konsumen. 

Untuk memperjelaskan pengertian pemasaran, maka berikut ini 

dikemukakan beberapa pendapat para ahli. 

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 

(2009:5) Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 

pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 

menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya.  

Definisi lain yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2009:19) 

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai 

dengan pihak lain. 

Sedangkan menurut (Tjiptono, 2008:5) Pemasaran merupakan fungsi 

yang memiliki kontak paling besar d engan lingkungan eksternal, padahal 
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perusahan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan 

eksternal. Oleh karena itu pemasaran memainkan peranan penting dalam 

pengembangan strategi.  

Selain itu, menurut Daryanto (2011:1) pemasaran adalah suatu proses 

sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan 

dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar 

sesuatu yang bernilai. 

 Dari definisi-definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

pemasaran mempunyai arti sebagai berikut: 

1. Pemasaran merupakan suatu proses yang dilakukan individu maupun 

kelompok. 

2. Adanya keinginan dan kebutuhan manusia yang harus dipuaskan oleh 

kegiatan manusia lainnya yang menghasilkan alat pemuas tersebut berupa 

produk barang atau jasa. 

3. Adanya proses pertukaran arus barang dan jasa dari produsen ke 

konsumen. 

4. Pemasaran merupakan suatu kegiatan yang terintegrasi secara 

dinamis, dalam arti bahwa pemasaran merupakan hasil dari berbagai macam 

kegiatan. 
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2.2 Kualitas Pelayanan (Service Quality) 

2.2.1 Pengertian Kualitas Pelayanan 

Menurut (Lupiyoadi dan Hamdani, 2014:175), definisi kualitas adalah 

derajat yang dicapai oleh karakteristiknya yang berkaitan dalam memenuhi 

persyaratan. 

Sedangkan (Tjiptono, 2014:59), menyatakan bahwa service quality 

adalah pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 

penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Dengan demikian, 

ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas jasa yaitu jasa yang 

diharapkan (expected service) dan jasa yang dirasakan / dipersepsikan 

(perceived service). Apabila jasa yang diterima atau dirasakan sesuai dengan 

yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika 

jasa yang diterima atau dirasakan melampaui harapan pelanggan, maka 

kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal. Sebaliknya jika jasa 

yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan maka kualitas jasa 

dipersepsikan sebagai kualitas yang buruk. 

Selain itu, Goetsch dan David dikutip oleh Fandy Tjiptono (2011:164) 

kualitas pelayanan adalah kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 

jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan memenuhi atau melebihi 

harapan. (Tjiptono dan Chandra, 2012:74) kualitas pelayanan mencerminkan 

perbandingan antara tingkat layanan yang disampaikan perusahaan dibanding 
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ekspektasi pelanggan. Kualitas layanan diwujudkan melalui pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaian dalam 

mengimbangi atau melampaui harapan pelanggan. 

Kualitas harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada 

persepsi pelanggan. Hal ini bahwa citra kualitas yang baik bukan berdasarkan 

sudut pandang persepsi pihak penyedia jasa, melainkan berdasarkan sudut 

pandangan atau persepsi pelanggan. Pelangganlah yang menentukan 

berkualitas atau tidaknya suatu pelayanan jasa. Dengan demikian baik 

tidaknya kualitas jasa tergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam 

memenuhi harapan konsumennya secara konsisten. 

Menurut Wyckof kualitas jasa merupakan tingkat keunggulan 

(excellence) yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan tersebut 

untuk memenuhi keinginan pelanggan. (Tjiptono, 2014:266) 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan adalah 

bagaimana cara pelayanan yang diberikan oleh penyedia jasa kepada 

konsumennya melalui keseluruhan ciri dan sifat dari produk jasa yang 

dihasilkan yang nantinya akan memberikan kepuasan bagi konsumen setelah 

membandingkan antara harapan dan kenyataan yang mereka peroleh. 
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2.2.2 Dimensi Kualitas Pelayanan (Service Quality) 

Sevice quality merupakan tindakan seseorang kepada pihak lain 

melalui penyajian produk atau jasa sesuai dengan selera, harapan dan 

kebutuhan konsumen. Jika perusahaan dapat memberikan pelayanan sesuai 

dengan keinginan dan harapan konsumen maka kualitas pelayanan 

perusahaan tersebut baik. Pelayanan yang baik tersebut akan memberikan 

dorongan kepada konsumen untuk melakukan pembelian ulang (repurchase) 

di perusahaan tersebut. Kualitas pelayanan merupakan komponen penting 

dalam persepsi konsumen, juga sangat penting dalam pengaruhnya terhadap 

kepuasan konsumen. Semakin baik kualitas maka jasa yang diberikan maka 

akan semakin baik pula citra jasa tersebut dimata konsumen. 

Menurut Kotler (2012:284) menyebutkan lima dimensi kualitas 

pelayanan jasa yang harus dipenuhi yaitu: “Tangibles, Empathy, Reliability, 

Responsiveness, Assurance”. 

1. Tangibles, atau bukti fisik yaitu kemampuan suatu perusahaan 

dalam menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal. 

Penampilan dan kemampuan sarana dan prasarana fisik 

perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya adalah bukti 

nyata dari pelayanan yang diberikan oleh pemberi jasa. Yang 

meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, dan lain sebagainya), 

perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan (teknologi), 

serta penampilan pegawainya. 
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2. Emphaty, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 

individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan 

dengan berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana 

suatu perusahaan dan pengetahuan tentang pelanggan, 

memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta memiliki 

waktu pengoperasian yang nyaman bagi pelanggan. 

3. Reliability, atau keandalan yaitu kemampuan perusahaan untuk 

memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan 

terpercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan 

yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk 

semua pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan 

dengan akurasi yang tinggi. 

4. Responsiveness, atau ketanggapan yaitu suatu kemauan untuk 

membantu dan memberikan pelayanan yang cepat dan tepat 

kepada pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. 

5. Assurance, atau jaminan dan kepastian yaitu pengetahuan, 

kesopanannya, dan kemampuan para pegawai perusahaan untuk 

menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada perusahaan. 

Terdiri dari beberapa komponen antara lain komunikasi 

(communication), kredibilitas (credibility), keamanan 

(security), kompetensi (competence), dan sopan santun 

(courstey). 
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2.3  Suasana Toko (Store Atmosphere) 

2.3.1 Pengertian Store Atmosphere 

Kata atmosphere (atmosfer) berasal dari bahasa Inggris yang berarti 

suasana. Secara umum pengertian store atmosphere adalah gambaran suasana 

keseluruhan dari sebuah toko yang diciptakan oleh elemen fisik (eksterior, 

interior, layout, display) dan elemen psikologis (kenyamanan, pelayanan, 

kebersihan, ketersediaan barang, kreativitas, promosi, teknologi). Store 

atmosphere yang menarik akan mendorong konsumen untuk berbelanja. Store 

atmorphere juga akan mempengaruhi konsumen untuk datang kembali dan 

melakukan pembelian ulang. 

Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran 

(2009) mengenai suasana toko yaitu suasana toko (store atmosphere) adalah 

suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat 

menarik pelanggan untuk membeli. 

Menurut Sutisna dan Pawitra (2009) mengatakan bahwa suasana toko 

adalah status afeksi dan kognisi yang dipahami pelanggan dalam suatu toko, 

walaupun mungkin tidak sepenuhnya disadari pada saat berbelanja. Levy dan 

Weitz (2012:613) store atmosphere adalah kombinasi dari karakteristik toko 

(seperti arsitektur, tata letak, tanda-tanda dan displays, warna, pencahayaan, 

suhu, suara, dan bau), yang Bersama-sama membuat gambar dalam pikiran 

pelanggan. 
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Sedangkan menurut Utami (2010:255) store atmosphere merupakan 

kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti arsitektur, tata letak, 

pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, music, aroma yang secara 

menyeluruh akan menciptakan citra merek dalam benak. Melalui suasana 

toko yang sengaja diciptakan oleh ritel, ritel berupaya untuk 

mengkomunikasikan informasi yang terkait dengan layanan, harga maupun 

ketersediaan barang dagangan. Menurut Levy dan Weitz dalam Permana 

(2008:5) store atmosphere juga dapat mempengaruhi kepuasan pembelian 

konsumen. 

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa 

store atmosphere adalah suasana terencana yang sesuai dengan pasar 

sasarannya dan yang dapat menarik pelanggan secara tidak langsung 

merangsang konsumen untuk melakukan pembelian. Suasana toko 

mempengaruhi keadaan emosi pembeli yang menyebabkan atau 

mempengaruhi pembelian. Keadaan emosional akan membuat dua perasaan 

yang dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan. 

Menurut Utami, dalam Puspita (2012:25) ada empat tujuan yang perlu 

diperhatikan dalam merancang desain toko, yaitu: 

 

 



19 
 

a. Desain harus sesuai kesan dan strategi. 

Untuk tujuan memenuhi tujuan pertama, para manajer ritel harus 

menentukan pelanggan sasaran dan kemudian merancang toko 

yang melengkapi kebutuhan pelanggan. 

b. Desain harus mempengaruhi perilaku konsumen secara positif. 

Untuk memenuhi tujuan kedua dalam memengaruhi keputusan 

pelanggan untuk membeli, para peritel berfokus pada masalah 

desain toko dan perencanaan ruangan. 

c. Desain harus mempertimbangkan biaya dan nilai. 

Ritel mengembangkan peta yang disebut planogram yang 

menjelaskan lokasi barang berdasarkan keuntungan dan faktor-

faktor lain. 

d. Desain harus fleksibel. 

Fleksibel bisa memiliki dua bentuk: kemampuan untuk 

memindahkan komponen toko secara fisik dan kemudahan pada    

komponen yang bisa dimodifikasi. Sekarang ini, sebagian besar 

toko dirancang dengan fleksibilitas. 

2.3.2 Elemen – Elemen Store Atmosphere 

Menurut Berman dan Evans (2010:509) dalam bukunya “Retail 

Management” store atmosphere terdiri dari empat elemen sebagai berikut: 

1. Exterior (bagian depan toko) 
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Bagian depan toko adalah bagian yang termuka. Maka 

hendaknya memberikan kesan yang menarik, dengan 

mencerminkan kemantapan, maka bagian depan dan bagian luar 

harus dapat menciptakan kepercayaan dan goodwill. Di samping 

itu hendaklah menunjukan kekuatan perusahaan dan sifat 

kegiatan yang ada di dalamnya. Bagian depan dan exterior 

menggambarkan karakteristik toko yang terdiri dari papan nama, 

jalan masuk, etalase, tinggi toko dan ukuran toko.  

2. General Interior 

General interior dari suatu toko harus dirancang untuk 

memaksimalkan visual merchandising. Seperti kita ketahui, 

iklan dapat menarik pembeli untuk dating ke toko, tapi yang 

paling utama yang dapat membuat penjualan setelah pembelian 

berada di toko adalah display. General interior terdiri dari lantai 

dan cahaya, aroma dan suara (musik), tekstur dinding, suhu 

ruangan, lebar antara ruangan dengan ruangan lainnya, tingkat 

pelayanan dan harga. Elemen penataan general interior penting 

karen posisi ini mempengaruhi kepuasan konsumen sehingga 

akan mempengaruhi jumlah penjualan. Penataan yang baik yaitu 

dapat menarik perhatian pengunjung dan membantu mereka agar 



21 
 

mudah mengamati, memeriksa dan memilih barang-barang dan 

akhirnya melakukan pembelian. 

3. Store Layout 

Store layout akan mengundang masuk atau menyebabkan 

pelanggan menjauhi toko tersebut ketika konsumen melihat 

bagian dalam toko melalui jendela etalase atau pintu masuk. 

Layout toko yang baik akan mampu mengundang konsumen 

untuk betah berkeliling lebih lama dan membelanjakan uangnya 

lebih banyak. Elemen yang diperlukan ialah: 

1) Furniture  

Pemilihan furniture yang unik akan sangat membantu 

menarik konsumen untuk semakin memperhatikan 

keadaan di dalam toko. 

2) Placement of Cash Register 

Pengalokasian layout kasir pun tidak boleh 

dikesampingkan. Sebisa mungkin kasir ditempatkan 

diposisi yang mudah dijangkau oleh para pelanggan. 

4. Interior Display 

Setiap jenis point-of-purchase display menyediakan informasi 

kepada pelanggan untuk mempengaruhi suasana lingkungan 

toko. Tujuan utama Interior Display adalah untuk meningkatkan 

penjualan dan laba toko tersebut. Interior display terdiri dari: 
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1) Wall Decorations 

Dekorasi dan warna yang menarik akan sangat 

meningkatkan emosi konsumen pada saat berada di toko 

tersebut. 

2) Themesetting  

Dalam satu musim atau peringatan hari tertentu ratailer 

dapat mendesain dekorasi toko untuk menarik perhatian 

konsumen. 

2.4 Kepuasan Konsumen 

2.4.1 Pengertian Kepuasan Konsumen 

Kotler dan Keller (2014:150) mengungkapkan kepuasan adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 

kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang 

diharapkan. Apabila jasa yang yang didapat pelanggan lebih kecil dari apa 

yang diharapkan pelanggan maka pelanggan akan menjadi tidak puas, tidak 

tertarik dan kecewa kepada penyedia jasa yang bersangkutan. Sedangkan 

apabila jasa yang dirasa oleh pelanggan melebihi apa yang diharapkan maka 

pelanggan akan merasa puas. Tingkat kepuasan pelanggan dapat diperoleh 

setelah terjadinya tahap pembelian dan pemakaian. 

Menurut (Tjiptono, 2008:65) kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 

adalah respon pelanggan terhadap evaluasi ketidakpuasan yang dirasakan 
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antara harapan sebelumnya atau harapan kinerja lainnya dan kinerja actual 

produk yang dirasakan pemakainya. Menurut Jones dalam Sopiah dan 

Sangadji (2013:183), beranggapan bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi 

oleh perasaan positif dan negative yang diasosiasikan konsumen dengan 

produk yang sudah dibeli dan dikonsumsi. 

Tjiptono dan Chandra (2011:292) menyatakan bahwa kepuasan 

konsumen merupakan evaluasi purna beli dimana alternative yang dipilih 

sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, ketidakpuasan 

muncul apabila hasil tidak memenuhi harapan. Evaluasi proses terjadi setelah 

tahap pembelian dan pemakaian. Kepuasan pelanggan akan tercapai jika 

suatu layanan dinilai memuaskan dan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan 

serta apa yang dirasakan pelanggan sesuai dengan harapan yang diinginkan. 

Perusahaan perlu mengukur tingkat kepuasan pelanggan untuk dapat 

menyediakan layanan yang lebih baik, efektif, dan efesien. Suatu layanan 

tidak dapat dikatakan efektif dan efesien apabila tidak disertai dengan 

kepuasan pelanggan. 

Dari definisi diatas dapat diambil kesimpulan bahwa pada dasarnya 

pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara harapan dan 

kinerja atau hasil yang diharapkan atas pelayanan yang lebih diberikan.  
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2.4.2 Alat Mengukur Kepuasan Kosumen 

Menurut (Kotler dan Keller, 2009:137) dalam manajemen pemasaran, 

menyebutkan beberapa cara untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu: 

1) Sistem keluhan dan saran 

Perusahaan yang memberikan kesempatan penuh bagi pelanggannya 

untuk menyampaikan pendapat atau bahkan keluhan merupakan 

perusahaan yang berorientasi pada konsumen (costumer oriented). 

2) Survei kepuasan pelanggan 

Sesekali perusahaan perlu melakukan survei kepuasan pelanggan 

terhadap kualitas jasa atau produk perusahaan tersebut. Survei ini dapat 

dilakukan dengan penyebaran kuesioner oleh karyawan perusahaan kepada 

para pelanggan. Melalui survei tersebut, perusahaan dapat mengetahui 

kekurangan dan kelebihan produk atau jasa perusahaan tersebut, sehingga 

perusahaan dapat melakukan perbaikan pada hal yang dianggap kurang 

oleh pelanggan. 

3) Ghost Shopping 

Metode ini dilaksanakan dengan mempekerjakan beberapa orang 

perusahaan (ghost shopper) untuk bersikap sebagai pelanggan di 

perusahaan pesaing, dengan tujuan para ghost shopper tersebut dapat 

mengetahui kualitas pelayanan perusahaan pesaing sehingga dapat 

dijadikan sebagai koreksi terhadap kualitas pelayanan perusahaan itu 

sendiri. 
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4) Analisa konsumen yang hilang 

Metode ini dilakukan perusahaan dengan cara menghubungi kembali 

pelanggannya yang telah lama tidak berkunjung atau melakukan 

pembelian lagi di perusahaan tersebut karena telah berpindah ke 

perusahaan pesaing. Selain itu, perusahaan dapat menanyakan sebab-sebab 

berpindahnya pelanggan ke perusahaan pesaing. 

2.4.3 Faktor-Faktor yang Menentukan Tingkat Kepuasan Konsumen 

Menurut Hendy Irawan (2008:37) terdapat lima faktor utama yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan dalam menentukan tingkat kepuasan 

pelanggan, yaitu: 

1) Kualitas Produk 

 Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukan 

bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Konsumen rasional 

selalu menuntut produk yang berkualitas untuk memperoleh produk 

tersebut. Dalam hal ini, kualitas produk yang baik akan memberikan nilai 

tambah dibenak konsumen. 

2)  Kualitas Pelayanan  

 Kualitas pelayanan terutama dibidang jasa. Pelanggan akan merasa 

puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 

dengan yang diharapkan. Pelanggan yang puas akan menunjukkan 

kemungkinan untuk kembali membeli produk yang sama. Pelanggan 
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yang puas cendrung akan memberikan persepsi terhadap produk 

perusahaan. 

3)  Perasaan Emosional  

 Pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa 

orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan 

merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih 

tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi 

niali sosial yang membuat pelanggan menjadi puas terhadap merek 

tertentu. 

4) Harga  

 Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga 

yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 

pelanggannya. 

5)  Biaya  

 Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cendrung 

puas terhadap produk atau jasa. 
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2.5 Pemasaran dalam Perspektif Islam 

Dalam islam penjelasan tentang pasar dan pemasaran dapat dilihat dalam 

beberapa ayat alquran. Allah berfirman dalam surat Al-Furqon ayat 20: 

 

 

 

 

 

 

Artinya : Dan Kami tidak mengutus Rasul-rasul sebelummu, melainkan mereka 

sungguh memakan makanan dan berjalan di pasar-pasar. dan Kami jadikan 

sebahagian kamu cobaan bagi sebahagian yang lain. maukah kamu bersabar?; 

dan adalah Tuhanmu Maha melihat.(Q.S Al-Furqan 25:20) 

Ayat di atas menegaskan bahwa seorang rasulpun tetap melakukan 

aktivitas ekonomi khususnya perekonomian islam di pasar. 

Dalam ayat lain Allah menegaskan bahwa: Dalam surat An nisa ayat 29 

Allah berfirman: 
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Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 

membunuh dirimu [287]; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu. [287] Larangan membunuh diri sendiri mencakup juga larangan 

membunuh orang lain, sebab membunuh orang lain berarti membunuh diri 

sendiri, karena umat merupakan suatu kesatuan. (Q.S An-Nisa’ 107:29) 

Dalam perekonomian Islam memperbolehkan khiar yaitu pilihan untuk 

meneruskan atau membatalkan transaksi. Dengan khiar didapatkan jaminan 

bahwa transaksi benar – benar memperoleh kepuasan baik harga maupun 

kualitas produk. Hal lain yang perlu di perhatikan adalah pasar persaingan 

sempurna yang membebaskan masing – masing individu untuk berkreasi sesuai 

dengan kemampuan dan keahlian masing – masing. Tingkat efisiensi dan 

efektifitas secara teoritik dapat terwujud. 

Dalam aplikasinya persaingan sempurna tidak muncul, tetapi yang terjadi 

adalah persaingan tidak fair dimana yang mempunyai akses lebih banyak akan 

lebih mudah mendapatkan kemenangan dan kadang merugikan secara 

signifikan pihak yang lemah. Untuk itu pemasaran global dengan falsafah 

persaingan sempurna tetap diperlukan aturan – aturan agar terjadi mekanisme 

persaingan yang tidak merugikan pihak lain. 
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2.6 Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang berkaitan dengan pengaruh kualitas pelayanan dan store 

atmosphere terhadap kepuasan konsumen telah dilakukan oleh beberapa 

peneliti terdahulu. 

                   Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Perbandingan Penelitian-Penelitian Terdahulu dengan Penelitian yang di 

Lakukan 

 

No Nama/Tahun Judul Hasil Penelitian Persamaan  Perbedaan  

1 Vita Briliana/2010 Analisis 

Pengaruh 

Service 

Quality, 

Customer to 

Customer 

Interaction 

Dan Service 

Atmosphere 

Terhadap 

Satisfaction 

Firm. 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa Service 

quality, service 

atmosphere, dan 

customer to 

customer 

interaction 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap 

satisfaction with 

the firm pada 

pelanggan 

Natasha skin care 

dicabang Wijaya 

Jakarta Selatan. 

 

 Indikator 

variabel 

bebas 

service 

quality dan 

suasana 

toko yang 

digunakan 

sama. 

 Indikator 

variabel 

terikatnya 

sama yaitu 

satisfaction 

atau 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

bebas yang 

berbeda yaitu 

Customer to 

Customer 

Interaction. 

 Objek 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu, 

pelanggan 

Natasha Skin 

Care. 

 Tempat 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu di 

Jakarta 

Selatan. 

2 Renata Riskia 

Agustyn/2012 

Analisis 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

(Studi pada 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa seluruh 

variabel 

indepeden yang 

terdiri dari bukti 

fisik, kehandalan, 

daya tanggap, 

 Indikator 

variabel 

bebas 

kualitas 

pelayanan 

yang 

digunakan 

sama. 

 Objek 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu, 

konsumen 

kantor pos. 

 Tempat 

penelitian 
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Konsumen 

Kantor Pos 

Purworejo) 

jaminan dan 

empati 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

terikatnya 

sama yaitu 

kepuasan 

konsumen. 

yang berbeda 

yaitu di 

Purworejo. 

3 Sayektiningrum/2014 Kontribusi 

Suasana 

Kedai, 

Diversifikasi 

Produk dan 

Harga 

Terhadap 

Kepuasan 

Konsumen 

pada Aiola 

Eatery 

Surabaya 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa suasana 

kedai, 

diversifikasi 

produk dan harga 

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen baik 

secara parsial 

maupun simultan.  

 Indikator 

variabel 

bebas 

suasana 

toko yang 

digunakan 

sama. 

 Indikator 

variabel 

terikatnya 

sama yaitu 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

bebas yang 

berbeda 

yaitu.     

diversifikasi 

produk dan 

harga. 

 Objek 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu, 

konsumen 

Aiola Eatery. 

 Tempat 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu di 

Surabaya. 

4 Lily Harlina Putri, 

Srikandi Kumandji 

dan Andriani 

Kusmawati/2014 

Pengaruh 

Store 

Atmosphere 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

dan 

Kepuasan 

Konsumen 

(Studi pada 

Monopoli 

Cafe and 

Resto 

Soekarno 

Hatta 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa store 

atmosphere 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian dan 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

bebas store 

atmosphere 

yang 

digunakan 

sama. 

 Indikator 

variabel 

terikatnya 

sama yaitu 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

terikat yang 

berbeda 

yaitu, 

keputusan 

pembelian. 

 Objek 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu, 

konsumen 

Monopoli 

Café and 

Resto. 
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Malang)  Tempat 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu di 

Malang. 

5 Yukhebeth Yulita 

Heryani/2014 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

Dan Store 

Atmosphere 

Terhadap 

Pembelian 

Ulang Yang 

Dimediasi 

Oleh 

Kepuasan 

Konsumen 

(Studi Pada 

Konsumen 

Bengkel 

Andoyo 

Motor 

Yogyakarta 

Hasil dari 

penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa kualitas 

pelayanan dan 

store atmosphere 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

Kepuasan 

konsumen 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

pembelian ulang. 

Kualitas 

pelayanan dan 

store atmosphere 

berpengaruh 

positif terhadap 

pembelian ulang 

yang dimediasi 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

bebas 

kualitas 

pelayanan 

dan store 

atmosphere 

yang 

digunakan 

sama. 

 Indikator 

variabel 

terikatnya 

sama yaitu 

kepuasan 

konsumen. 

 Indikator 

variabel 

terikat yang 

berbeda 

yaitu. 

pembelian 

ulang 

konsumen. 

 Objek 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu, 

konsumen 

bengkel 

Andoyo 

Motor. 

 Tempat 

penelitian 

yang berbeda 

yaitu di 

Yogyakarta. 
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2.7 Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat 

disusun sebuah kerangka pemikiran sebagai berikut: 

1. Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen 

Pada dasarnya kualitas pelayanan terdapat dua faktor utama yaitu 

persepsi pelanggan atas layanan yang nyata mereka terima (perceived 

service) dengan layanan yang sesungguhnya diharapkan atau diinginkan 

(expected service). Jika perceived service melebihi expected service, maka 

kualitas jasa dipersepsikan sebagai kualitas ideal. Sebaliknya apabila 

perceived service lebih jelek dibandingkan expected service, maka kualitas 

jasa dipersepsikan buruk. 

Kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen mempunyai hubungan 

atau keterkaitan yang kuat. Beberapa studi empiris banyak dilakukan 

dalam menentukan variabel-variabel kualitas pelayanan. Hal ini banyak 

dilakukan para peneliti dengan cara mengeksplorasi mengenai faktor-

faktor yang mendukung kualitas pelayanan. 

Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi spesifik terhadap 

keseluruhan pelayanan yang diberikan pemberi jasa, sehingga kepuasan 

pelanggan hanya dapat dinilai berdasarkan pengalaman yang pernah 

dialami saat proses pemberian pelayanan. Jadi, jika kualitas pelayanan 

yang diberikan perusahaan melebihi dari apa yang diharapkan konsumen 
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maka konsumen akan merasakan puas. Karena dalam bidang jasa, kualitas 

pelayanan yang menjadi tolak ukur kepuasan konsumen bagi perusahaan. 

 

2. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Kepuasan Konsumen 

Setiap peusahaan mempunyai penampilan yang berbeda-beda baik itu 

kotor, menarik, megah, suram, dan lain sebagainya. Suatu toko harus 

membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan 

dapat menarik konsumen untuk membeli di toko tersebut. 

Store atmosphere juga menjadi faktor yang perlu diperhatikan dalam 

menciptakan kepuasaan pelanggan pada bidang layanan jasa. Penataan 

suasana lingkungan toko yang baik sangat penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Store atmosphere mempengaruhi 

keadaan emosi pembeli yang menyebabkan atau mempengaruhi 

pembelian. Keadaan emosional akan membuat dua perasaan yang dominan 

yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan. Disaat konsumen 

merasa nyaman dengan suasana toko yang diberikan perusahaan, maka 

konsumen akan merasa senang dan merasa puas melakukan transaksi 

diperusahaan tersebut. 
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  H1 

 

 

 

  

 

                           Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Penelitian 

                      Hendy Irawan (2008:37) 

Dapat dilihat dari alur masing-masing variabel kualitas pelayanan dan store 

atmosphere dimungkinkan memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan 

konsumen. 

2.8 Operasional Variabel Penelitian 

Variabel-variabel penelitian sebenarnya merupakan konsep mengenai 

fenomena yang diteliti. Karena rumusan variabel itu masih bersifat konseptual, 

maka maknanya masih sangat abstrak walaupun mungkin secara intuitif sudah 

dapat dipahami maksudnya. Pada saat itulah kita membutuhkan suatu definisi 

yang memiliki arti tunggal dan diterima secara objektif bilamana indikator 

variabel yang bersangkutan tersebut tampak.  

Kepuasan 

Konsumen (Y) 

Kualitas Pelayanan 

(X1) 

 

Store Atmosphere 

(X2) 

 

H3 

H2 
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Berikut adalah operasional variabel dari penelitian ini: 

Tabel 2.2 

Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala  

Kualitas 

pelayanan 

(X1) 

 

Pemenuhan kebutuhan 

dan keinginan 

pelanggan serta 

ketepatan 

penyampaiannya untuk 

mengimbangi harapan 

pelanggan. 

(Tjiptono, 2014:59) 

 Tangibles 

(bukti fisik) 

 Reliability 

(keandalan) 

 Responsiveness 

(ketanggapan) 

 Assurance (jaminan) 

 Emphaty 

(memberikan 

perhatian) 

(Kotler,2012:284) 

Likert 

Store 

Atmosphere 

(X2) 

 

Suasana toko (store 

atmosphere) adalah 

suasana terencana 

yang sesuai dengan 

pasar sasarannya dan 

yang dapat menarik 

pelanggan untuk 

membeli.  

(Bob Sabran, 2009) 

 Exterior (bagian 

depan toko) 

 General Interior 

 Store layout (tata 

letak) 

 Interior display 

(Berman dan Evans, 

2010:509) 

Likert 

Kepuasan Perasaan senang atau  Expectations Likert  
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2.9 Hipotesis 

Dari uraian permasalahan diatas dan didukung oleh teori yang telah 

dikemukakan, maka dapat diambil suatu kesimpulan berupa hipotesis yaitu: 

H1 : Diduga kualitas pelayanan berpengaruh secara parsial terhadap 

kepuasan konsumen pada toko buku Zanafa Panam Pekanbaru. 

H2 : Diduga store atmosphere berpengaruh secara parsial terhadap 

kepuasan konsumen pada toko buku Zanafa Panam Pekanbaru. 

H3 : Diduga kualitas pelayanan dan store atmosphere berpengaruh secara 

simultan terhadap kepuasan konsumen pada toko buku Zanafa Panam 

Pekanbaru. 

 

 

Konsumen 

(Y) 

kecewa seseorang 

yang muncul setelah 

membandingkan 

kinerja (hasil) produk 

yang dipikirkan 

terhadap kinerja (atau 

hasil) yang 

diharapkan.  

(Kotler dan Keller, 

2014:150) 

 Performance 

 Comparison  

 Confirmation/disconfir

mation  

(Rudika.H, 2014:33) 


