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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH DIMENSI LINGKUNGAN (SERVICESCAPE) TERHADAP 

LOYALITAS KONSUMEN 

 (Studi pada Wiseman Café Pahoman Bandar Lampung) 

 

Oleh 

 

Yuni Anggraini 

 

Perkembangan ekonomi di Indonesia begitu pesat dari tahun ke tahun. Hal ini 

sangat berpengaruh terhadap industri-industri yang ada di Indonesia. 

Perkembangan dalam sektor jasa membawa  perubahan pada pola hidup 

masyarakat akan jasa. Berbagai jenis jasa banyak ditawarkan seperti contohnya, 

asuransi, jasa penerbangan hiburan dan rekreasi sampai Café.  

 

Rumusan masalah penelitian ini adalah Apakah Dimensi Kondisi Sekitar, Tata 

Letak Ruang dan Fungsinya, Tanda, Simbol, dan Artefak berpengaruh terhadap 

Loyalitas Konsumen . Pada Café Wiseman Pahoman Bandar Lampung. 

 

Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan menggunakan regresi 

linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis 1 (Ha1) diterima 

yang berarti ada pengaruh variabel kondisi sekitar (X1) terhadap variabel loyalitas 

konsumen (Y) Café Wiseman di Bandar Lampung.  Hipotesis 2 (Ha2) diterima 

yang berarti ada pengaruh variabel tata letak ruang dan fungsinya (X2) terhadap 

variabel loyalitas konsumen (Y) Café Wiseman Pahoman Bandar Lampung. 

Hipotesis 3 (Ha3) diterima yang berarti ada pengaruh variabel tanda, simbol, dan 

artefak (X3) terhadap variabel loyalitas konsumen (Y) Café Wiseman Pahoman 

Bandar Lampung.  

 

Kata Kunci : Dimensi Servicescape, Loyalitas Konsumen  



 
 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF DIMENSIONS SERVICESCAPE ON CONSUMER 

LOYALTY 

(Study at Wiseman Café Pahoman Bandar Lampung) 

 

By 

 

Yuni Anggraini 

 

Economic development in Indonesia is so fast from year to year. This is very 

influential on the industries in Indonesia. Developments in the service sector 

bring changes to people's lifestyles for services. Various types of services are 

offered, for example, insurance, flight services, entertainment and recreation to 

the Café. 

 

The formulation of the problem in this research is whether the dimensions of 

surrounding conditions, spatial layout and functions, signs, symbols, and artifacts 

affect consumer loyalty. At Café Wiseman Pahoman Bandar Lampung. 

 

The research method used is quantitative using multiple linear regression. The 

results show that hypothesis 1 (Ha1) is accepted, which means that there is an 

influence of the ambient condition variable (X1) on the consumer loyalty variable 

(Y) at Café Wiseman in Bandar Lampung. Hypothesis 2 (Ha2) is accepted, which 

means that there is an effect of space layout variable and its function (X2) on 

consumer loyalty variable (Y) Café Wiseman Pahoman Bandar Lampung. 

Hypothesis 3 (Ha3) is accepted, which means that there is an effect of the 

variables of signs, symbols, and artifacts (X3) on the variable of consumer loyalty 

(Y) Café Wiseman Pahoman Bandar Lampung. 

 

Keywords: Servicescape Dimension, Consumer Loyalty.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1Latar Belakang Penelitian 

 

Perkembangan ekonomi di Indonesia begitu pesat dari tahun ke tahun. Hal ini 

sangat berpengaruh terhadap industri-industri yang ada di Indonesia. 

Perkembangan dalam sektor jasa membawa perubahan pada pola hidup 

masyarakat yang tentu saja akan berdampak pada meningkatnya kebutuhan hidup 

masyarakat akan jasa. Hal ini menuntut para pelaku usaha untuk berlomba-lomba 

menciptakan strategi pemasaran yang tepat untuk memenangkan kompetisi dalam 

hal menarik niat konsumen untuk membeli produk ataupun jasa yang mereka 

tawarkan. Berbagai jenis jasa banyak ditawarkan seperti contohnya, asuransi, jasa 

penerbangan, hiburan, dan rekreasi sampai cafe. 

 

Industri kuliner khususnya di kota Bandar Lampung setiap tahunnya mengalami 

peningkatan. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik pada Tahun 2015, pada 

industri rumah makan di Bandar Lampung menunjukkan angka yang semakin 

meningkat dari jumlah 127 rumah makan dan 4 restoran pada Tahun 2010 hingga 

jumlah pada Tahun 2016 yakni 192 rumah makan dan 49 restoran yang tersebar di 

Bandar Lampung. Restoran kini menjadi gaya hidup masyarakat masa kini disela-

sela waktu kosong mereka lebih banyak menghabiskan waktu untuk sekedar 

berkumpul dan bersantai bersama. Tempat yang nyaman, lokasi yang strategis, 

serta pelayanan yang ramah menjadi tempat berkumpul favorit anak muda hingga 

orang dewasa. 

 

Salah satu cafe yang ada di Bandar Lampung adalah Wiseman Cafe. Wiseman café 

yang terletak di jalan Way Rarem No.72 Bandar Lampung. Sesuai dengan 
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namanya "Wiseman", hadir dengan memberikan suasana taman yang nyaman. 

Kenyamanan lokasi bersanding lengkap dengan banyak pilihan menu yang 

disajikan mulai dari hidangan western hingga puluhan jenis kuliner nusantara. 

 

Maraknya Instagram menjadi media yang berperan dalam memperkenalkan 

produk dan jasa yang ditawarkan berbagai macam Café yang ada di Bandar 

Lampung. Penggunaan media sosial Instagram digunakan sebagai alat bantu 

promosi yang digunakan oleh beberapa Café yang ada di Bandar Lampung, salah 

satunya adalah Wiseman cafe yang memiliki nama akun Instagram 

@Wiseman.cafe dengan pengikut sebanyak 15.500 orang dan masih terus 

bertambah seiring berjalannya waktu. Akun Instagram @wisemen.cafe ini dibuat 

dengan tujuan untuk memberikan informasi mengenai menu yang ditawarkan oleh 

Wiseman cafe. Selain itu, akun Instagram @wiseman.cafe dapat menjadi sarana 

atau media untuk memberikan komentar mengenai menu yang ditawarkan oleh 

wiseman Cafe. Konsumen juga dapat mengirimkan foto mereka ke akun 

Instagram @wiseman.cafe dengan menggunakan hastag #wisemancafe atau 

menandaifoto dengan mencantumkan akun Instagram @wiseman.cafe, dan 

bisajuga dengan menambahkan lokasi di foto yang akan diupload untuk 

kemudiandipilih yang terbaik lalu diupload ke dalam akun Instagram 

@wiseman.cafe danselanjutnya diberi tanda like dan komentar olehakun pengikut 

Instagram @wiseman.cafe yang lain. 
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Gambar 1.1 

Menudari akun Instagram@wiseman.cafe, serta berbagai komentar testimoni dan 

kunjungan konsumen. 

 

Penerapan dimensi Electronic Worldof Mouth menurut Goyette et al.,(2010:11) 

yang dilakukan pada WisemanCafe yaitu pada dimensi Intensitas dilihat dari 

seberapa banyaknya akun Instagram @wiseman.cafe mengupload foto menu 

makanan terbaru dan menghasilkan respon yang baik, karena para pengikutnya 

dapat memberikan komentar baik positif maupun negatif di unggahan foto yang 

telah di upload oleh akun Instagram @wiseman.cafe, kemudian pada dimensi 

Pendapat Positif, terlihat dari banyak komentar positif yang diberikan oleh 

pengikut akun @wiseman.cafe yang tertera pada setiap postingan foto menu 

makanan yang diunggah ke media sosial Instagram, lalu penerapan pada dimensi 

Pendapat Negatif, terlihat dari komentar negatif yang diberikan oleh pengikut 

kedalam foto menu makanan yang telah diupload diakun Instagram 

@wiseman.cafe.  

 

Penggunaan media sosial bagi wiseman cafe adalah untuk mendukung kegiatan 

promosinya dan sebagai sarana untuk berkomunikasi bagi para pengikutnya dan 

siapapun yang terlibat di dalam akunnya.Jajaran menu westernmulai dari 
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Spaghetti bolognaisecheese, salmon cheese soup, variant makanan hingga 

beragam minuman.Selain sajian kuliner western, barisan hidangan nusantara juga 

dapat jadi pilihan yang tersaji padaWiseman Cafe. Mulai dari Tahu goreng isi 

daging dan sayuran, gado gado,Nasi Goreng hingga Sop Buntut.Berikut ini 

merupakan daftar nama pesaing Wiseman Cafe :  

 

Tabel 1.1 Daftar Nama PesaingWisemanCafe 

Nama Alamat 

  

De’Rosse Cafe and Resto Jl. Hos Cokroaminoto, No78 Enggal 

  

Nudi, Eat , Drink & Leisure Jl  Gatot Subroto, No 16 Pahoman 

  

Flambojan Jl. Flamboyan Enggal 

  

Magnolia Cafe Jl. Jendral Sudirman, No 108 Rawalaut 

  

Agogo Cafe Jl. Gajah Mada Pahoman 

  

Selebriti Cafe Jl. Gatot Subroto, No 73-75 Pahoman 

  

  

       Sumber : Dinas Perindustrian, 2020 

 

Membangun suatu ketertarikan konsumen melalui bukti fisik dan pengemasan 

lingkungan yang unik dan menarik dapat menjadi strategi agar konsumen merasa 

senang dan puas.Lingkungan fisik yang menarik menjadi daya tarik tersendiri bagi 

konsumen untuk datang. Lovelock et al., (2005:214) mendefinisikan lingkungan 

fisik atau servicescape sebagai gaya dan tampilan dari lingkungan fisik dan 

elemen-elemen pengalaman lainnya yang dirasakan oleh pelanggan di tempat 

pelayanan. Lingkungan fisik dan desain interior yang diperlihatkan WisemanCafe 

yang menjadikan berbeda.yang dapat dimanfaatkan pengunjung adalah 

tersedianya beragam pilihan tempat bersantap sesuai dengan selera pengunjung. 

Mulai dari indoor maupun outdoor. 
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Berdasarkan teori servicescape menurut Bitner (1992:65-67), berikut servicescape 

yang ada pada Wiseman cafe: 

1. Kondisi Sekitar (Ambient Condition) yaitu faktor-faktor yang cenderung 

mempengaruhi alam bawah sadar manusia. 

a. Alami, Wiseman Cafe membuat para konsumen yang datang tersentuh 

akan adanya kesan Alam di bagian outdoor sehingga membentuk suasana 

yang menarik. 

b. Warna, warna coklat dan aksen kayu  merupakan tema yang diusung 

olehWiseman Cafe 

c. Pencahayaan, pencahayaan di Wiseman Cafe mengandalkan cahaya lampu, 

meskipun demikian jumlah lampu yang disediakan cukup, namun 

penerangan tidak begitu baik. 

d. Suhu Udara, penggunaan air conditioning (AC) hanya ditempatkan di 

ruangan khusus yang disediakan Wiseman Cafe dapat dimanfaatkan 

konsumen dalam menjaga suhu ruangan agar tetap sejuk dan nyaman. 

2. Dimensi Tata Letak Ruang dan Fungsinya (Spatial layout and function), yaitu 

perabot yang diatur dalam lingkungan jasa. 

a. Tata letak meja, kursi tersusun dengan rapih dan tidak terkesan sempit. 

b. Peralatan seperti sendok,pisau dan garpu tidak tersedia langsung diatas 

meja. 

3. Dimensi Tanda, Simbol, dan Arterfak (Signs, syombls, artifacts), yaitu benda-

benda lain di lingkungan jasa yang dapat memberikan implisit kepada 

konsumen tentang makna dari tempat dan norma-norma di tempat tersebut. 

 

Suatu perusahaan jasa harus menata servicescape melalui bukti-bukti fisik yang 

menarik, unik, dan menyenangkan agar dapat mendorong konsumen untuk 

memperbincangkan hal tersebut. Melihat pentingnya lingkungan fisik atau 

servicescape dalam restoran yang dapat berpengaruh pada loyalitas di kalangan 

konsumen, maka peneliti tertarik untuk melakukanpenelitian yang berjudul 

“Pengaruh Dimensi Lingkungan (Servicescape) Terhadap Loyalitas 

Konsumen (Studi Pada Wiseman Café Pahoman Bandar Lampung).” 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Bisnis kuliner di Bandar Lampung berkembang pesat, dimana dapat dilihat 

persaingan tempat makan di Bandar Lampung begitu tinggi. Banyaknya 

bisniskuliner mulai dari yang berskala kecil seperti warung-warung dan tenda 

yang berada di pinggir jalan hingga yang berskala menengah seperti rumah makan 

dan cafe hingga bisnis berskala besar seperti hotel dan restoran-restoran. Lampost 

(2017:10) Menjamurnya tempat makan yang ada di Bandar Lampung 

memudahkan konsumen untuk berpindah dari satu tempat ke tempat lain.  

 

Terdapat perbedaan teori (gap teori) dalam menentukan indikator dari 

servicesape. Baker (1986:28) dalam rangka penelitian menggabungkan 

faktorsosial (misalnya lainnya pelanggan dan karyawan) sedangkan dari kerangka 

Bitner (1992:60) pelanggan lain dan karyawan tidak termasuk dalam indikator 

servicescape. Peneliti mengadopsi penelitian Bitner bahwa pelanggan lain 

dankaryawan tidak termasuk dalam indikator servicescape karena servicescape 

merupakan lingkungan fisik yang diciptakan manusia, berbeda dari lingkungan 

alam atau sosial. Pelanggan lain dan karyawan lebih menekankan kepada kualitas 

pelayanan bukan pada servicescape.Sehingga peneliti merumuskan masalah 

sebagai berikut : 

1. Apakah dimensi kondisi sekitar (ambient condition)berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen Wiseman Cafe? 

2. Apakah dimensi tata letak ruang dan fungsinya (spatial layout and 

function)berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Wiseman Cafe? 

3. Apakah dimensi tanda, simbol, dan arterfak (signs, syombls, artifacts) 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Wiseman Cafe? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh dimensi kondisi sekitar (ambient 

condition)terhadap loyalitas konsumen Wiseman Cafe 
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2. Untuk mengetahui pengaruh dimensi tata letak ruang dan fungsinya (spatial 

layout and function)terhadap loyalitas konsumen Wiseman Cafe 

3. Untuk mengetahui pengaruh dimensi tanda, simbol, dan arterfak (signs, 

syombls, artifacts)berpengaruh terhadap loyalitas konsumen Wiseman Cafe 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian, maka manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

1. Bagi Praktisi 

Hasil penelitian diharapkan dapat dipakai sebagai bahan pertimbangan dalam 

menerapkan strategi perusahaan untuk suatu produk atau jasa guna menciptakan 

kepuasan pada pelanggan untuk dapat menciptakan keunggulan bersaing terhadap 

perusahaan. 

 

2. Bagi Akademisi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan memberikan 

kontribusi bagi perkembangan ilmu pengetahuan terutama yang berkaitan dengan 

servicescape dan loyalitas konsumen. 

 

3. Bagi Peneliti 

Hasil penelitian ini diharapkan, Peneliti dapat menerapkan teori yang telah di 

dapat dan juga memperoleh keahlian dalam melakukan penelitian dan 

pengalaman. Hasil dari penelitian ini bisa menambah wawasan atau ilmu 

pengetahuan khususnya mengenai Servicescape dalam bidang manajemen 

pemasaran. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Pengertian Jasa 

 

Pengertian jasa menurut Kotler dan Amstrong (2010:27) ialah setiap tindakan atau 

kinerja yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip tidak 

berwujud dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan. Selain itu Lovelock 

dan Wirtz (2011:37) mendefinisikan jasa (service) menjadi kegiatan ekonomi 

yang ditawarkan satu pihak kepada pihak lain, dalam jangka waktu tertentu 

(timebased), dalam bentuk suatu kegiatan (performance) yang akan membawa 

hasilyang diinginkan oleh penerima, objek, maupun aset-aset lainnya yang 

menjadi tanggung jawab dari pembeli, sebagai pertukaran dari uang, waktu, dan 

upaya, pelanggan jasa berharap akan mendapatkan nilai (value) dari suatu akses 

dari barang- barang, tenaga kerja, tenaga ahli, fasilitas, jejaring dan sistem tertentu 

tetapi para pelanggan biasanya tidak akan mendapatkan hak milik dari unsur-

unsur fisik yang terlibat dalam penyediaan jasa tersebut. 

 

Lupiyoadi (2006:7) juga mendefinisikan jasa merupakan semua aktivitas ekonomi 

yang hasilnya tidak merupakan produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang 

umumnya di konsumsi pada saat yang sama dengan waktu dihasilkan dan 

memberikan nilai tambah (misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau 

kesehatan) atau pemecahan masalah yang dihadapi oleh konsumen. Dari definisi-

definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa jasa bukanlah suatu barang 

melainkan suatu proses atau aktivitas yang tidak berwujud yang ditawarkan 

produsen kepada konsumennya, namun tidak menyebabkan terjadinya 

perpindahan kepemilikan. 
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2.1.2 Karakteristik Jasa 

Menurut Griffin (1996) dalam Lupiyoadi (2006:7) karakteristik jasa adalah 

sebagai berikut: 

a. Intangibility (tidak berwujud) 

Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didengar, atau dicium sebelum jasa itu 

dibeli. Nilai penting dari hal ini adalah nilai tak berwujud yang dialami 

konsumen dalam bentuk kenikmatan, kepuasan, atau kenyamanan. 

b. Unstorability (tidak dapat disimpan) 

Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanan dari produk yang telah 

dihasilkan. Karakteristik ini disebut juga inseparability (tidak dapat 

dipisahkan), mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan dikonsumsi secara 

bersamaan. 

c. Customization (kustomisasi) 

Jasa seringkali di desain khusus untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa sifat 

atau karakteristik utama dari jasa adalah tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, 

didengar, atau dicium sebelum jasa itu dibeli, kemudian jasa juga tidak dapat 

disimpan, dan jasa memiliki banyak variasi bentuk, kualitas serta jenis 

tergantung pada siapa jasa tersebut dijual. Hal ini disebabkan oleh kebutuhan 

konsumen jasa yang berbeda-beda, sehingga jasa yang dijual disesuaikan 

dengan permintaan konsumennya. 

 

Sedangkan Kotler dan Keller (2009:39) menyebutkan bahwa ada empat 

karateristik jasa yang sangat mempengaruhi desain program pemasaran: 

a. Tak berwujud (intangibility) 

Berbeda dengan produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, diraba, 

didengar, atau dibaui sebelum jasa itu dibeli. Mengurangi ketidakpastian 

tersebut, pembeli akan mencari bukti kualitas dengan mengambil kesimpulan 

dari tempat, orang, peralatan, bahan komunikasi, simbol dan harga, karena itu 

tugas penyedia jasa adalah “mengelola bukti” untuk “mewujudkan hal yang 

tak berwujud”. 
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b. Tak terpisahkan (inseparability) 

Sementara jasa fisik dibuat, dimasukkan dalam persediaan, didistribusikan 

melalui berbagai perantara, dan dikonsumsi kemudian, jasa umumnya di 

produksi dan dikonsumsi sekaligus. Jika seseorang memberikan jasa, maka 

penyedia menjadi bagian dari jasa itu. 

c. Bervariasi (variability) 

Kualitas jasa tergantung pada siapa yang menyediakannya, kapan dan dimana, 

kepada siapa, jasa sangat bervariasi. 

d. Dapat musnah (perishability) 

Jasa tidak dapat disimpan, jadi dapat musnahnya jasa bisa menjadi masalah 

ketika permintaan berfluktuasi. 

 

2.1.3 Pengembangan Konsep Produk Jasa 

Pengembangan konsep jasa (service concept) yang dikenal dengan “The FlowerOf 

Service” (Lovelock and Wirtz, 2011 dalam Lupiyoadi, 2006:109). Perusahaanjasa 

menawarkan kepada pelanggannya satu paket manfaat yang terdiri atas dua 

bagian, yaitu produk inti dan layanan atau jasa pelengkap (supplementary service) 

yang dapat menambahkan nilai bagi produk inti tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 The Flower Of Service 

Sumber: Lovelock and Wirtz, 2011 dalam Lupiyoadi (2006:109) 
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Model “The Flower of Service” mengemukakan bahwa produk inti atau core 

dikelilingi oleh delapan jenis jasa pelengkap. Kedelapan kategori itu dibagi 

menjadi dua kelompok besar, yang pertama yaitu layanan yang bersifat 

memfasilitasi atau unsur layanan yang memudahkan penggunaan dari jasa inti 

(exception, safe keeping, hospitality, consultation) yang kedua adalah layanan 

yang bersifat menambahkan nilai serta daya tarik dari jasa inti yang ditawarkan  

(information, payment,  billing, order taking). Lovelock dan  Wirtz  (2011:129) 

membagi layanan jasa menjadi dua, yaitu: 

a. Layanan tambahan yang memperkuat: 

1) Information (informasi) merupakan bagian penting dalam usaha 

jasa.Informasi yang jelas, lengkap, dan akurat dapat menjadi suatu 

kekuatan dalam persaingan. 

2) Order taking (penerimaan pesanan) meliputi aplikasi, pengisian 

pesanan,dan revervasi atau check-in. Reservasi (termasuk pembuatan janji 

dan check-in) mewakili jenis penerimaan pesanan khusus yang 

mengharuskanpelanggan untuk menuju unit layanan yang spesifik. 

3) Billing (penagihan) merupakan hal umum dalam hampir semua usaha 

jasa(kecuali diberikan pelayanan gratis). Penagihan yang tidak akurat, 

tidak terbaca atau tidak lengkap memiliki risiko mengecewakan 

pelanggan. Sebaiknya penagihan bersifat jelas, informatif dan dirinci 

sehingga jelas perhitungan jumlahnya. 

4) Payment (tagihan) mengharuskan pelanggan untuk melakukan 

pembayaranatas jasa yang digunakan. 

 

Layanan tambahan yang mempermudah: 

1) Consultation, melibatkan dialog untuk mengetahui kebutuhanpelanggannya, 

kemudian mengembangkan solusi yang sesuai. 

2) Hospitality (keramahan), penyedia jasa mampu memberikan pelayananlebih. 

3) Safe keeping, ketika pelanggan mengunjungi tempat layanan, sering 

kalimereka memerlukan bantuan untuk barang bawaan mereka. Penyedia jasa 

dapat menyediakan tempat penyimpanan barang bawaan tersebut. 

4) Exception, layanan tambahan yang diberikan penyedia jasa diluar 

kebiasaanatau proses penghantaran layanan. 
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2.2 Servicescape 

 

Menurut Lovelock (2005:214) menunjukkan bahwa servicescape adalah 

lingkungan fisik dimana jasa diberikan kepada konsumen. Bitner (1992:58) 

mendefinisikan servicescape yaitu pengaturan lingkungan fisik yang diciptakan 

supaya mendukung layanan yang diberikan oleh suatu organisasi. Sejak awal 

servicescape telah menunjukkan definisinya sebagai suatu lingkungan fisik 

yangmemang sengaja diciptakan supaya mendukung layanan yang diberikan oleh 

suatu perusahaan atau jasa. 

 

2.2.1 Dimensi Servicescape 

 

Menurut Hightower Jr and Shariat (2009) dimensi servicescape terdiri dari 3 

unsur utama yaitu : 

a. Dimensi suasana (Ambient) 

Faktor suasana merupakan non-visual, kondisi latar belakang di lingkungan 

pelayanan seperti kelembaban, kebersihan, dan pencahayaan. 

b. Dimensi desain atau rancangan (Design) 

Faktor desain sendiri terdiri dari dua subdimensi yaitu fungsional dan estetika. 

Subdimensi fungsional seperti fasilitas fisik yang menyenangkan dan ruangan 

yang dirancang dengan baik, sedangkan estetika seperti arsitektur yang 

menarik dan tata letak interior yang menyenangkan. 

c. Dimensi Sosial (Social) 

Faktor sosial adalah rangsangan yang berhubungan dengan orang-orang yang 

hadir dalam lingkungan selama pertemuan layanan jasa. Terdiri dari dua 

subdimensi yaitu karyawan. Subdimensi karyawan seperti sikap karyawan 

yang suka menolong dan memberikan pelayanan dengan sikap ramah, 

sedangkan subdimensi pelanggan adalah sikap bersahabat, keterbukaan dari 

konsumen. 

 

Hal yang sama juga dikemukakan oleh Bitner (1992:65-67) dalam Lovelock, 

Wirtz, dan Mussry (2011:12) bahwa terdapat tiga dimensi gabungan yang relevan 

untuk analisis sekarang yaitu: kondisi sekitar (Ambient Conditions), tata ruang dan 
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fungsional (Spatial Layout and Functionality), serta tanda –tanda, simbol dan 

artefak (Signs, Symbols, and Artifacts). 

a. Dimensi Kondisi Sekitar (Ambient Conditions) 

Kondisi sekitar atau ambient conditions adalah karakteristik lingkungan 

layanan yang berkaitan dengan kelima panca indera. Tanpa disadarai ambient 

conditions dapat mempengaruhi emosional, persepsi dan juga perilaku 

seseorang. Kondisi sekitar juga akan menghasilkan dan menimbulkan suasana 

hati dari seorang konsumen terhadap apa yang dirasakannya. Adapun sub 

dimensi dari ambientconditions yaitu musik, aroma, warna, pencahayaan, suhu 

udara, kebisingan(noise). 

1) Musik 

Musik dapat memberikan dampak hebat terhadap persepsi dan perilaku 

dalam situasi layanan, sekalipun diputar dalam volume yang sulit 

didengar. Dalam situasi layanan yang membutuhkan waktu tunggu, 

penggunaan musik yang efektif akan memperpendek waktu tunggu yang 

dirasakan dan meningkatkan kepuasan bagi konsumen. 

2) Aroma 

Keberadaan aroma memberikan dampak besar terhadap suasana hati 

seseorang karena aroma dianggap yang paling lekat dengan sistem panca 

indera kita. Aroma dapat memberikan respons tertentu dari konsumennya, 

bahkan dapat mempengaruhi keinginan berbelanja seseorang. Peneliti 

Olfaction, Alan R. Hirsch, M.D., dari Smell dan Taste Treatment and 

research Faoundation dalam Lovelock et al., (2010:16) menyakini bahwa 

dimasa depan kita akan memahami aroma dengitu baiknya sehingga kita 

dapat menggunakan aroma untuk mengatur perilaku manusia. 

3) Warna 

Warna adalah salah satu dimensi servicsescape yang memiliki dampak 

yang besar terhadap perasaan seseorang. Warna yang berbeda-beda akan 

menimbulkan suatu kesan yang berbeda pula terhadap perasaan seseorang. 

4) Pencahayaan 

Pencahayaan dalam lingkungan fisik mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap kualitas dari suatu ruangan. Pencahayaan yang diatur seefektif 
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mungkin dengan disesuaikan pada warna ruangan, furnitur ruangan akan 

menanamkan nilai dalam benak konsumen terhadap kondisi yang 

menyenangkan dan lebih positif dari pada pencerahan yang tidak di atur. 

5) Suhu Udara 

Suhu udara digunakan dalam servicescape untuk mendeskripsikan 

bagaimana udara dari suatu ruangan yang dimaksud. Udara yang panas 

atau dingin akan mempengaruhi tingkat kenyamanan seorang konsumen 

ketika sedang mengkonsumsi jasa tertentu. 

6) Kebisingan (noise) 

Kebisingan biasanya dikenal dengan istilah suara berisik atau suara yang 

mengganggu. Kebisingan dalam lingkungan fisik perlu diperhatikan agar 

tidak terjadi persepsi buruk dari konsumen ke perusahaan dengan  

terganggunya oleh suara yang tidak seharusnya didengar yang akan 

mengganggu kenyamanan konsumen. 

b. Dimensi Tata Letak Ruang dan Fungsinya (Spatial Layout and Functionality) 

Tata Letak ruang mengacu pada cara dimana objek seperti mesin, peralatan, 

dan perabot diatur dalam lingkungan jasa (Bitner, 1992). Fungsionalitas 

merujuk pada kemampuan benda-benda tersebut untuk memudahkan performa 

transaksi layanan. Tata letak ruang dan fungsionalitas menciptakan 

servicescape visual dan fungsional sehingga penghantaran dan konsumsi 

layanan bisa terjadi. 

c. Dimensi Tanda, Simbol, dan Artefak (Signs, Symbols, and Artifacts) 

Tanda, simbol, dan artefak digunakan oleh penyedia jasa untuk membantu 

memberikan petunjuk-petunjuk yang akan memudahkan dan memandu 

konsumen untuk menemukan apa yang mereka cari saat berada di dalam 

lingkungan jasa. Menurut Bitner (1992), tanda, simbol, dan artefak adalah 

benda-benda lain dilingkungan jasa yang kurang dapat berkomunikasi secara 

langsung dibandingkan dengan tanda-tanda, namun memberikan isyarat 

implisit kepada konsumen tentang makna dari tempat dan norma-norma di 

tempat tersebut. 
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2.3 Pengembangan Hipotesis 

 

Promosi dari mulut ke mulut, yang dikenal juga dengan istilah desas desus (buzz) 

adalah semua komentar mengenai sebuah produk yang diperjualbelikan diantara 

orang-orang pada suatu waktu tertentu (Rosen, 2004 dalam Beyond 

Borders:Communication Modernity and Histor, Ebook Edition, 2010:256). Cafe 

masukkedalam personal experience product karena konsumen akan mendapatkan 

suatu pengalaman personal ketika dan setelah mengunjungi sebuahCafe. 

Pengalaman tersebut dapat diperoleh melalui sesuatu yang dapat diingat dalam 

benak konsumen. Ketika pengalaman layanan yang ada sangat menyenangkan dan 

atau menguntungkan, konsumen akan termotivasi untuk mendorong teman dan 

keluarga untuk berpartisipasi dalam layanan tersebut Lingkungan fisik atau 

servicescape dengan tema tertentu dapat membuat konsumen tertarik, nyaman dan 

senang saat berkunjung (Mangold dan Miller,1999). 

 

Berdasarkan pemaparan tersebut dapat dipahami bahwa terdapat hubungan antara 

lingkungan fisik atau servicescapedapat berpengaruh terhadap loyalitas 

Konsumen, karena lingkungan fisik dapat mempengaruhi kenyamanan pelanggan 

yang datang serta menciptakan pengalaman tersendiri. Walaupun kebutuhan 

utama pelanggan yang mengunjungi wiseman café adalah memenuhi rasa lapar, 

tetapi mereka juga menginginkan kepuasan dan suasana yang nyaman serta 

menyenangkan pada saat mengkonsumsi produk yang nantinya akan berpengaruh 

terhadap loyalitas dari mereka sebagai konsumen. Berangkat melalui inilah 

peneliti ingin melihat pengaruh langsung servicescapeterhadap Loyalitas 

Konsumen. 

 

2.4 Loyalitas Konsumen  

 

Loyalitas Konsumen Menurut Tjiptono (2000: 36), loyalitas konsumen 

merupakan fungsi dari kepuasan konsumen, rintangan pengalihan (swithing 

barrier) dan keluhan konsumen (voice). Konsumen yang puas akan dapat 

melakukan pembelian ulang (repeat) pada waktu yang akan datang dan 

pemberitahuan pada orang lain atas kinerja produk atau jasa yang dirasakan. 
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Loyalitas Konsumen adalah pembelian nonrandom yang diungkapkan dari waktu 

ke waktu oleh beberapa unit pengambilan keputusan (Griffin dalam Mulyadi dan 

Saktiawati, 2003).  

 

Ada  pula yang mengaitkan dengan perilaku tertentu yaitu pembelian berulang 

terhadap barang atau jasa tertentu pada periode waktu tertentu (Homburg dan 

Geiring, 2001). Loyalitas konsumen merupakan suatu ukuran keterikatan 

konsumen terhadap sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 

tentang mungkin tidaknya konsumenberganti ke merek produk yang lain, apabila 

merek tersebut didapati adanya perubahan baik menyangkut harga maupun atribut 

lain (Durianto et. al, 2001). 

 

Loyalitas konsumen sangat penting untuk perusahaan yang menjaga kelangsungan 

usaha dan juga kelangsungan kegiatan usahanya. Loyalitas adalah gabungan 

antara proses intelektual dan emosional, antara konsumen dan perusahaan. 

Akibatnya loyalitas tidak dapat dipaksakan meskipun loyalitas dapat diukur dan 

dikelola (Rangkuti, 2003: 3). Loyalitas konsumen merupakan kesetiaan terhadap 

perusahaan yang telah menyediakan barang atau jasa untuk konsumennya. 

Menurut Widjaja (2008: 6), menyatakan bahwa customer loyalty adalah 

keterkaitan pelanggan pada suatu merek, toko, pabrikan, pemberi jasa, atau entitas 

lain berdasarkan sikap yang saling menguntungkan dan tanggapan yang baik 

denganadanya pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen.  

 

Dari berbagai pendapat para ahli diatas, dapat kita simpulkan bahwa loyalitas 

konsumen merupakan komitmen konsumen untuk setia terhadap suatu merk 

dengan mengenali kebutuhannya sehingga dapat menghasilkan keuntungan bagi 

perusahaan. 

1. Tingkatan loyalitas konsumen  

Menurut Durianto dan Sitinjak (2001: 128), ada tingkatan konsumen loyal 

terhadap suatu merek, yaitu:  

a. Switcher (berpindah-pindah)  

b. Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan)  

c. Satisfied buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan).  
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2. Tahap-tahap loyalitas  

Menurut Griffin (2005: 35), mengemukakan loyalitas pelanggan dibagi 

menjadi delapan tahap yaitu:  

a. Suspect, Orang yang mungkin akan membeli produk atau jasa Anda. 

Dalam hal ini kita percaya atau ”menyangka” mereka akan membeli tetapi 

kita masih belum cukup yakin.  

b. Prospek, merupakan orang-orang yang memiliki kebutuhan akan produk 

atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. 

Meskipun belum melakukan pembelian, para prospek telah mengetahui 

keberadaan perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan karena 

seseorang telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut kepadnya.  

c. Prospek terdiskualifikasi, yaitu prospek yang telah mengetahui 

keberadaaan barang atau jasa tertentu, tetapi tidak mempunyai kebutuhan 

akan barang atau jasa tersebut, atau tidak mempunyai kemampuan untuk 

membeli barang atau jasa tersebut.  

d. Pelanggan mula-mula yaitu pelanggan yang membeli untuk pertama 

kalinya. Mereka masih menjadi pelanggan yang baru.  

e. Pelanggan berulang yaitu pelanggan yang telah membeli produk yang 

sama sebanyak dua kali atau lebih, atau membeli dua macam produk yang 

berbeda dalam dua kesempatan yang berbeda pula.  

f. Klien yaitu membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan dan 

dibutuhkan. Mereka membeli secara teratur. Hubungan dengan jenis 

pelanggan ini sudah 21 kuat dan berlangsung lama, yang membuat mereka 

tidak berpengaruh oleh produk pesaing.  

g. Pendukung yaitu seperti halnya klien, pendukung membeli barang atau 

jasa yang ditawarkan dan yang dibutuhkan, serta melakukan pembelian 

secara teratur. Selain itu, mereka mendorong teman-teman mereka agar 

membeli barang atau jasa perusahaan atau merekomendasikan perusahaan 

tersebut pada orang lain.  

h. Mitra, merupakan bentuk hubungan yang paling kuat antara pelanggan dan 

perusahaan, dan berlangsung terus-menerus karena kedua pihak 

melihatnya sebagai hubungan yang saling menguntungkan.  
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3. Indikator loyalitas konsumen  

Menurut Kotler dan Keller (2009: 138), mengungkapkan loyalitas adalah 

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung 

kembali produk dan jasa yang disukai masa depan meski pengaruh situasi dan 

usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih.  

 

Menurut Kotler dan Keller (2006: 57), indikator untuk mengukur suatu 

loyalitas konsumen adalah:  

a. Repeat Purchase (kesetiaan terhadap pembelian produk)  

b. Retention (Ketahanan terhadap pengaruh negatif)  

c. Referalls (Mereferensikan secara total esistensi perusahaan) 

 

2.5 Penelitian Terdahulu 

2.5.1 TabelReferensi Penelitian Terdahulu 

 

No. Judul Alat Analisis dan Hasil Penelitian 

  Instrumen Penelitian  

    

1. Dr. Musriha Analisis Kuantitatif. Faktor Servicescape 

berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen. 

  (2012), Sampel: 200 responden  

 Effect Of Servicescape 

and Employee 

Communication 

Quality On Customer 

Loyalty Of Mandiri 

Bank In Surabaya 

(2012)  

Dengan analisis data 

menggunakan metode 

SEM (Structural 

Equatiion Modelling) 

Kualitas Komunikasi 

pegawai berpengaruh 

terhadap kepuasan 

konsumen dan 

Loyalitas Konsumen. 

  Teknik Pengambilan 

Sampel: purposive 

sampling. 

 

2. Mary Jo Bitner, Journal Analisis Kualitatif Perseptions of 

 of Marketing Vol. 56 Instrumen terikat: Surroundings 

 (April 1992), 57-71 variabel servicescape Berpengaruh 

 “Servicescapes: The (X1), signifikan terhadap 

 Impact of Physical Instrumen bebas: perilaku konsumen 
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No. Judul Alat Analisis dan Hasil Penelitian 

  Instrumen Penelitian  

 Surroundings on Customers  

 Customers and (Y1), employees (Y2)  

 Employees”   

3. Rira Amelia (2018) 

Zulhit 

Variabel Terikat: 

Loyalitas Konsumen 

Servicescape 

 “Influence of 

Consumer Loyalty in 

sari anggrek Store of 

marketingmix 

Penelitian ini adalah 

penelitian Kuantitatif. 

Jenis dan data pada 

peneltian ini 

menggunakan data 

primer dan sekunder. 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

Loyalitas Konsumen 

 Advance in Economics 

Business and 

Management 

Research,Vol 64 (2018) 

Teknik Pengambilan 

Sampel: purposive 

sampling. 

Hasil yang didapat 

pada Loyalitas 

konsumen Toko Sari 

Anggrek. 

 

Sumber: G. Blodgett (1996), Lee (2012), Bitner (1992), Kesumawardhani (2012), 

Agustina (2016). 

 

2.6 Kerangka Pemikiran 

 

Servicescape memiliki berbagai dimensi yang terbentuk dari penelitian-

penelitiansebelumnya.Servicescapemerupakan lingkungan yang dibuat oleh 

manusia,bukan sesuatu yang terjadi secara natural. Variabel X (servicescape)dan 

X2(word of mouth)dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian (Bitner, 

1992:65-67) yang berjudul“Servicescapes: the impact of physical surroundings on 

customers andemployees”, mengemukakan terdapat tiga dimensi pembentuk 

servicescape, yaitu: 

a. Kondisi sekitar (Ambient condition) mempunyai beberapa subdimensi, yaitu 

pencahayaan, temperatur, kebisingan, musik, warna, dan aroma. 

b. Tata letak, ruang, dan fungsinya (Spatial layout and function). Fungsi 

merupakan kemampuan benda-benda tersebut memfasilitasi pencapaian tujuan 

konsumen. 

c. Tanda, simbol, dan artefak (Signs, syombls, artifacts). Tanda tanda yang 

ditampilkan pada eksterior dan interior lingkungan jasa merupakan contoh 
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kominaktor ekspkisit. Mereka dapat digunakan sebagai label, untuk petunjuk 

arah, dan untuk mengkomunikasikan aturan-aturan perilaku. 

 

Ketiga dimensi dari servicecsape atau bukti fisik tersebut dapat dilihat serta 

dirasakan oleh konsumen akan memberikan nilai jual dan kenyamanan tersendiri 

bagi setiap konsumen. Ketika konsumen merasa nyaman dengan fasilitas yang 

ditawarkan oleh perusahaan konsumen akan terus melakukan pembelian pada jasa 

tersebut dan akan merekomendasikan kepada orang lain mengenai pengalaman 

yang ia dapatkan ketika mengunjungi suatu restoran.Variabel Y (loyalitas 

konsumen) diadaptasi dari teoriJuan & Yan (2009), Selnes (1993), Bloemer et al., 

(1998)Dengan demikian kerangka pemikiran pada riset ini dapat digambarkan 

sebagai berikut : 

 

H1 

 

 

H2 

 
 

H3 

 

 

 

Gambar 2.7 Rerangka Pemikiran 

 

Sumber: Kajian diadaptasi dari teori Bitner (1992) dan Sernovitz (2006:9), Godes 

dan Mayzlin (2004) dalam Kesumawardhani (2012:32-34) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Kondisi sekitar 

(X1) 

Tanda, simbol, 

dan artefak (X3) 

Loyalitas 

Konsumen(Y) 

Tata letak, 

ruang, dan 

fungsinya (X2) 
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2.7 Pengembangan Hipotesis 

Hipotesis merupakan hasil pemikiran berupa pernyataan yang menggambarkan 

atau memprediksi hubungan-hubungan tertentu di antara dua variabel atau lebih, 

yang kebenaran hubungan tersebut tunduk pada peluang untuk menyimpang dari 

kebenaran (Sanusi 2011:44).  

 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

H1: Kondisi Sekitar berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen pada Wiseman 

Cafe. 

H2: Tata letak, ruang, dan fungsinyaberpengaruh terhadap Loyalitas 

Konsumen   pada Wiseman Cafe. 

H3: Tanda, simbol, dan artefakberpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen   

pada Wiseman Cafe. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif verifikatif. 

Deskriptif verifikatif adalah penelitian yang dilakukan dengan melakukan 

penggambaran atau pemaparan mengenai variabel-variabel yang diteliti 

yangselanjutnya dicoba untuk ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2011:117). 

 

3.1.1 Jenis Penelitian dan Sumber Data 

1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

a. Data Kualitatif adalah data yang berbentuk kata-kata bukan dalam bentuk 

angka, data ini di dapat melalui informasi baik lisan ataupun secara tulisan. 

b. Data Kuantitatif adalah data yang berbentuk angka yang diperoleh dari objek 

yang akan diteliti. 

 

2. Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian ini adalah: 

a. Data primer (primary data) diperoleh dengan terjun langsung ke lapangan. 

Data ini tidak tersedia dalam bentuk terkompilasi ataupun dalam bentuk file-

file. Data ini harus dicari melalui narasumber atau dalam istilah teknisnya 

responden, yaitu orang yang kita jadikan objek penelitian atau orang yang kita 

jadikan sebagai saran mendapatkan informasi ataupun data. Data primer dalam 

penelitian ini diperoleh dari observasi, wawancara kepada pemilik, karyawan 

serta konsumen WisemanCafe. 
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b. Data sekunder (secondary data) diperoleh melalui dokumen, buku, laporan, 

tulisan ilmiah dan publikasi lainnya. Penulis juga menggunakan data sekunder 

hasil dari studi pustaka. Dalam studi pustaka, penulis membaca literatur-

literatur yang dapat menunjang penelitian, yaitu literatur-literatur yang 

berhubungan dengan penelitian ini. Data ini digunakan untuk mendukung 

infomasi dari data primer yang diperoleh baik dari wawancara, maupun dari 

observasi langsung ke lapangan.  

 

3.2 Metode Pengumpulan Data 

 

Metode yang digunakan dalam pengumpulan data pada penelitian ini adalah: 

a. Penelitian pustaka (library research). 

Penelitian Pustaka adalah pengumpulan data secara teoritis dengan 

caramenelaah berbagai buku literatur, jurnal internasional dan bahan 

teorilainnya yang berkaitan dengan masalah yang dibahas. 

b. Penelitian lapangan (field research). 

Penelitian lapangan yaitu pengumpulan data lapang dengan cara 

sebagaiberikut: 

1) Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ke 

tempatpenelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan. 

2) Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan melakukan tanya jawab 

dengan pimpinan, karyawan dan pelanggan perusahaan guna memperoleh 

keterangan tentang data yang diperlukan. 

3) Penyebaran kuesioner, yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberikan pernyataan-pernyataan kepada responden dengan 

panduan kuesioner. 

 

3.3 Variabel Penelitian 

 

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan variabel terikat. 

a. Variabel bebas (X) merupakan variabel yang tidak terikat dan sifatnya 

mempengaruhi variabel yang lain. Variabel bebasdari penelitian ini adalah 

dimensi servicescape. 
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b. Variabel terikat (Y) merupakan variabel yang tidak bebas yang bersifat 

dipengaruhi oleh variabel lainnya. Variabel terikat dalam penelitian ini 

adalahLoyalitas Konsumen. 

 

Tabel 3.3 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Variabel Dimensi Indikator Skala 

Servicescape (X) 

(Mary Jo Bitner, 

1992:65-67)  

 

1. Kondisi Sekitar (X1) 

Merupakan 

karakteristik 

lingkungan yang 

berkenaan dengan 

kelima panca indera 

Bitner (1992:65-67)  

1. Suhu 

2. Pencahayaan 

3. Warna 

4. Aroma 

5. Kebisingan 

lingkungan 

sekitar. 

6. Musik 

 

Likert 

(1-5) 

 

 

 

 

 

 

Servicescape (X) 

(Mary Jo Bitner, 

1992:65-67) 

2. Tata  Letak Ruang 

dan Fungsinya (X2) 

 

Pengaturan peralatan 

dan interior untuk 

visual dari tampilan 

fisik dan fungsi-fungsi 

yang bermanfaat untuk 

penyerahan atau 

pelayanan jasa. Bitner 

(1992:65-67)  

1. Tata letak 

peralatan 

2. Tata letak 

ruangan 

3. Kebersihan alat 

4. Keberfungsian 

alat 

Likert 

(1-5) 

3. Tanda, Simbol, dan 

Artefak (X3) 

 

Tanda-tanda atau 

simbol juga bentuk 

bangunan yang mampu 

mengkomunikasikan 

tampilan bagi 

pelanggan 

Bitner (1992:65-67)  

1. Papan nama 

2. Hiasan yang 

mewakili tema 

3. Dekorasi ruang 

4. Tanda/petunjuk 

layanan terkait 

Likert 

(1-5) 
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Loyalitas 

konsumen (Y) 

Griffin(2005:31 )  

Loyalitas konsumen  yaitu 

kesetiaan kosumen yang 

direpresentasikan dalam 

pembelian yang konsisten 

dan ada sikap 

merekomendasikan 

terhadap orang lain. 

1. Pembelian ulang 

2. Membeli antar 

lini produk 

3. Mereferensikan 

kepada orang 

lain 

4. Menunjukkan 

kekebalan 

terhadap pesaing 

Likert 

(1-5) 

Sumber: Bitner (1992:65-67); Sernovitz (2006:9) serta Godes dan Mayzlin (2004) 

dalam Kesumawardhani (2012:32-34) Griffin (2005:31) 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

 

Sugiyono (2011:80) mendefinisikan populasi sebagai wilayah generalisasi yang 

terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarikkesimpulannya. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah 

seluruh pengunjung wisemanCafe. 

 

Menurut Ghozali (2015:168), populasi adalah seluruh subjek penelitian 

berupakumpulan sejumlah individu dengan kualitas serta ciri tertentu yang telah 

ditetapkan untuk diteliti. Teknik menentukan sampel dapat dikategorikan menjadi 

dua jenis, yaitu untuk populasi yang diketahui dan jumlah populasi 

tidakdiketahui.Dalam penelitian ini jumlah populasinya tidak diketahui, sehingga 

penentuan sampel dari populasi menggunakan metode purposive 

sampling.Populasi pada penelitian ini adalah orang-orang yang pernah 

mengunjungi Wiseman Café. 

 

3.4.1 Sampel Penelitian 

 

Prosedur penarikan sampel secara non probability sampling yang digunakan 

adalah purposive sampling.Menurut Ghozali (2015:171) purposive sampling 

adalah yang mendasarkan pada maksud-maksud tertentu dalam memilih anggota 

sampel. Pengambilan sampel berdasarkan atas karakteristik orang-orang yang 

pernah mengunjungi Wiseman Cafe.Sampel adalah bagian dari populasi yang 
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diambil dari sebagai sumber daya dan dapat mewakili populasi (Hair et al, 

2010:165). 

 

Ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan beragam sehingga tidak 

dapat diketahui dengan pasti.Ukuran sampel diambil dengan menggunakan 

Rumus Hair.Rumus Hair digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui 

dengan pasti.Menurut Hair (2010:176) bahwa apabila ukuran sampel terlalu besar 

misalnya 400, maka metode menjadi sangat sensitif sehingga sulit untuk 

mendapatkan ukuran-ukuran goodness- of fit yang baik.Sehingga disarankan 

bahwa ukuran sampel minimum adalah 5-10 observasi untuk setiap parameter 

yang diestimasi.Jadi, dengan jumlah indikator sebanyak 18 x 5 = 90.Jadi jumlah 

sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 90 responden. 

 

3.5 Skala Pengukuran 

 

Pengisian kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skalalikert 

menurut Sugiyono(2009:86)adalah “Skala Likert digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 

sosial.”Untuk setiap pilihan jawaban diberi skor, maka responden harus 

menggambarkan, mendukung pernyataan (itempositif) atau tidak mendukung 

pernyataan (itemnegatif). Skor atas pilihan jawaban untuk kuesioner yang 

diajukan untuk pernyataan positif dan negative adalah sebagai berikut :  

1. Skor 5, dengan kategori Sangat Setuju (SS) 

2. Skor 4, dengan kategori Setuju (S) 

3. Skor 3, dengan katagori Netral (N) 

4. Skor 2, dengan katagori Tidak Setuju (TS) 

5. Skor 1, dengan katagori Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.6.1 Uji Validitas 

 

Pengukuran uji validitas suatu konstruk dengan menggunakan analisis faktor, 

yaitu pembentukan skor-skor tinggi dari suatu item sehingga membentuk suatu 

konstruk yang benar dan tidak boleh termuat secara tinggi di konstruk yang lain. 
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Validitas konstruk menunjukkan seberapa valid hasil yang diperoleh dari 

penggunaan suatu pengukur atau indikator sesuai dengan konsep teori yang 

digunakan. Pernyataan tesebut dikatakan valid apabila KMO (Kaiser-meyer-

oklin), Anti image dan factor loading lebih besar dari 0,5. (Hair et al, 2006) 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel. Suatu konstruktur atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilaicronbachalpha ≥ 0,60 (Sugiyono, 2009: 348). 

 

3.7 Uji Normalitas 

 

Uji  ini bertujuan  untuk  menguji  apakah dalam model regresi, variabel 

pegganggu atau residual memiliki distribusi normal. Menurut Ghozali (2006:147) 

uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, baik variabel 

dependen maupun variabel independen keduanya mempunyai distribusi normal 

atau tidak. 

1. Jika Probabilitas / sig > 0,05 maka distribusi normal. 

2. Jika Probabilitas / sig < 0,05 maka berdistribusi tidak normal. 

 

3.8 Uji Regresi 

 

Teknikanalisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda 

denganbantuan program Statistical Package for Social Science (SPSS) 16.0. 

Analisisregresi adalah sebuah prosedur statistik untuk menganalisis hubungan 

asosiatifantara sebuah variabel terikat dengan satu atau lebih variabel bebas 

(Malhotra,2007).Pada tahapan awal linear regression akan dilakukan hanya untuk 

menganalisisdua variabel yaitu variabel servicescape dengan variabel word of 

mouth. Regresilinear sederhana memiliki persamaan berikut: 
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Y = a + b1 X1+ b2 X2 +b3X3+ε 

Keterangan: 

Y  =Loyalitas Konsumen   

X 1 =  Kondisi sekitar 

X2 =  Tata letak, ruang, dan fungsinya 

X3 =  Tanda, simbol, dan artefak 

a  = Konstanta    

ε = Standard Error 

b = Koefisien regresi   

 

3.9 Uji  Hipotesis (Uji t) 

 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen secara parsial. Sugiyono (2011:215) menyebutkan bahwa uji-t 

menentukan seberapa besarpengaruh variabel bebas secara parsial terhadap 

variabel terikat.Pengujian ini dilakukan dengan uji-t pada tingkat keyakinan 95%. 

Ho: b1 = b2 = b3 = 0 

 

Artinya secara parsial tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

darivariabel kondisi sekitar(X1),Tata letak, ruang, dan fungsinya(X2)dan tanda, 

simbol, dan artefak (X3)terhadap Loyalitas Konsumen (Y) 

Ha : b1, b2, b3 ≠ 0 

 

Artinya secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari 

variabeldari kondisi sekitar(X1),Tata letak, ruang, dan fungsinya (X2) dan tanda, 

simbol, dan artefak (X3) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) 

 

1. Apabila p-value> 0,05, maka Ha ditolak 

Artinya secara individual variabel independen tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

2. Apabila p-value  ≤ 0,05, maka Ha diterima 

Artinya secara individual masing-masing variabel independen berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 
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3.10 Uji Variabel Secara Bersama-sama (Uji - F) 

Menurut Sugiyono (2011:215) uji-F pada dasarya menunjukkan apakahsemua 

variabel yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secarabersama- 

sama terhadap variabel terikat. 

Ho : b1 = b2 = b3 = 0 

 

Artinya secara bersama-sama tidak terdapat pengaruh yang positif dansignifikan 

dari variabel dimensi kondisi sekitar(X1),Tata letak, ruang, dan fungsinya (X2) dan 

tanda, simbol, dan artefak (X3) dan loyalitas Konsumen(Y). 

 

Ha : b1≠ b2≠ b3≠0 

Artinya secara bersama–sama terdapat pengaruh yang positif dan signifikandari 

variabel kondisi sekitar(X1),Tata letak, ruang, dan fungsinya (X2) dan tanda, 

simbol, dan artefak (X3) dan loyalitas Konsumen(Y). 

 

Kriteria: 

Ho diterima dan Ha ditolak bila Signifikasi hitung > 0,05 

Ho ditolak dan Ha diterima bila Signifikasi hitung < 0,05 
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V.  KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen 

yaitu dimensi kondisi sekitar (X1), tata letak ruang dan fungsinya(X2) dan tanda, 

simbol, dan arterfak (X3)terhadap variabel dependen yaitu loyalitas konsumen (Y) 

secara signifikan, uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh tersebut 

menggunakan uji t. berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang terdapat pada 

Bab IV, maka bisa diambil kesimpulan untuk menjawab rumusan masalah sebagai 

berikut:  

1. Hipotesis 1 (Ha1) diterima yang berarti ada pengaruh variabel kondisi sekitar 

(X1)terhadap variabel loyalitas konsumen (Y)Café Wisemen di Bandar 

Lampung.  

2. Hipotesis 2 (Ha2) diterima yang berarti ada pengaruh variabel tata letak ruang 

dan fungsinya (X2) terhadap variabel loyalitas konsumen (Y)Café Wisemen di 

Bandar Lampung.  

3. Hipotesis 3 (Ha2) diterima yang berarti ada pengaruh variabel tanda, simbol, 

dan arterfak (X3) terhadap variabel loyalitas konsumen (Y)Café Wisemen di 

Bandar Lampung. 

 

5.2  Saran 

 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibahas sebelumnya, saran yang diberikan 

antara lain: 

1. Diharapkan pada manajemen Café Wisemen di Bandar Lampungagar usaha 

lebih berkembang, ada baiknya pemilik restoran lebih memperhatikan dan 

meningkatkan kualitas servicescape yang ada didalam restoran tersebut, agar 
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nama Café Wisemen di Bandar Lampung dapat dikenal dengan baik oleh 

masyarakat di berbagai daerah, meningkatkan keberhasilan usahanya, selain 

itu lebih meningkatkan kemampuan dan kreativitas diri untuk menciptakan 

rancangan menu baru sehingga konsumen tidak bosan dengan produk atau 

menu yang disajikan. Dapat ditunjukkan bahwa variabel dimensi desain paling 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena itu peneliti ingin 

memberikan saran kepada pemilik restoran agar sebaiknya memperhatikan 

desain ruangan, dan memilih desain terbaik. 

2. Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk meneliti mengenai faktor yang 

memengaruhi loyalitas konsumen, ada baiknya menghubungkan dengan 

variabel lain yang mungkin berpengaruh yang belum di teliti dalam penelitian 

ini seperti kualitas pelayanan, kualitas produk dan sebagainya. Selain faktor 

lain dapat juga menggunakan sampel dengan jumlah yang lebih banyak dan 

populasi yang diambil juga dapat diteliti secara lebih luas. 
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