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ABSTRACT 

The research objective is to see and analyze the impact of relationship marketing and store 

atmosphere on customer loyalty by using satisfaction as an intervention variable. This type of 

research is quantitative. The sample in this study were 92 respondents and the sampling 

technique used was purpositive. Data collection was carried out by distributing questionnaires 

to respondents who visited more than once using a Likert scale. Using the SPSS 25.00 tool, the 

t-test and path analysis yielded the following results. Relationship marketing and Store 

Atmosphare have an influence on customer loyalty variables. where tcount > ttable. 

Relationship marketing and store atmosphere affect the satisfaction variable, tcount > ttable. 

Customer satisfaction has no effect on customer loyalty variables. Meanwhile, customer 

satisfaction cannot mediate relationship marketing and store atmosphere on customer loyalty. 
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ABSTRAK 

Tujuan penelitian untuk melihat dan menganalisa dampak relationship marketing dan store 

atmosphere pada loyalitas menggunakan kepuasan pelanggan sebagai variabel perantara. 

Penelitian kuantitatif ini menggunakan teknik sampling random purposive terhadap 92 

responden yang datang berkunjumg lebih dari 2 kali ke SIPPIN. Instrumen pengumpulan 

data menggunakan kuesioner berskala Likert. Alat bantu pengujian data menggunakan SPSS 

25.00. Hipotesa dihasilkan dari uji-t dan analisa jalur. Kesimpulan riset yang didapat, yakni: 

Hubungan pelanggan dan Store Atmosphare berdampak pada variabel loyalitas pelanggan, 

dimana thitung > ttabel. Relationship marketing dan Store Atmosphare berpengaruh pada 

variabel kepuasan, thitung > ttabel. Kepuasan   tidak berpengaruh pada loyalitas. Kepuasaan 

pelangan bukan variabel intervening karena tidak bisa memediasi relationship marketing dan 

store atmosphere terhadap loyalitas pelanggan. 

 

Kata kunci: Pemasaran; Hubungan Pelanggan; Store Atmosphere; Kepuasan; Loyalitas. 
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Perkembangan gaya hidup masyarakat perkota pasca pandemi lebih memilih makan di 

luar sambil bermain bersama teman, sehingga bermunculan usaha-usaha baru sebagai 

tempat untuk memenuhi kebutuhan waktu luang. Pengusaha harus terus berinovasi untuk 

menjamin kelangsungan usahanya. Sama halnya dengan kota Tebing Tinggi, saat ini 

banyak terdapat tea shop dan cafe, baik cafe modern seperti cafe maupun toko teh umum 

seperti drink stand dan boba shop. 

Dalam lingkungan persaingan bisnis teh dan kopi dewasa ini, pengelola usaha harus 

dapat memenuhi kebutuhan konsumen dalam menghasilkan dan mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Menurut Robby, (2017), loyalitas didefinisikan sebagai loyal jika 

seorang konsumen menunjukkan perilaku pembelian yang teratur atau jika seorang 

konsumen berkewajiban untuk melakukan setidaknya dua pembelian dalam interval 

waktu tertentu. Pelanggan setia adalah orang merasa puas dengan produk atau layanan 

tertentu yang ditawarkan dapat mereka memiliki sesuai keinginan dan 

merekomendasikannya ke orang lain. 

Tidak mudah bagi perusahaan untuk mencapai loyalitas melalui kepuasan pelanggan. 

Rasa puas seorang pelanggan merupakan unsur terpenting pada keberangsungan hidup 

perusahaan. Kotler (2017), menyatakan kepuasan pelanggan adalah evaluasi konsumen 

pada suatu produk dan layanan dibandingkan harapan mereka sebelum menggunakannya. 

Pada dasarnya, semua tujuan pemasaran haruslah kepuasan. Semakin akurat pemasar 

mengungkapkan harapan konsumen, semakin mudah untuk memuaskan pelanggan tetap. 

Menurut Hollensen (2015), pemasaran relasional adalah proses berkelanjutan dalam 

mengidentifikasi pelanggan individu untuk menciptakan nilai baru dan membagikan 

manfaat mereka. 

Relasi atau hubungan seringkali merupakan sebuah strategi untuk menentukan 

loyalitas pelanggan. Strategi akan dicapai adalah menciptakan store atmosphere yang 

baik. Menurut Muhammad Fuad (2010) pengertian store atmosphere meliputi arsitektur, 

pencahayaan, tampilan, warna, suhu, musik, wewangian, dan faktor lainnya.Suasana 

tokolah yang menggabungkan karakteristik fisik toko secara keseluruhan dan menjadi 

image di benak konsumen. 

Penelitian ini bertujuan melihat dan menganalisa dampak dari hubungan pelanggan 

dan Store Atmosphare pada loyalitas konsumen dimediasi variabel kepuasan. Riset 

diadaptasi dari peneliti sebelumnya yang telah dilakukan oleh Nadira Aliza (2019) 

Updatenya peneliti ingin mengetahui lebih jauh tentang kepuasan pelanggan, karena 

lokasi survey merupakan toko yang baru dibuka dan memiliki lahan parkir sempit, 

fenomena terlihat dari jumlah pengunjung harian. Menjembatani relationship marketing 

dan tampilan toko untuk meningkatkan loyalitas pelanggan SIPPIN Tebing Tinggi. 

 

KAJIAN PUSTAKA 
Relationship Marketing 

Menurut (Dadang Munandar 2016 ), pemasaran relasional adalah upaya 

berkelanjutan, dilakukan oleh bisnis dalam mengidentifikasi, memelihara dan 

membangun jaringan dengan pelanggan individu secara terus menerus untuk 

mengembangkan jaringan. Melalui nilai tambah yang interaktif, personal dan jangka 

panjang. Definisi sederhana dari pemasaran relasional adalah berusaha membangun 

hubungan pertukaran berkelanjutan yang berkembang dengan pelanggan perusahaan 

(Mothersbaugh dan Hawkins, 2016). Sivesan (2012), menyatakan tujuan pemasaran 

relasional adalah membangun hubungan yang kuat antar pemasar . Pemasar dan 

konsumen dapat mengubah atau menciptakan pelanggan tak perduli menjadi loyal. 
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Selanjutnya hubungan pelanggan menawarkan banyak manfaat potensial bagi 

konsumen dari penjual jasa. Manfaat relationship marketing untuk konsumen meliputi: 

Confiden benefits, Social dan Special treatment. Indikator Relationship Marketing, 

menurut Ananda (2019) ada 4(empat) unsur yang digunakan mengukur kinerja 

perusahaan, antara lain : Hubungan, Empati, Timbal Balik dan Kepercayaan (Trust) 
 
Store Atmosphere 

Kotler (2017), store atmosphere adalah elemen yang terdapat pada sebuah toko. 

Bangunan sebuah toko memiliki posisi fisik yang bisa memudahkan atau mempersulit 

pembeli menemukan produk. Menurut Gilbert (2013), suasana toko adalah kombinasi 

yang direncanakan dari pesan fisik. Suasana toko menggambarkan keadaan perencanaan 

lingkungan belanja, memberi efek emosional tertentu, memotivasi konsumen untuk 

berbelanja. Suasana toko yang nyaman dapat menarik kelima indera penglihatan dan 

pendengaran manusia.Ini harus tercermin dalam atribut, penciuman, sentuhan , rasa. 

Toko Atmosphere memiliki empat item Eksterior toko sering menunjukkan simbol 

karena berfungsi sebagai penanda untuk identifikasi atau pengenalan. Elemen eksterior 

meliputi papan nama (marquees), pintu masuk, tinggi dan luas bangunan, keunikan, 

lingkungan, parker serta desain interior umum. Kesan keseluruhan dari interior ini terdiri 

dari: desain toko, corak dan pencahayaan, peralatan, mesin kasir dan 

teknologi/modernisasi Menurut Atarika, (2017), indikator dari suasana toko adalah: 

pencahayaan, latar musik, suhu, tata letak/tata tempat duduk, desain bangunan. 

 

Loyalitas Pelanggan 

Menurut Hasan (2015), loyalitas konsumen adalah perilaku terhadap merek jasa, 

yang meliputi kemungkinan memperbaharui kontrak di masa mendatang, kemungkinan 

konsumen mengubahnya, sesuai keinginan. Dengan melakukannya, Anda dapat 

meningkatkan citra positif layanan. Jika layanan tidak memuaskan konsumen, mereka 

merespons dengan memilih keluar (konsumen menyatakan tidak akan membeli merek 

atau layanan) dan menunjukkan ketidakpuasan secara langsung dengan perusahaan. 

Hurriyati (2015) menyatakan bahwa konsumen yang loyal ditandai dengan: 

ketertarikan terhadap produk/jasa serupa dari pesaing (menunjukkan resistensi terhadap 

kompetisi langsung) Menurut Vanessa (2017), loyalitas pelanggan adalah kepuasan, 

keterikatan emosional, perasaan, kepercayaan dan penurunan pilihan dipengaruhi oleh 

lima faktor kebiasaan tersebut. Rahmayanty (2013) memberikan indikator loyalitas 

pelanggan dalam tiga dimensi, yaitu: Pembelian Ulang, Merekomendasi Merek Tersebut 

Pada Orang Lain dan Tidak Ingin Mencoba Produk Pesaing 

 
Kepuasan Pelanggan 

Menurut (Kotler, 2017), kepuasan mencerminkan rasa senang atau kecewa, timbul 

setelah melalui perbedaan antara kinerja produk yang diinginkan terhadap nilai sesuai 

harapan. Tjiptono, (2014) menyatakan bahwa indikator kepuasan konsumen yaitu :sesuai 

harapan, minat berkunjung dan merekomendasikan produk. 

1. Kerangka konsep 
Paradigma berpikir dari penelitian, terlihat seperti dalam gambar dibawah ini 



 

Gambar 1. Kerangka konsep 

 
METODE PENELITIAN 

Riset menggunakan penelitian kuantitatif bersifat replikasi. Populasi dalam 

penelitian adalah pelanggan cafe minuman SIPPIN Dari data konsumen yang terhitung 

rata-rata pembelian dalam satu bulan dengan jumlah total populasi sebanyak 1.289 

konsumen. Jumlah sampel diambil dari populasi menggunakan rumus slovin: 

 

 
 

Teknik purposive sampling, yaitu cara pengambilan sampel menggunakan 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018). Pengumpulan data di lakukan melalui 

penyebaran kuesioner berskala Liketr ke sampel yang sudah ditentukan jumlahnya. 

Metode analisis data menggunakan alat bantu SPSS 25 terhadap: uji instrument (validitas 

serta reabilitas), asumsi klasik terdiri dari normalitas, multikolinieritas dan 

heteroskedastisitas. Analisis regresi linier berganda, uji hipotesis t test dan jalur serta 

koefisien determinasi (R2). (Ghozali, 2016) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Normalitas 

 
 



 

 

Vol 1 (1) 2022, Page 29-37 
Dampak Relationship Marketing Dan Store Atmosphere Melalui Kepuasaan Pelanggan Terhadap 

Loyalitas 
 

33  

Gambar 2. P Plot 

 

Data berdistribusi normal membentuk garis lurus diagonal dan ploting residual 

 

Tabel 1. 

 
 

Tabel 1 terlihat semua variabel memiliki Monte Carlo Sig. senilai 1. Jika 

signifikansi lebih besar dari 0,05, disimpulkan semua variabel berdistribusi normal. 

 

Multikolinieritas 
Tabel 2. 

Coefficientsa 

 
Model 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 

1 (Constant)   
RELATIONSHIP_MARKETING .675 1.48

1 
STORE_ATMOSPHERE .594 1.68

4 
KEPUASAN_PELANGGAN .576 1.73

7 
a. Dependent Variable: LOYALITAS_PELANGGAN 

 

Tabel 2, relationship marketing (X1) memiliki nilai 0,675, store atmosphere (X2) 0,594, 

dan kepuasan pelanggan (Z) 0,576, semuanya lebih besar dari 0,10. Variabel relationship 

marketing (X1) memiliki VIF sebesar 1,481, store atmosphere (X2) sebesar 1,684, dan 

kepuasan pelanggan (Z) sebesar 1,737, semuanya kurang dari 10.Nilai toleransi semua 

variabel bebas lebih besar dari 0.10. dan intervening lebih besar dari 

0.10. Nilai VIF untuk semua variabel bebas lebih kecil dari 10. VIF lebih kecil dari 10 untuk 

intervening, menunjukkan tidak ada indikasi korelasi antar variabel. Tidak ada indikasi 

multikolinearitas antara variabel independen dan  intervening dalam regresi. 



4.3. Heteroskedastisitas 
Tabel 3. Coefficientsa 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 
Beta 

 

 
t 

 

 
Sig. Model B Std. 

Error 

1 (Constant) 1.205 .923  1.30
6 

.195 

RELATIONSHIP_MARKE
TING 

-.096 .056 -.219 - 
1.72

3 

.088 

STORE_ATMOSPHERE .069 .052 .179 1.32
0 

.190 

KEPUASAN_PELANGGA
N 

.015 .077 .026 .192 .848 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Hasil uji Glejser menunjukkan bahwa relationship marketing (X1) memiliki nilai 

signifikansi 0,088, store atmosphere (X2) 0,190, dan variabel kepuasan pelanggan (Z) 

0,848. melebihi 0,050. Dapat disimpulkan tidak ada indikasi heteroskedastisitas. 

 

Linier Berganda 

 

Tabel 4. Coefficientsa 
Unstandardiz

ed 
Coefficients 

 

Standardized 

Coefficients 

Beta 
Model B Std. Error 

1 (Constant) 2.88
4 

1.559  

  RELATIONSHIP_MARKETING 
 .421 

.094 .423 

 STORE_ATMOSPHERE 
 .305 

.088 .349 

 KEPUASAN_PELANGGAN 
 .034 

.129 .027 

b. Dependent Variable: LOYALITAS_PELANGGAN 

Berdasarkan tabel 4, persamaan regresi linier berganda: Y = b0 + b3X1 + b4X2 + b5Z + ɛ2 ,

 ................................................................................................................................... (3) 

sehingga diperoleh persamaan : Y = 2,884+ 0,421X1 + 0,305X2 +0,034Z ............... (4) 

 

Koefisien Determinasi (R2) 

 

Tabel 5. Koefisien Determinasi Model Summaryb 

 

 
Model R 

 

R 
Squar

e 

 

Adjust

ed R 

Square 

Std.
 Erro
r 
of the 
Estimate 

Change Statistics 
R 
Square 
Change 

F 
Chang

e 

 
df
1 

 
df
2 

Sig. F 
Chang
e 

  1 .686a .471 .453 1.55521 .471 26.09
9 

3 88 .000 

c. Predictors: (Constant), 

KEPUASAN_PELANGGAN, 
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RELATIONSHIP_MARKETING, 

STORE_ATMOSPHERE 
d. Dependent Variable: LOYALITAS_PELANGGAN 

Berdasarkan Tabel 5 diketahui bahwa nilai adjusted R-squared adalah 0,453 atau 

45,3%. Hal ini dikarenakan relationship marketing (X1), store atmosphere (X2) dan 

satisfaction'(Z) adalah 45,3% dari customer loyalty (Y) dan sisanya 54 Menunjukkan 7% 

(100% - 45,3%). Dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini 

 

T parsial 

Tabel 6. Uji Parsial (t) Persamaan I 

Coefficientsa 
Unstandardi

zed 
Coefficient
s 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

Beta 

 

 
t 

 

 
Sig. 

Model B Std. Error 

1 (Constant) 2.267 1.255  1.80
6 

.07
4 

RELATIONSHIP_MARKE
TING 

.233 .073 .296 3.19
1 

.00
2 

STORE_ATMOSPHERE .312 .064 .452 4.87
2 

.00
0 

a. Dependent Variable: KEPUASAN_PELANGGAN 

a. Uji Hipotesis Pengaruh Variabel Relationship Marketing (X1) Terhadap Variabel Kepuasan 

Pelanggan (Z) 

Dari tabel 6 diperoleh nilai thitung sebesar 3,191 Dengan α = 5%, ttabel (5%; n-k = 92-2= 

90) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,986 Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa thitung 

(3,191) > ttabel (1,986), demikian pula dengan nilai signifikansinya sebesar 0,002 < 0,05 maka 

dapat disimpulkan hipotesis pertama diterima. 
b. Uji Hipotesis Pengaruh Variabel Store Atmosphere (X2) Terhadap Variabel Kepuasan 

Pelanggan (Z) 
Dari tabel 6 diperoleh nilai thitung sebesar 4,872 Dengan α = 5%, ttabel (5%; n-k = 92-

2=90) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,986 Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa thitung 

(4,872) > ttabel (1,986), dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat 

disimpulkan hipotesis kedua diterima. 

 

Tabel 7. Uji Parsial (t) Persamaan II 

Coefficientsa 
Unstandardiz

ed 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficien
ts 

Beta 

 

 
t 

 

 
Sig. Model B Std. Error 

1 (Constant) 2.88
4 

1.559  1.85
0 

.06
8 

  
RELATIONSHIP_MARKET

ING  

.42
1 

.094 .423 4.47
9 

.00
0 



 STORE_ATMOSPHERE  .30
5 

.088 .349 3.46
8 

.00
1 

 
KEPUASAN_PELANGGAN
  

.03
4 

.129 .027 .261 .79
5 

a. Dependent Variable: LOYALITAS_PELANGGAN 

c. Uji Hipotesis Pengaruh Variabel Relationship Marketing (X1) Terhadap Variabel 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) Dari tabel 7. diperoleh nilai thitung sebesar 4,479 Dengan α = 5%, ttabel (5%; n-k = 92-2=90) 

diperoleh nilai ttabel sebesar 1,986 Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa thitung (4,479) > 

ttabel (1,986), demikian pula dengan nilai signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat 

disimpulkan hipotesis ketiga diterima 

d. Uji Hipotesis Pengaruh Variabel Store Atmosphere (X2) Terhadap Variabel Loyalitas 

Pelanggan (Y) Dari tabel 7 diperoleh nilai thitung sebesar 3,468 Dengan α = 5%, ttabel (5%; n-

k = 92-2=90) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,986 Dari uraian tersebut dapat diketahui 

bahwa thitung (3,468) > ttabel (1,986), dan nilai signifikansinya sebesar 0,001 < 0,05 maka 

dapat disimpulkan hipotesis keempat diterima 

e. Uji Hipotesis Pengaruh Variabel Kepuasan Pelanggan (Z) Terhadap Variabel 

Loyalitas Pelanggan (Y) Dari tabel 7 diperoleh nilai thitung sebesar 0,261 Dengan α = 5%, 

ttabel (5%; n-k = 92-2=90) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,986 Dari uraian tersebut dapat 

diketahui bahwa thitung (0,261) < ttabel (1,986), dan nilai signifikansinya sebesar 0,795 > 

0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga ditolak 

 

 

Analisis Jalur 

 

Gambar 3. Analisis Jalur 

Pada gambar 3 memperlihatkan pengaruh langsung Variabel Relationship Marketing 

(X1) terhadap Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 0,423. Pengaruh langsung Variabel 

Store Atmosphere (X2) terhadap Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 0,349. Sementara 

pengaruh tidak langsung Variabel Relationship Marketing (X1) melalui Variabel Kepuasan 

Pelanggan (Z) yaitu 0,296 x 0,027 = 0,008 dan pengaruh tidak langsung Variabel Store 

Atmosphere (X2) melalui Variabel Kepuasan Pelanggan (Z) yaitu 0,452 x 0,027 = 0,012. 

Dari hasil perhitungan yang didapat menunjukkan pengaruh secara tidak langsung melalui 

Variabel Kepuasan Pelanggan (Z) lebih kecil dibanding pengaruh secara langsung terhadap 

Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) sehingga dapat disimpulkan hipotesis ditolak. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: Relationship marketing dan 

Store atmosphere berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Relationship marketing dan 
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Store atmoshere berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas. Kepuasaan pelanggan tidak dapat memediasi Relationship 

marketing dan Store atmosphere terhadap loyalitas pelanggan. 
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