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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh servicescape, 

service quality dan persepsi harga terhadap kepuasan konsumen swalayan di kota Semarang. Sampel 

adalah 100 orang pelanggan swalayan di kota Semarang yang diperoleh secara incidental sampling. 

Metode analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian adalah 

servicescape dan service quality berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen swalayan di kota 

Semarang, sedangkan persepsi harga berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan 

konsumen swalayan di kota Semarang.  

 
Kata kunci: servicescape, service quality, persepsi harga, kepuasan konsumen 

 

PENDAHULUAN  

Bisnis ritel di Indonesia saat ini 

mengalami perkembangan pesat, naik tiga 

peringkat ke posisi lima besar di antara 200 

negara berkembang dalam Global Retail 

Development Index 2019 versi AT Kearney. 

Ketika kondisi geopolitik tidak menentu dan 

pengecer dunia tengah menyusun strategi 

terbaik mereka untuk dapat bertahan, ritel 

Indonesia menunjukkan kinerja lebih baik 

daripada Thailand, Filipina, dan Vietnam. AT 

Kearney menyebut, total skor Indonesia 

mencapai 58,7 dengan variabel Time Pressure 

(TP) tertinggi 78,9 (Alexander, 2020). 

Keberhasilan bisnis ritel dipengaruhi oleh 

respon yang cepat dan kemampuannya dalam 

memahami kebutuhan pelanggan (Singh dkk., 

2014). Pelanggan akan bertahan pada 

perusahaan yang menawarkan produk atau jasa 

sesuai dengan kebutuhan maupun keinginan 

mereka. Pemahaman atas kebutuhan dan 

keinginan konsumen, akan meningkatkan 

consumer satisfaction (Rahman dkk., 2014). 

Consumer satisfaction adalah umpan 

balik pelanggan dalam bentuk evaluasi setelah 

membeli beberapa barang atau jasa 

dibandingkan dengan harapan pelanggan. 

Pelanggan yang puas berarti ada kesamaan 

antara kinerja barang dan jasa dengan harapan 

pelanggan, di mana itu akan mendorong 

pelanggan untuk membeli kembali produk. 

Pada saat yang sama, pelanggan yang kecewa 

akan membujuk pelanggan lain untuk tidak 

membeli kembali dan sebagai hasilnya, 

pelanggan tersebut akan pindah ke pesaing 

merek lain (Razak, et al., 2016). 

Lingkungan fisik (servicescape) terkait 

erat dengan gaya tampilan fisik dan elemen 

pengalaman lain yang ditemui konsumen di 

tempat penghantaran layanan atau jasa melalui 

kesan-kesan yang diciptakan oleh panca indera. 

Kondisi lingkungan yang nyaman akan 

mengarahkan pada kepuasan konsumen 

sehingga bersedia untuk datang kembali (Yana 

& Hutasuhut, 2019). 

Service quality merupakan penilaian 

konsumen secara keseluruhan mengenai proses 

standar dari layanan yang diterima oleh 

konsumen (Ranjbarian, et al, 2012). 

Karakteristik fungsional dan berkelanjutan dari 

gabungan produk dengan kualitas produk yang 

tinggi secara positif memengaruhi perilaku 

pembelian untuk produk ramah lingkungan 

(Joshi & Rahman, 2015). Sebaliknya, atribut 

produk yang buruk dan kualitas yang rendah 

dapat mendorong terjadinya konflik pribadi 

pada konsumen dan rasa tanggung jawab 

lingkungan dan sosialnya, yang selanjutnya 

dapat meningkatkan inkonsistensi antara sikap 

dan perilaku pembelian aktual 

Harga menjadi sangat penting bagi 

pelanggan karena akan menjadi panduan untuk 

mengukur kesesuaian antara manfaat produk 

yang diterima dengan pengorbanan yang telah 
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diberikan baik dalam bentuk uang atau 

pengorbanan tertentu. Pelanggan akan memberi 

harga sebagai salah satu standar kepuasan yang 

dirasakan. Oleh karena itu, harga merupakan 

salah satu atribut terpenting yang dievaluasi 

oleh konsumen (Merinda & Budhi, 2016). 

Konsumen yang sadar akan harga produk akan 

mengetahui kualitas barang yang mereka terima 

sesuai dengan jumlah uang yang dikorbankan, 

tidak jarang konsumen menuntut alternatif 

harga yang lebih murah dengan kondisi produk 

yang sama. Hal ini sesuai dengan pendapat 

Hulton dalam Malik et al. (2012) bahwa 

sekarang ini banyak konsumen berusaha untuk 

memaksimalkan nilai uang yang dikeluarkan 

dengan menuntut kualitas yang lebih baik 

dengan harga lebih rendah 

Hubungan Logis antar Variabel dan 

Perumusan Hipotesis 

Pengaruh Servicescape terhadap Consumer 

Satisfaction 

Servicescape merupakan lingkungan di 

mana layanan dibuat dan di mana penjual dan 

pelanggan berinteraksi, dikombinasikan dengan 

komoditas nyata yang memfasilitasi kinerja 

atau komunikasi pada layanan. Servicescape 

merupakan penampilan tangible organisasi yang 

memiliki peran sangat penting dalam 

membentuk kesan awal pembentukan harapan 

pelanggan (Lovelock & Wirtz, 2016).  

Servicescape merupakan pengaturan 

pengaturan fasilitas fisik dalam jasa yang dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen (kualitas 

yang dirasakan) dan selanjutnya persepsi 

internal (yakni tingkat kepuasan) dan ektsernal 

(yakni perilaku sehubungan dengan pembelian). 

Penataan sevicescape dapat berupa pemilihan 

lokasi yang strategis, penataan meja dan kursi 

yang memudahkan ruang gerak konsumen, 

pengaturan suhu ruangan, kualitas udara, 

kebisingan, kebersihan, serta menghadirkan 

suasana area yang nyaman yang akan mampu 

mempengaruhi pikiran dan perasaan konsumen. 

Lingkungan servicescape yang nyaman dan 

sesuai untuk target pasar yang dituju juga akan 

membuat konsumen bersedia untuk 

menghabiskan lebih banyak waktu atau lebih 

sering mengunjungi outlet jasa tersebut, 

sehingga dengan adanya lingkungan 

servicescape yang berkualitas akan terkait erat 

dengan kenyamanan konsumen yang pada 

akhirnya akan mempengaruhi kepuasan seorang 

konsumen pada lingkungan jasa tersebut. Hal 

ini diperkuat dengan pernyataan Zeithaml & 

Bitner (2013) yang mengemukakan bahwa 

semakin lama seseorang berada dalam suatu 

fasilitas jasa, maka semakin besar kemungkinan 

kualitas yang dirasakan dari servicescape 

tersebut untuk memainkan peranan penting 

dalam menentukan kepuasan jasa. 

Yana & Hutasuhut (2019), Rizae & 

Magnadi (2018), Putri & Fauzi (2017), Putri, et 

al (2018), Islami (2019), Siwi, et al (2017) 

menyatakan bahwa servicescape berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap consumer 

satisfaction. 

H1 : Servicescape berpengaruh positif 

terhadap consumer satisfaction 

Pengaruh Service Quality terhadap 

Consumer Satisfaction 

Service quality yang diterapkan oleh 

perusahaan mampu memberikan kesan pertama 

yang baik dan layanan yang sesuai dengan 

promosi bukan hanya janji, sehingga apa yang 

diperoleh oleh pelanggan sesuai dengan yang 

diinginkan. Perusahaan juga harus bertanggung 

jawab atas masalah layanan yang dialami oleh 

pelanggan, selain itu karyawan harus 

memberikan layanan tepat waktu dan juga 

memberikan informasi kapan layanan itu akan 

dijanjikan.  

Service quality adalah penilaian 

konsumen secara keseluruhan mengenai proses 

standar dari layanan yang diterima oleh 

konsumen (Ranjbarian, et al., 2012). Semakin 

tinggi kinerja dibandingkan dengan harapan 

konsumen maka semakin tinggi kepuasan 

konsumen. Hal tersebut pada akhirnya akan 

meningkatkan consumer satisfaction 

(Hermawan, etal., 2017). Suhaily & Soelasih 

(2017) mengungkapkan service quality 

berpengaruh positif terhadap consumer 

satisfaction. Hermawan, et al (2017), Setyowati 

& Wiyadi (2016) dan Joshua & Haryadi (2013) 

juga mengungkapkan service quality 

berpengaruh positif terhadap consumer 

satisfaction 

H2 :  Service quality 

berpengaruh positif terhadap consumer 

satisfaction 

Pengaruh Persepsi Harga Consumer 

Satisfaction  

Zeithaml (1988) mendefinisikan harga 

sebagai apa yang diberikan atau dikorbankan 

untuk mendapatkan produk atau layanan. Harga 

yang semakin tinggi akan digambarkan dengan 
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kualitas yang semakin tinggi juga. Sebaliknya 

harga yang semakin murah/rendah akan 

dianggap memiliki kualitas yang semakin 

rendah pula (Kurtz, et al., 2010). Tinggi atau 

rendahnya harga suatu produk mempengaruhi 

niat membeli pelanggan. Pelanggan juga akan 

memperhatikan harga yang dibayarkan oleh 

pelanggan lain, dimana tidak ada yang senang 

membayar lebih banyak uang dibandingkan 

dengan pelanggan lain. Keadilan harga akan 

mempengaruhi persepsi pelanggan dan pada 

akhirnya akan mempengaruhi kesediaan mereka 

untuk menjadi pelanggan (Razak, et al., 2016). 

Razak, et al (2016) mengungkapkan 

harga berpengaruh positif terhadap consumer 

satisfaction. Harga yang kompetitif akan 

meningkatkan consumer satisfaction. Hal 

senada juga dikemukakan oleh Adi, et al 

(2019), Anggraeni, et al (2019), Januarko, et al 

(2018), Paramananda & Sukaatmadja (2018), 

Setyowati & Wiyadi (2016), dan Setyowati & 

Wiyadi (2016) bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif terhadap consumer 

satisfaction 

H3 : Persepsi harga berpengaruh positif 

terhadap consumer satisfaction 

 

METODE PENELITIAN 

Sampel adalah 100 orang konsumen 

swalayan di kota Semarang yang diperoleh 

secara incidental sampling. Data penelitian 

diperoleh menggunakan kuesioner dengan skala 

Likert 1-5 point. Metode analisis data 

menggunakan analisis regresi linier berganda. 

 

HASIL PENELITIAN  

Pengaruh Servicescape terhadap Consumer 

Satisfaction 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa H1 

: Servicescape berpengaruh positif terhadap 

Consumer Satisfaction. Dari hasil pengolahan 

data diperoleh angka probabilitas sebesar 0,000 

< taraf signifikansi  = 5% (0,05) antara 

Servicescape (X1) terhadap Consumer 

Satisfaction (Y); berarti secara parsial 

(individu) terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara Servicescape (X1) terhadap 

Consumer Satisfaction (Y1) dengan koefisien 

beta standar sebesar 0,452 (β1). Dengan 

demikian hipotesis pertama yang menyatakan 

bahwa H1 : Servicescape berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Consumer Satisfaction, 

diterima. 

Pengaruh Service Quality terhadap 

Consumer Satisfaction 

Hipotesis kedua menyatakan bahwa H2 : 

Service Quality berpengaruh positif terhadap 

Consumer Satisfaction. Dari hasil pengolahan 

data diperoleh angka probabilitas sebesar 0,000 

< taraf signifikansi  = 5% (0,05) antara 

Service Quality (X2) terhadap Consumer 

Satisfaction (Y); berarti secara parsial 

(individu) terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara Service Quality (X2) terhadap 

Consumer Satisfaction (Y) dengan koefisien 

beta standar sebesar 0,474 (β2). Dengan 

demikian hipotesis kedua yang menyatakan 

bahwa H2 : Service Quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Consumer Satisfaction, 

diterima. 

Pengaruh Persepsi Harga terhadap 

Consumer Satisfaction 

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa H3 : 

Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap 

Consumer Satisfaction. Dari hasil pengolahan 

data diperoleh angka probabilitas sebesar 0,062 

> taraf signifikansi  = 5% (0,05) antara 

Persepsi Harga (X3) terhadap Consumer 

Satisfaction (Y); berarti secara parsial 

(individu) terdapat pengaruh yang positif dan 

tidak signifikan antara Persepsi Harga (X3) 

terhadap Consumer Satisfaction (Y1) dengan 

koefisien beta standar sebesar 0,158 (β3). 

Dengan demikian hipotesis ketiga yang 

menyatakan bahwa H3 : Persepsi Harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Consumer Satisfaction, ditolak. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan penelitian yaitu servicescape 

dan service quality berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen swalayan di kota 

Semarang, sedangkan persepsi harga 

berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan konsumen swalayan di kota 

Semarang.  

Saran penelitian adalah swalayan perlu 

meningkatkan servicescape dan service quality. 

Service quality dapat ditingkatkan dengan 

memperhatikan aspek keandalan, ketanggapan, 

jaminan, empati dan bukti fisik kepada 

konsumen. 
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