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ABSTRAK 

Perkembangan dunia bisnis, industry, dan perdagangan sangat 

berperan penting dalam perkembangan perekonomian suatu negara, 

perekenomian yang meningkat maupun menurun dapat memberikan 

dampak yang berarti bagi kelangsungan hidup. Salah satu jalan untuk 

meraih keunggulan kompetisi dalam mempertahankan kepuasan 

konsuen adalah dengan membentuk brand image (citra merek) yang 

baik di mata konsumen. Untuk dapat membangun brand image dan 

kepuasan pembeli, pemilik toko dapat mengembangkan berbagai 

keraman produk yang dijual. Dan untuk meningkatkan brand image 

dan keragaman produk diperlukan stote atmosphere guna mencapai 

kepuasan konsumen. 

Studi penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

penggunaan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. Sampel 

penelitian terdiri dari konsumen yang telah berbelanja produk oleh-

oleh Iyen di Bandar Lampung. Analisis data dilakukan alat hitung 

SPSS for windows 29 dengan menggunakan regresi linear berganda 

untuk menilai dampak variabel independen (brand image, keragaman 

produk, dan store atmosphere) terhadap variabel dependen (kepuasan 

konsumen) dalam konteks theory customer satisfaction.  

Berdasarkan hasil penelitian, didapat hasil bahwa Brand Image 

(X1), Keragaman Produk (X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen (Y). Sedangkan Store Atmosphere (X3) 

tidak berpengaruh positif dan tidak signifkan terhadap kepuasan 

konsumen (Y). Dengan sig < 0.05 hasil uji simultan mendapatkan 

hasil bahwa Brand Image, Keragaman Produk dan Store Atmosphere 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

knsumen dalam pembelian produk oleh-oleh Iyen di Bandar 

Lampung. 

 

Kata kunci : Brand Image, Keragaman Produk, Store Atmosphere, 

kepuasan konsumen, Oleh-oleh Iyen Bandar Lampung 
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ABSTRACT 

The development of the world of business, industry and trade 

plays an important role in the development of a country's economy, 

economic growth or decline can have a significant impact on survival. 

One way to achieve competitive advantage in maintaining customer 

satisfaction is by establishing a good brand image in the eyes of 

consumers. To be able to build a brand image and customer 

satisfaction, shop owners can develop various types of products they 

sell. And to improve brand image and product diversity, a store 

atmosphere is needed to achieve consumer satisfaction. 

This research study uses a quantitative method with the use of 

a questionnaire as a data collection instrument. The research sample 

consisted of consumers who had shopped for Iyen souvenir products 

in Bandar Lampung. Data analysis was carried out using the SPSS for 

Windows 29 calculation tool using multiple linear regression to assess 

the impact of independent variables (brand image, product diversity 

and store atmosphere) on the dependent variable (consumer 

satisfaction) in the context of customer satisfaction theory. 

Based on the research results, the results showed that Brand 

Image (X1), Product Diversity (X2) had a positive and significant 

effect on consumer satisfaction (Y). Meanwhile, Store Atmosphere 

(X3) has no positive and insignificant effect on consumer satisfaction 

(Y). With sig < 0.05, the simultaneous test results show that Brand 

Image, Product Diversity and Store Atmosphere simultaneously have 

a positive and significant effect on consumer satisfaction in 

purchasing Iyen souvenir products in Bandar Lampung. 

Keywords : Brand Image, Product Diversity, Store Atmosphere, 

Consumer Satisfaction, Oleh-oleh Iyen Bandar Lampung 
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MOTTO 
 

 

لِكَ قَ وَامٓ  تُ رُواْ وكََانَ بَ ٓ  يَق ٓ  رفُِواْ ولََ ٓ  يُس ٓ  أنَفَقُواْ لَ  ٓ  وَٱلَّذِينَ إِذَا ا] ٓ  نَ ذََٰ
 [76الفرقان:

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di 

tengah-tengah antara yang demikian.” [Al Furqan: 67] 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Penegasan Judul 

Untuk menghindari kesalahpahaman dan penulis akan 

menjelaskan dan menegaskan judul proposal skripsi ini yaitu “ 

Pengaruh Brand Image, Keragaman Produk Dan Store 

Atmosphere Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam 

Pembelian Produk Oleh-Oleh Iyen Di Bandar Lampung ” 

Maka terlebih dahulu penulis perlu menjelaskan istilah-istilah 

penting yang terdapat dalam judul tersebut, yaitu : 

1. Pengaruh  

Pengaruh adalah suatu keadaan ada hubungan timbal 

balik, atau hubungan sebab akibat antara apa yang 

mempengaruhi dengan apa yang di pengaruhi. Dua hal ini 

adalah yang akan dihubungkan dan dicari apa ada hal yang 

menghubungkannya. Di sisi lain pengaruh adalah berupa 

daya yang bisa memicu sesuatu, menjadikan sesuatu 

berubah. Maka jika salah satu yang disebut pengaruh 

tersebut berubah, maka akan ada akibat yang 

ditimbulkannya.
1
 

2. Brand image  

Brand Image merupakan hal yang sangat penting bagi 

sebuah perusahaan. Brand Image adalah representasi dari 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari 

informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 

Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang 

berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. 

Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu 

                                                             
1 Ananng Sugeng Cahyono, Pengaruh media sosial terhadap 

perubahan sosial masyarakat di Indonesia, Publiciana, 9.1 (2016): 140-157. 
2 Radita Herliza, Marheni Eka Saputri, ST., MBA., Pengaruh Brand 

Image Terhadap Kepuasan Pelanggan Studi pada Zara Di Mall PVJ Bandung, 
kajian jurnal ekonomi, Vol.3, No.2 Agustus 2016, Hal 2 

3 Rambat Luppioyadi dan A Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa ( 

Jakarta: Salemba Empat, 2006), 176. 
4 James Sambara, Hendra Novi Tawas, dan Reitty Lily Samadi, 

Analisis pengaruh kualitas produk , kualitas pelayanan dan store atmosphere 

terhadap kepuasan konsumen pada cafe 3. AM koffie spot Manado, Jurnal 

EMBA Vol. 9 N0.4 Oktober 2021. 
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merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 

pembelian. 
2
 

3. Keragaman Produk 

Keragaman produk dapat berbentuk tambahan dari 

suatu produk intiyang menambah nilai suatu produk. 

Keragaman produk biasanya diukursecara subjektif oleh 

masing-masing individu (dalam hal ini konsumen) yang 

menunjukkan adanya perbedaan kualitas suatu produk 

(jasa). Dengan demikian, perkembangan kualitas suatu 

produk menuntut karakter fleksibilitas agar dapat 

menyesuaikan diri dengan pasar.
3
 Produk yang 

mempunyai banyak fungsi dapat dikenakan harga 

yangtinggi daripada dengan satu fungsi. Sebagian besar 

produk dapat ditawarkan dengan features yang berbeda-

beda yang melengkapi fungsi dasar produk. Upaya untuk 

menjadi yang pertama dalam memperkenalkan fitur baru 

yang dianggap berharga merupakan salah satu cara yang 

paling efektif untuk bersaing. 

4. Store Atmosphere 

Store atmosphere merupakan karakteristik unik dan 

berbeda yang dimiliki suatu toko dengan tujuan untuk 

mengembangkan citra toko, menarik pelanggan agar 

mengunjungi dan merasakan kenyamanan di toko tersebut. 

Store atmosphere mengacu pada kesan keseluruhan yang 

ingin dibangun oleh perusahaan ritel melalui pengaturan 

dan penentuan karakteristik fisik toko yang diharapkan 

dapat memberikan kenyamanan saat berbelanja.
4
 

                                                             
2 Radita Herliza, Marheni Eka Saputri, ST., MBA., Pengaruh Brand 

Image Terhadap Kepuasan Pelanggan Studi pada Zara Di Mall PVJ Bandung, 

kajian jurnal ekonomi, Vol.3, No.2 Agustus 2016, Hal 2 
3 Rambat Luppioyadi dan A Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa ( 

Jakarta: Salemba Empat, 2006), 176. 
4 James Sambara, Hendra Novi Tawas, dan Reitty Lily Samadi, 

Analisis pengaruh kualitas produk , kualitas pelayanan dan store atmosphere 

terhadap kepuasan konsumen pada cafe 3. AM koffie spot Manado, Jurnal 

EMBA Vol. 9 N0.4 Oktober 2021. 
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5. Kepuasan konsumen 

Kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja/hasil yang dirasakannya dengan 

harapannya. Sedangkan menurut Kotler kepuasan adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 

setelah membandingkan antara persepsi/kesannya terhadap 

kinerja (atau hasil) suatu produk dan harapan-harapannya.
5
 

6. Pembelian Produk 

Pembelian atau purchasing sinonim dengan 

procurement atau pengadaan barang. Sementara tingkat 

artinya dalam kamus Besar Bahasa Indonesia yaitu 

susunan berlapis-lapis. Pembelian adalah proses penemuan 

sumber dan pemesanan bahan, jasa, dan perlengkapan atau 

disebut juga pengadaan suatu barang. Sedangkan 

permintaan pembelian adalah suatu dokumen yang 

digunakan untuk memberi tahu departemen bahwa barang-

barang tertentu diperlukan oleh perusahaan. Jadi tingkat 

pembelian adalah proses penemuan barang, bahan, jasa 

atau perlengkpan dalam jumlah yang tertentu atau 

belapis.
6
 

 

B. Latar Belakang Masalah 

Indonesia masih dianggap sebagai negara berkembang. 

Hal ini dikarenakan berbagai permasalahan yang ada di 

Indonesia. Misalnya pendapatan rendah, pengangguran tinggi, 

dan kondisi ekonomi dan sosial yang tertinggal dibandingkan 

dengan negara maju. Banyak yang harus dilakukan pemerintah 

Indonesia untuk meningkatkan kemakmuran dan kesejahteraan 

rakyatnya. Kesempatan kerja terbatas di kota-kota besar seperti 

Jakarta karena padatnya jumlah penduduk. Akibatnya, 

                                                             
5 Rina Dwiwinarsih, Analisis Tingkat Kepuasan Konsumen Terhadap 

Pelanggan Bakmi Aisy Di Depok, Jurnal Ekonomi Manajemen, Oktober 2009, 

hal 4 
6 Rei-06.blogspot.com/2013/11defir/defenisi-pembelian.html, Diakses 

Minggu, 9 Mei 2015 
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penduduk yang tidak memiliki pekerjaan tetap dan kurang 

berwirausaha memiliki pendapatan yang rendah dan tidak 

mampu memenuhi kebutuhan keluarganya. Jika masalah ini 

tidak dapat diselesaikan, pembangunan ekonomi Indonesia 

tidak akan meningkat dan Indonesia tidak akan mampu menjadi 

negara maju. Oleh karena itu, perlu penguatan jiwa wirausaha 

masyarakat Indonesia agar dapat berkontribusi dalam 

pembangunan ekonomi Indonesia. 

Perkembangan dunia bisnis, industry, dan perdagangan 

sangat berperan penting dalam perkembangan perekonomian 

suatu negara, perekenomian yang meningkat maupun menurun 

dapat memberikan dampak yang berarti bagi kelangsungan 

hidup masyarakat dinegara tersebut. Perubahan kondisi 

perekonomian yang ada di Indonesia mengakibatkan semakin 

meningkatnya bisnis mulai dari usaha kecil-kecilan hingga 

perusahan besar. Salah satu bisnis yang berkembang saat ini 

adalah bisnis makanan yang makanan yang mulai berkembang 

dan meningkat yang dimana dapat dilihat dari kebutuhan 

masyarakat yang meningkat setiap tahunya, hal itu 

mengakibatkan sangat selektifnya masyarakat dalam melihat 

peluang bisnis yang baik untuk dicoba. Sehingga para pedagag 

bersaing untuk memulai berbisnis macam-macam produk 

maknana yang akan ditawarkan kepada pembeli, dilihat dari 

semakin banyaknya pebisnis produk makanan yang berlomba – 

lomba mendirikan toko dan menarik konsumen. 

Seiring perkembangan zaman saat ini kebutuhan manusia 

akan adanya sandang, pangan, serta papan semakin meningkat 

dan juga beragam. Meningkatnya kebutuhan manusia harus 

dapat dipenuhi salah satunya dengan melakukan pembelian, 

dalam melakukan pembelian manusia harus dapat 

menyesuaikan dengan pendapatan perekonomian mereka. 

Dengan adanya perkembangan zaman dan juga kebutuhan 

manusia yang semakin meningkat banyak penjual yang juga 

melakukan strategi pengembangan untuk bersaing antar penjual 

yang lainnya dengan tujuan memberikan warna yang berbeda 
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atau mengedepankan kualitas produk untuk bisa menarik minat 

perhatian konsumen, selain strategi pengembangan yang 

dibutuhkan perlu adanya strategi dalam memuaskan konsumen 

saat melakukan pembelanjaan, sehingga konsumen akan 

merasakan pengalaman berbelanja dari awal sampai 

memutuskan untuk melakukan pembelian produk dengan 

secara langsung bukan hanya secara logis tetapi juga dengan 

emosional.
7
 

Makanan merupakan salah satu kebutuhan pokok makhluk 

hidup, khususnya manusia karena manusia perlu mengonsumsi 

makanan untuk setiap harinya. Manusia tidak dapat melakukan 

aktivitas sehari-hari dengan mudah, karena makanan 

merupakan sumber energi yang sangat dibutuhkan. Oleh karena 

itu, banyaknya orang yang memulai bisnis dalam bidang 

makanan, seperti membuka restoran, cafe, warung di pinggir 

jalan, minimarket , dan lain sebagainya. Hal ini dipengaruhi 

karena produk yang setiap hari dibutuhkan oleh m anusia 

adalah makanan. Bisnis dalam bidang makanan memiliki kaitan 

erat dengan pelanggan sebagai orang yang mengkonsumsi 

produk dari jasa layanan pada bisnis yang diciptakan. Hal ini 

menjadi poin yang sangat penting bagi keberlangsungan bisnis 

yang dibuat dalam menarik minat pelanggan terhadap produk 

yang ditawarkan. 

Sementara itu, kelas menengah telah menjadi cabang 

ekonomi yang vital masyarakat yang lebih sejahtera. 

Masyarakat dapat menciptakan lapangan kerja baru,yang 

meningkatkan pendapatan dan mengurangi pengangguransatu-

satunya di Provinsi Lampung yang merupakan daerah yang 

cukup banyak dikunjungi wisatawan Wisatawan yang 

berkunjung ke Lampung melakukannya perekonomian 

                                                             
7 Heni Noviarita et al., “Analisis Tingkat Pendapatan Keluarga Dan 

Pelatihan Kewirausahaan Gender Dalam Perspektif Ekonomi Islam,” Jurnal 

Ilmiah Ekonomi Islam 7, no. 03 (2021): 1192–98. 
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membaik. Bukan hanya menambah pendapatan daerah tetapi 

juga dapat meningkatkan pendapatan asli daerah. 

Sekarang ini, banyak pembisnis toko makanan menyadari 

nilai dari konsumen sangat berpengaruh penting dalam 

meningkatan penjualan dan mencoba untuk menemukan cara 

dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Karena kepuasan 

konsumen tidak hadir begitu saja, tapi diperlukan strategi 

dalam hal pengelolahan bisnis produk makanan yang baik guna 

memperolehnya. Pebisnis makanan harus mampu mengenal 

apa yang menjadi kebutuhan dan harapan pelanggan saat ini 

maupun yang akan datang. Salah satu jalan untuk meraih 

keunggulan kompetisi dalam mempertahankan kepuasan 

konsuen adalah dengan membentuk brand image (citra merek) 

yang baik di mata konsumen. Untuk dapat membangun brand 

image dan kepuasan pembeli, pemilik to ko dapat 

mengembangkan berbagai keraman produk yang dijual. Dan 

untuk meningkatkan brand image dan keragaman produk 

diperlukan store atmosphere guna mencapai kepuasan 

konsumen.  

Penelitian ini dilakukan di toko oleh-oleh Iyen, sebuah 

perusahaan yang terletak di Bandar Lampung. Toko ini 

memiliki reputasi yang baik sebagai tujuan favorit wisatawan 

yang mencari oleh-oleh khas daerah dengan kualitas terbaik 

juga. Toko oleh-oleh Iyen Bandar Lampung terletak di pusat 

kota, di Jalan ZA. Pagar Alam No.10, Gedong Meneng, Kec. 

Rajabasa, Kota Bandar Lampung, Lampung 35116. Toko Iyen 

berdiri sudah sejak 15 tahun yang lalu, toko ini sudah sangat 

terkenal sekali sebagai tempat menemukan oleh-oleh khas yang 

paling dicari di Lampung. Dengan lokasi yang strategis, toko 

ini mudah dijangkau oleh wisatawan lokal maupun 

mancanegara yang mengunjungi Bandar Lampung. Dan Toko 

Oleh-oleh Iyen sudah bersertifikat Halal resmi dari majelis 

ulama Indonesia dan terdaftar di BPOM. Semua produk toko 

oleh-oleh Iyen dibuat menggunakan bahan-bahan, alat dan 
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proses produksi yang sesuai dengan keputusan komisi fatwa 

Majelis Ulama Indonesia. 

Dalam penelitian ini alasan memilih toko Iyen yaitu Toko 

Iyen telah membangun brand image yang kuat dan meyakinkan 

dalam benak konsumen. Dengan penelitian ini, kami dapat 

menggali bagaimana brand image ini mempengaruhi persepsi 

dan preferensi konsumen terhadap merek, dan bagaimana itu 

berkontribusi pada kepuasan mereka. Kedua, keragaman 

produk yang ditawarkan oleh Toko Iyen adalah hal yang 

menarik untuk dipelajari. Dengan berbagai ragam produk, 

penelitian ini dapat menjelajahi bagaimana variasi ini 

memengaruhi preferensi dan kepuasan konsumen. Mungkin 

saja keragaman produk ini menjadi salah satu faktor yang 

menarik perhatian dan mempengaruhi kesetiaan konsumen. 

Ketiga, suasana toko, lokasi toko,  yang sering kali dianggap 

sebagai elemen penting dalam pengalaman konsumen, adalah 

memudahkan konsumen untuk berkunjung kembali. Toko Iyen 

mungkin memiliki suasana atau atmosfer yang khas. Berikut 

daftar jumlah pengujung ditoko Iyen pada tahun 2023 

 

Tabel 1.1 

Tabel data pengunjung 

No Bulan Data Pengunjung 

1 Januri 600 

2 Februari 670 

3 Maret 700 

4 April 500 

5 Mei 780 

6 Juni 800 

7 Juli 500 

8 Agustus 720 
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Persaingan bisnis selalu menjadi persaingan yang sengit 

sulit, terutama di beberapa perusahaan makanan oleh-oleh khas 

lampung . Toko oleh-oleh Iyen memiliki beberapa pesaing 

dalam usahanya yang bisnisnya hampir sama dengan toko 0leh-

oleh iyen, pesaing saat ini antara lain, Toko Pusat oleh-oleh 

lampung, Toko Aneka Sari Rasa, Toko Damarian, Toko Yussy 

Akmal, dan masih banyak lagi. Namun di antara sekian banyak 

pesaing, toko oleh-oleh Iyen  tetap saja unggul baik dalam 

kualitas produk maupun dalam pemilihan dan penjualan. 

Keunggulan Toko oleh-oleh Iyen terlihat dari fakta bahwa 

Toko Iyen adalah pionir membuat kripik pisang. 

Berikut tabel yang menunjukkan keunggulan Toko oleh-

oleh Iyen dibanding industri yang menjadi pesaingnya dilihat 

dari ikon produk dan banyaknya gerai atau toko cabang yang 

dimiliki. 

Tabel  1. 1  

Daftar Pusat Pembelanjaan Toko Oleh-oleh yang ada di 

Bandar Lampung 

No. Nama Toko Ikon Toko Jumlah 

Gerai 

1 Toko Iyen Kripik 

pisang 

1 

2 Toko Aneka Sari Rasa Kripik 

pisang 

1 

3 Toko Yussy Akmal Pie pisang 8 

4 Toko Damarian Sale pisang 1 

5 Pusat oleh-oleh 

lampung 

Manisan  2 

Sumber : Wawancara, (2023) 

 

Berdasarkan data yang ditunjukan tabel 2.1 diatas dan 

hasil pengamatan dari hasil wawancara peneliti menunjukkan 

bahwa Toko Oleh-oleh khas Lampung sama-sama tidak 

memiliki cabang yang tersebar di Bandar Lampung, tidak 
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adanya cabang toko oleh-oleh Iyen di Bandar Lampung dapat 

berdampak negatif pada Brand Image bisnis tersebut. Dengan 

hanya memiliki satu toko di satu lokasi, oleh-oleh Iyen 

menghadapi keterbatasan dalam jangkauan geografis. Ini 

berarti pelanggan potensial di luar Bandar Lampung tidak dapat 

mengakses produk dan layanan oleh-oleh Iyen dengan mudah. 

Hal ini dapat menyebabkan kehilangan peluang untuk 

menjangkau dan memperluas pangsa pasar yang lebih luas. 

Pelanggan dapat mengasosiasikan brand image yang lemah 

dengan kualitas produk dan layanan yang rendah atau 

kurangnya kepercayaan terhadap merek tersebut. Dalam 

beberapa kasus, pelanggan mungkin bahkan tidak menyadari 

keberadaan oleh-oleh Iyen sebagai pilihan mereka saat mencari 

oleh-oleh di Bandar Lampung. Akun sosial media toko Iyen 

seperti shopee, intagram, tokopedia juga kurang dikunjungi 

castomer mereka lebih senang berkunjung langsung ke toko, itu 

juga menjadi kurangnya Brand Image yang dimiliki toko Iyen 

kurang diminati konsumen untuk berbelanja ditoko terssebt.   

Meskipun Toko Aneka sari rasa dan Damarian tidak 

memiliki cabang berbeda dengan  toko Iyen, kedua  toko  sudah 

dikenal banyak orang termasuk wisatawan dan juga banyak 

dicari orang, Brand Image toko Aneka sari rasa dan Damarian 

sudah baik dibandingkan toko Iyen, salah satu penyebabnya 

mungkin karena kedua toko  yang memiliki lokasi yang 

strategis dekat dengan jalur ke arah wisata yang ada dilampung, 

banyak diskon, ruangan toko yang luas.  

Brand Image toko Iyen bukanlah sekadar destinasi kuliner 

biasa. Di balik setiap hidangan yang kami sajikan terdapat 

kisah yang mendalam, sebuah perjalanan rasa yang 

memadukan tradisi dengan inovasi yang tak tertandingi. Untuk 

menempatkan kualitas sebagai fondasi utama, memilih bahan-

bahan terbaik dengan teliti serta menggabungkannya dengan 

keahlian dan seni dalam setiap proses pembuatan hidangan. Di 

setiap sajian, toko Iyen berusaha memberikan pengalaman yang 

tak hanya memanjakan lidah, tapi juga mengajak untuk 
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merasakan petualangan dalam berkuliner. Setiap menu yang 

kami hadirkan adalah hasil dari dedikasi kami untuk 

menciptakan kebahagiaan melalui makanan. 

Brand image toko Iyen tidak hanya berkutat pada sekadar 

hidangan, tetapi juga pada pengalaman yang kami tawarkan. 

Dalam setiap hidangan, kami ingin menyampaikan pesan 

bahwa keunikan tak hanya ada dalam rasa, tetapi juga dalam 

perjalanan yang kami lalui untuk menciptakannya. Kami adalah 

cermin dari keindahan proses kreasi, kearifan lokal, dan 

semangat inovasi yang tidak pernah surut. Kekhasan dari 

produk toko Iyen yang dikenal masyarakat adalah yenfi, 

merupakan brand image yang dimiliki toko Iyen untuk 

memperkenalkan produk makanan toko Iyen. Berikut gambar 

dari logo toko Iyen dan ciri khas produk toko Iyen : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 

Logo toko Iyen dan Ciri Khas Produk toko Iyen 

 

Untuk keragaman Produk Toko oleh-oleh Iyen menurut 

survei  merupakan sebuah usaha kuliner yang mengkhususkan 

diri dalam penjualan berbagai macam makanan, yang 

kesemuanya diproduksi sendiri oleh tim ahli dapur mereka, 

selain menjual makanan mereka juga menjual beberpa souvenir 

khas budaya lampung seperti, peci tapis, jilbab tapis kaus dan 

selempang tapis. Produk makanan yang diproduksi oleh toko 

Iyen mencakup berbagai jenis seperti kue kering, kripik pisang, 

makanan ringan, dan juga ada sambal. Ragam produk yang 

ditawarkan memungkinkan konsumen untuk menemukan 
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pilihan yang sesuai dengan selera dan kebutuhan mereka. Ciri 

khas produk makanan yang dijual di toko iyen ini ada kripik 

pisang, kemplang dan sambal yang menjadi paling bast seller 

ditoko.  Dengan memproduksi sendiri makanan yang mereka 

jual, toko Iyen juga dapat mengontrol secara ketat aspek 

kebersihan, keamanan pangan, dan nilai gizi dalam setiap 

produk. Hal ini memberikan kepercayaan kepada konsumen 

bahwa mereka mendapatkan makanan yang sehat, aman, dan 

berkualitas dari toko Iyen.  

Untuk mencapai kepuasan konsumen adalah faktor yang 

sangat penting dalam menjaga dan meningkatkan kesuksesan 

toko oleh-oleh Iyen. Dengan menerapkan keragaman berbagai 

produk makanan yang berkualitas dan sesuai dengan preferensi 

pelanggan, toko oleh-oleh Iyen dapat menciptakan pengalaman 

belanja yang memuaskan dan membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Dengan menyediakan beragam 

produk makanan, oleh-oleh Iyen dapat memenuhi berbagai 

selera dan preferensi konsumen. Mereka dapat menawarkan 

berbagai jenis makanan tradisional khas daerah, hidangan khas 

dan juga ada kerajinan tangan khas adat Lampung yang 

menjadi favorit pelanggan. Dengan variasi produk yang luas, 

toko oleh-oleh Iyen dapat menarik dan memenuhi kebutuhan 

sebanyak mungkin pelanggan, memastikan bahwa setiap 

pelanggan dapat menemukan sesuatu yang sesuai dengan selera 

mereka. Produk  khas Lampung Toko oleh-oleh Iyen dapat 

dilihat pada tabel berikut ini : 

 

 

 Tabel  1. 2  

Jenis-jenis Produk Makanan Toko Iyen 

No. Jenis Produk Jumlah Produksi Perbulan 

1 Kripik pisang 18.557 Kg 

2 Krupuk kemplang 13.450 Kg 

3 Sambal 1.500 Kg 
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4 Manisan 14.770 Kg 

5 Roti 10.000 Kg 

6 Kopi 2.000 Kg 

7 Rempeyek 15.330 Kg 

8 Snack 20.000 Kg 

Sumber : Toko Iyen, (2023) 

 

Selain Menjual Produk makana toko oleh-oleh Iyen juga 

memjual beberpa souvenir khas budaya lampung seperti, peci 

tapis, jilbab tapis kaus dan selempang tapis memiliki tujuan 

untuk mempromosikan dan memperkenalkan budaya Lampung, 

melestarikan warisan budaya, mendukung ekonomi lokal, dan 

memberikan pengalaman belanja yang unik kepada konsumen. 

Melalui pakaian khas Lampung, toko Iyen menjadi wadah yang 

berperan dalam memperkenalkan dan mempopulerkan 

keindahan serta keunikan budaya Lampung kepada dunia. 

Dapat Dilihat Tabel dibawah ini. 

 

Tabel  1. 3 

Jenis-jenis Produk Souvenir Toko Iyen 

No. Jenis Produk Jumlah Produksi Perbulan 

1 Peci tapis 15 pcs 

2 Jilbab tapis 30 pcs 

3 Kaus 50 pcs 

4 Slempang tapis 20 pcs 

Sumber : Toko Iyen, (2023) 

 

Dari tabel 1.3 diatas dapat dilihat bahwa toko Iyen juga 

memproduksi pakaian kain tapis ciri  khas adat Lampung  juga 

selain makanan, yang mana setiap bulannya memproduksi 

barang dengan motif  kain  tapis yang berbed-beda mulai dari 

motif lereng-lereng, motif gunung, motif bukit, dan masih 

banyak lagi. Selain berbelanja makanan konsumen juga dapat 

membeli kain tapis. 
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Sedangkan selain Brand Image dan Keragaman Produk  

diatas dapat diketahui ada factor lain yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian yaitu Store Atmosphere toko. 

Suasana dalam toko berperan penting dalam memikat pembeli. 

Membuat pelanggan nyaman dalam memilih barang belanjaan 

dan mengingatkan pelanggan produk apa yang perlu dimiliki 

baik untuk keperluan pribadi atau keperluan rumah tangga. 

Dalam hal ini atmosfer toko atau suasana toko  sendiri 

sepertinya kurang mendukung dikarenakan lokasi toko yang 

tidak begitu luas dan dengan banyaknya produk makanan yang 

ada sehingga membuat toko menjadi penuh dengan produk 

jualan yang ada, shingga hal ini patut untuk diteliti.  

Sebelum melakukan penelitian lebih lanjut, pada pra 

penelitian ini dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh 

brand image, keragaman produk, dan store atmosphere 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk oleh-

oleh peneliti telah melakukan pra penelitian kepada 53 

responden dengan secara acak pada tanggal 22 Juni 2023. 

 

Tabel  1. 4 

Hasil pra-riset ditoko Iyen Bandar Lampung 

No. Pertanyaan Jumlah  persentase toko 

Iyen Damarian  Aneka 

Sari 

Rasa 

Pusat 

oleh-

oleh 

Lampu

ng 

Yussy 

Akmal 

1 Jika anda sedang 

mencari produk 

makanan oleh-oleh 

khas lampung toko 

mana yang anda 

kunjungi 

15,1% 20,8% 26,4% 13,2% 24,5% 

2 Menurut anda 15,1% 20,8% 26,4% 13,2% 24,5% 
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seberapa banyak 

pilihan prouk makanan 

oleh-oleh khas 

lampung yang dijual 

ditoko 

3 Menurut anda mana 

lokasi toko makanan 

oleh-oleh khas 

lampuung yang 

strategis dan nyaman 

untuk dikunjungi 

15,1% 20,8% 26,4% 13,2% 24,5% 

4 Anda merasa puas saat 

berbelanja produk 

makanan ditoko oleh-

oleh khas lampung 

15,4% 21,2% 26,9% 11,5% 25% 

Sumber : Olah data, 2023 

Hasil pra survei awal  yang dilakukan dengan 

menggunakan sempel terbatas yaitu sebanyak 53 responden. 

Diperoleh data bahwa dengan pertanyaan mengenai variabel 

(X1) Brand Image toko yaitu, “Jika anda sedang mencari 

produk makanan oleh-oleh khas lampung toko mana yang anda 

kunjungi” sebanyak 15,4% responden yang memilih  toko Iyen, 

20,8% responden yang memilih toko Damarian, 26,4% 

responden yang memilih toko Aneka sari rasa, 13,2% 

responden yang memilih toko Pusat Oleh-oleh Lampung, 

24,5% responden yang memili toko Yussy akmal, pada 

menyatakan bahwa Brang Image yang dimiliki toko Iyen masih 

sangat rendah dibandingkan beberapa toko oleh-oleh lainya, 

cara mengatasi lakukan analisis pasar dan perbaiki aspek-aspek 

yang perlu diperbaiki dalam produk. Adalah meningkatkan 

kualitas produk. Pastikan produk yang ditawarkan oleh toko 

Iyen memiliki standar kualitas yang tinggi dan memenuhi 

harapan pelanggan. Pastikan staf toko Iyen terampil dalam 

berkomunikasi dan mampu memberikan solusi yang 
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memuaskan pelanggan. Gunakan media sosial, situs web, dan 

saluran pemasaran lainnya untuk meningkatkan visibilitas toko 

dan menyoroti keunggulan produk. Berikan penawaran khusus 

dan promosi seprti yang dilakukan toko Aneka sari rasa untuk 

menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang 

sudah ada. 

Selain memperoleh data mengenai Brang Image peneliti 

juga memperoleh data mengenai variabel (X2)  yaitu 

Keragaman Produk dengan pertanyaan “Menurut anda seberapa 

banyak pilihan prouk makanan oleh-oleh khas lampung yang 

dijual ditoko” sebanyak 15,4% responden yang memilih  toko 

Iyen, 20,8% responden yang memilih toko Damarian, 26,4% 

responden yang memilih toko Aneka sari rasa, 13,2% 

responden yang memilih toko Pusat Oleh-oleh Lampung, 

24,5% responden yang memili toko Yussy akmal, kurangnya 

Brand Image yang baik berdampak pula pada keragaman 

produk yang dimiliki toko Iyen Pentingnya memperhatikan 

kualitas produk, harga produk. Pastikan semua produk yang 

ditawarkan oleh toko Iyen memenuhi standar kualitas yang 

tinggi. Jaga agar produk-produk tersebut tetap segar, 

berkualitas, dan sesuai dengan harapan pelanggan. Dalam 

kasus produk-produk yang diimpor, pastikan sertifikasi dan 

kepatuhan terhadap regulasi yang berlaku. menjaga 

keberlanjutan dan konsistensi dalam portofolio produk. 

Evaluasi secara teratur kinerja produk dan pantau tren pasar. 

Perbarui dan tambahkan produk baru sesuai dengan perubahan 

permintaan dan tren konsumen. 

Selanjutnya selain memperoleh data mengenai Brand 

Image, Keragaman produk peneliti memperoleh data variabel 

(X3)  yaitu Strore Atmosphere dengan pertanyaan “Menurut 

anda mana lokasi toko makanan oleh-oleh khas lampuung yang 

strategis dan nyaman untuk dikunjungi” sebanyak 15,4% 

responden yang memilih  toko Iyen, 20,8% responden yang 

memilih toko Damarian, 26,4% responden yang memilih toko 

Aneka sari rasa, 13,2% responden yang memilih toko Pusat 
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Oleh-oleh Lampung, 24,5% responden yang memili toko 

Yussy akmal. Store Atmosphere toko Iyen juga juga kurang 

strategis meskinpun lokasi toko oleh-oleh Iyen ini terletak 

dipusat kota Bandar Lampung justru membuat toko Iyen sepi 

mungkin karena kurang dikenal wisatawan hanya warga lokal 

saja yang tau dan berkunjung.  

Untuk memenuhi kepuasan konsumen peneliti 

memperoleh data sebanyak 15,4% responden yang memilih  

toko Iyen, 21,2% responden yang memilih toko Damarian, 

26,9% responden yang memilih toko Aneka sari rasa, 11,5% 

responden yang memilih toko Pusat Oleh-oleh Lampung, 25% 

responden yang memili toko Yussy akmal. Dari kepuasan 

produk juga ikut berdampak karena kurangnya Brang Image, 

Keragaman produk dan Store Atmosphere yang dimiliki toko 

Iyen yang ada dibandar Lampng.  

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti mengambil judul 

“Pengaruh Brand Image, Keragaman Produk, dan Store 

Atmosphere Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam 

Pembelian Produk Oleh-oleh Iyen Bandar Lampung ”. 

 

C. Identifikasi Dan Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, 

maka penulis memberi batasan terhadap penelitian yang akan 

dikaji dalam penelitian ini, bagaimana pengaruh brand image, 

keragaman produk dann store atmosphere terhadap kepuasan 

konsumen dalam pembelian produk leh-oleh Iyen di Bandar 

Lampung. Dengan fokus penelitian konsumen Toko oleh-oleh 

Iyen. 

   

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah di kemukakan di 

atas, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut:  

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap kepuasan 

Konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh Iyen di 

Bandar Lampung? 
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2. Apakah keragaman produk berpengaruh terhadap 

kepuasan konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh 

Iyen di Bandar Lampung? 

3. Apakah store atmosphere berpengaruh terhadap kepuasan 

Konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh Iyen di 

Bandar Lampung? 

4. Apakah brand image, keragaman produk, dan store 

atmosphere berpengaruh secara simultan terhadap 

kepuasan konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh 

Iyen Bandar Lampung? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah di kemukakan di 

atas, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui brand image berpengaruh terhadap 

kepuasan Konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh 

Iyen di Bandar Lampung? 

2. Untuk mengetahui keragaman produk berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian produk 

oleh-oleh Iyen di Bandar Lampung? 

3. Untuk mengatahui store atmosphere berpengaruh terhadap 

kepuasan Konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh 

Iyen di Bandar Lampung? 

4. Untuk mengetahui brand image, keragaman produk, dan 

store atmosphere berpengaruh secara simultan terhadap 

kepuasan konsumen dalam pembelian produk oleh-oleh 

Iyen Bandar Lampung? 

 

F. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

antara lain sebagai berikut:  

1. Bagi Penulis 

a. Memperdalam pengetahuan peneliti di bidang 

pemasaran khususnya mengenai pengaruh Brand 

Image, keragaman produk, dan Store Atmosphere 
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Terhadap Kepuasan Konsumen Dalam Pembelian 

Produk Oleh-oleh Iyen Bandar Lampung. 

b. Diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan disamping memberikan kontribusi 

pemikiran dalam bidang pemasaran berdasarkan teori 

yang didapatkan selama masa perkuliahan. 

2. Bagi Perusahaan 

Diharapkan dapat memberikan informasi yang dapat 

dijadikan referensi dalam merancang strategi pemasaran 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan 

meningkatkan penjualan. 

3. Bagi Pihak Lain 

a. Dapat dijadikan bahan literatur untuk menambah 

wacana dan mengembangkan ilmu pengetahuan 

b. Diharapkan dapat menjadi referensi dan memperkaya 

khasanah penelitian yang dapat menjadi bahan 

perbandingan penelitian perikutnya. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

Adapun beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan 

rujukan dalam penelitian ini. Berikut adalah hasil penelitian 

yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu yang dapat dilihat 

pada : 

 

1. Febila Kusuma Wardhani, Renny Dwijayanti (2021) 

dengan judul “  Pengaruh Store Atmosphere dan 

Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan: 

Studi Pada Pelanggan Coffee Shop Rustic Market 

Surabaya “ bahwa menunjukkan pengaruh positif 

dansignifikan pada variabel store atmosphere terhadap 

kepuasapelanggan. Hal berikut selaras dengan penelitian 

yang dilaksanakan oleh (Hidayat, 2020) menunjukkanstore 

atmosphere memiliki pengaruh signifikan. Hasil kajian 

dari penelitian yang telah dilaksanakan oleh beberapa 
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peneliti dapat dikatakan bahwa variabel store atmosphere 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.
8
 

Persamaan :  

Dengan penelitin ini dengan penelitian diatas fokus 

pada kepuasan konsumen kedua penelitian memiliki fokus 

yang sama, yakni mengidentifikasi faktor-faktor yang 

mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan atau 

konsumen. Variabel Penelitian Terkait, Store Atmosphere, 

Baik dalam penelitian pertama maupun kedua, atmosfer 

toko atau lingkungan tempat pembelian produk menjadi 

salah satu variabel yang dianalisis. Keanekaragaman 

Produk: Kedua penelitian juga melihat pengaruh 

keragaman produk atau variasi produk yang tersedia 

terhadap kepuasan pelanggan. Keragaman produk 

berhubungan dengan jumlah dan variasi produk yang 

ditawarkan oleh bisnis. Adapun persamaan pada penelitian 

ini yaitu sama-sama membahas Store Atmosphere dan 

keragaman produk terhadap kepuasan pelanggan. 

Sedangkan 

Perbedaan : 

Dengan penelitian ini dengan  penelitian sebelumnya 

mulai dari konteks bisnis penelitian pertama berfokus pada 

pelanggan kedai kopi Rustic Market Surabaya, sementara 

penelitian ini mengarah pada pembelian produk oleh-oleh 

merek Iyen. Ini menunjukkan perbedaan dalam jenis bisnis 

yang diteliti. Sedangkan subyek penelitian subyek 

penelitian dalam penelitian sebelumnya adalah konsumen 

coffee shop, sedangkan penelitian ini fokus pada 

konsumen yang membeli produk oleh-oleh dari merek 

Iyen. Dan fokus yang lebih spesifik pada penelitian kedua 

penelitian kedua lebih spesifik dalam menentukan bahwa 

                                                             
8 Febila Kusuma Wardhani, Renny Dwijayanti, Pengaruh Store 

Atmosphere dan Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan: Studi Pada 

Pelanggan Coffee Shop Rustic Market Surabaya, Jurnal Sains Sosio Humaniora, 

Volume 5 Nomor 1 Juni 2021 
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variabel-variabel (citra merek, keragaman produk, dan 

suasana toko) mempengaruhi kepuasan konsumen dalam 

konteks pembelian produk oleh-oleh merek Iyen. Selain 

itu juga Lokasi,  Industri dan Jenis Produk yang Berbeda 

kedua penelitian. 

 

2. Sudiyarto, Pebriana Sabda P. M. Dan Setyo Persudi ( 

2021 ) dengan judul “ Pengaruh Store Atmosphere, 

Brand Image, Dan Kualitas Layanan Terhadap 

Kepuasan Konsumen Kedai Kopi “ bahwasanya 1) 

Store atmosphere tidak berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen kedai kopi Critalama, faktor terbesar 

ada pada lahan parkir yang dirasa tidak cukup luas dan 

kurangnya keamanan, kemudian kebersihan store yang 

kurang diperhatikan. 2) Brand image berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen Critalama. 

Konsumen menilai citra merek yang diberikan sudah 

sesuai dengan harapan konsumen. 3) Kualitas layanan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Critalama. Responden merasa bahwa service yang 

diberikan Critalama sangat baik dan dirasa professional 

dalam memberikan pelayanan pada konsumen. 
9
 

Persamaan : 

Dengan penelitian ini dengan penelitian diatas fokus 

pada kepuasan konsumen, kedua penelitian memiliki fokus 

yang sama, yaitu menganalisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen dalam konteks 

pembelian produk atau layanan. variabel penelitian terkait 

yaitu : Store Atmosphere dan Suasana Toko: Kedua 

penelitian mempertimbangkan pengaruh atmosfer toko 

atau suasana toko terhadap kepuasan konsumen. Atmosfer 

                                                             
9 Sudiyarto, Pebriana Sabda P.M. dan Setyo Parsudi, Pengaruh Store 

Atmosphere, Brand image, dan kualitas layanan terhadap kepuasan Konsumen 

kedai kopi, Jurnal Ilmiah Ekonomi, Manajemen dan Agribisnis : Vol. 9 No.1, Juli 

2021 
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toko mencakup elemen-elemen seperti desain interior, 

pencahayaan, musik, aroma, dan faktor lain yang 

memengaruhi pengalaman konsumen. Dengan citra merek 

Penelitian kedua mempertimbangkan pengaruh citra merek 

atau citra merek terhadap kepuasan konsumen. Citra 

merek mencakup persepsi dan citra yang dimiliki 

konsumen tentang merek. 

Perbedaan : 

Dengan penelitian ini dengan penelitian diatas 

Kualitas Layanan: Penelitian sebelumnya memasukkan 

variabel kualitas layanan sebagai faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen. Kualitas layanan 

mengacu pada pengalaman interaksi dan pelayanan yang 

diberikan kepada konsumen. Keaneka ragaman Produk: 

Penelitian ini memasukkan variabel keragaman produk 

sebagai faktor yang berpotensi memengaruhi kepuasan 

konsumen. Keanekaragaman produk mencakup variasi 

atau berbagai pilihan produk yang tersedia untuk 

konsumen. Fokus penelitian yang berbeda, penelitian 

sebelumnya: berfokus pada kedai kopi, yang mengacu 

pada kafe industri. Sedangkan penelitian ini: berfokus 

pada pembelian produk oleh-oleh merek Iyen, yang dapat 

mencakup berbagai jenis industri produk oleh-oleh. 

 

3. Efit Usvela, Nurul Qomariah dan Yohanes Gunawan 

Wibowo (2019) dengan judul “Pengaruh Brand Image, 

Kepercayaan, dan Nilai pelanggan Terhadap 

Kepuasan Pelanggan Herbalife” Bahwasannya Hasil 

temuan ini mendukung penelitian yang menyatakan brand 

image, kepercayaan, dan nilai pelanggan secara simultan 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.
10

  

                                                             
10 Efit Usvela, Nurul Qomariah dan Yohanes GunawanWibowo, 

"Pengaruh Brand Image, Kepercayaan, Dan Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Herbalife" jurnal Manajemen Dan Bisnis Indonesia, Vol. 5 No.2 

Desember 2019 
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Persamaan   

Dengan penelitin ini dengan penelitian diatas fokus 

pada Kepuasan konsumen, kedua penelitian memiliki 

fokus utama pada faktor-faktor yang memengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan terhadap suatu merek atau produk. 

Dalam kedua kasus, penelitian berusaha untuk 

mengidentifikasi variabel-variabel yang berkontribusi 

terhadap kepuasan pelanggan. Dan pentingnya Brand 

Image, Baik penelitian menganggap citra merek sebagai 

salah satu faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan. 

Citra merek merupakan persepsi dan penilaian pelanggan 

terhadap merek tertentu. 

Perbedaan  

Dengan penelitin ini dengan penelitian diatas yaitu 

objek penelitian, Penelitian pertama fokus pada merek 

Herbalife dan faktor-faktor seperti citra merek, 

kepercayaan, dan nilai pelanggan yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan terhadap produk Herbalife. 

Sementara itu, penelitian kedua berkaitan dengan 

pembelian produk oleh-oleh dari toko yang disebut Iyen, 

dan faktor-faktor seperti citra merek keragaman produk, 

serta suasana toko yang mempengaruhi kepuasan 

konsumen. Industri dan Produk: Penelitian pertama 

berfokus pada produk-produk Herbalife yang mungkin 

berupa suplemen atau produk kesehatan. Penelitian kedua 

berkaitan dengan produk oleh-oleh yang mungkin 

beragam, seperti makanan atau souvenir khas dari toko 

Iyen. Variabel Penelitian: Meskipun kedua penelitian 

melibatkan variabel citra merek, kepercayaan, dan 

kepuasan pelanggan, penelitian sebelumnya juga 

melibatkan variabel nilai pelanggan. Sementara itu, 

penelitian ini melibatkan variabel keragaman produk dan 

suasana toko sebagai faktor yang memengaruhi kepuasan 

konsumen. 
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4. Salsabila Novadanti Prayogo Dan Achmad Zaini 

(2022) dengan judul “ Pengaruh Store Atmosphere dan 

Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan di 

De Classe Gelato And Coffee Blitar” bahwasannya 1). 

Ulasan dari regresi berganda didapatkan hasil variabel 

keragaman produk lebih mempengaruhi kepuasan 

pelanggan dibandingkan dengan variabel store 

atmosphere. 2). Hasil dari koefisien determinasi diketahui 

bahwa semua variabel X (store atmosphere dan keragaman 

produk) dalam menjelaskan variabel Y (Kepuasan 

Pelanggan) sebesar 72,3% yang berarti kedua variabel X 

berpengaruh cukup kuat kepada kepuasan pelanggan. 3). 

Ulasan dari uji t diperoleh kesimpulan kalau variabel store 

atmosphere (X1) secara parsial berakibat positif kepada 

kepuasan pelanggan (Y) pada De Classe Gelato and 

Coffee Blitar. Kemudian variabel keragaman produk (X2) 

secara parsial berakibat positif terhadap kepuasan 

pelanggan (Y) pada De Classe Gelato and Coffee Blitar. 

4). Ulasan dari uji f membuktikan kalau variabel store 

atmosphere (X1) dan variabel keragaman produk (X2) 

berpengaruh secara simultan kepada kepuasan pelanggan 

(Y) pada De Classe Gelato and Coffee Blitar.
11

  

Persamaan : 

Dengan penelitian ini dengan penelitian diatas yaitu, 

Fokus pada Kepuasan konsumen: Kedua penelitian 

memiliki fokus utama pada faktor-faktor yang 

memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu 

tempat atau merek. Baik dalam penelitian sebelumnya 

maupun penelitian ini, peneliti berusaha untuk 

mengidentifikasi variabel-variabel yang berkontribusi 

terhadap kepuasan pelanggan. Dan pentingnya Keragaman 

                                                             
11 Salsabila Novadanti Prayogo Dan Achmad Zaini, “ Pengaruh Store 

Atmosphere dan Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan di De Classe 

Gelato And Coffee Blitar”, jurnal aplikasi bisnis, Volume: 8 Nomor: 2, Desember 

2022. 
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Produk: Kedua penelitian mengakui pentingnya 

keragaman produk sebagai salah satu faktor yang 

memengaruhi kepuasan pelanggan. Variasi dalam produk 

yang ditawarkan dapat memengaruhi daya tarik dan 

kepuasan pelanggan. 

Perbedaan : 

Dengan penelitian ini dengan penelitian diatas yaitu, 

Objek Penelitian penelitian sebelumnya fokus pada 

pengaruh suasana toko dan keragaman produk terhadap 

kepuasan pelanggan di De Classe Gelato And Coffee di 

Blitar. Sementara itu, penelitian ini berkaitan dengan 

pengaruh citra merek, keragaman produk, dan suasana 

toko terhadap kepuasan konsumen dalam pembelian 

produk oleh-oleh dari toko Iyen. Industri dan Lokasi: 

Penelitian sebelumnya dilakukan di De Classe Gelato And 

Coffee di Blitar, yang berfokus pada pengalaman 

konsumen di tempat yang menawarkan es krim dan kopi. 

Sementara itu, penelitian ini berkaitan dengan pembelian 

produk oleh-oleh dari toko Iyen, yang mungkin beroperasi 

dalam industri atau lokasi yang berbeda. Variabel 

Penelitian: Penelitian sebelumnya melibatkan variabel 

store atmosphere (suasana toko) sebagai salah satu faktor 

yang memengaruhi kepuasan pelanggan. Penelitian ini 

melibatkan variabel brand image (citra merek) sebagai 

faktor tambahan yang dapat memengaruhi kepuasan 

pelanggan. 

 

H. Sistematika Penulisan 

Penelitian ini disusun dengan sistematika Bab yang terdiri 

dari: Bab I Pendahuluan, Bab II Landasan Teori dan Hipotesis, 

Bab III Metode Penelitian, Bab IV Hasil Penelitian dan 

Pembahasan, Bab V Penutup. 

 

BAB I : PENDAHULUAN 
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Bab ini membahas mengenai penegasan judul, 

latar belakang masalah. Dari latar belakang yang 

diuraikan maka diperoleh identifikasi dan 

batasan dalam penelitian yang menjadi rumusan 

masalah. Berdasarkan rumusan masalah maka 

diperoleh tujuan dan manfaat dari penelitian dan 

juga menguraikan penelitian terdahulu yang 

dijadikan sebagai landasan dalam melakukan 

penelitian. Diakhir bab ini akan dijelaskan 

sistematika penulisan. 

 

 

 

BAB II : LANDASAN TEORI DA HIPOTESIS 

Bab landasan teori dan hipotesis menguraikan 

tentang tinjauan pustaka yang berisi landasan 

teori yang menjelaskan teori yang digunakan, 

Brand Image, Kearagaman Produk, Store 

Atmosphere toko dan Kepuasan Konsumen 

Terhadap Pembelian Produk Oleh-oleh Iyen 

Bandar Lampung. Dari landasan teori dan 

penelitian terdahulu yang diterangkan di bab I 

maka didapat kerangka konseptual. Pada akhir 

bab ini terdapat hipotesis penelitian. 

 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab metode penelitian menguraikan tentang 

metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian meliputi waktu dan tempat penelitian, 

pendekatan dan jenis penelitian, populasi dan 

sampel, metode pengumpulan data, definisi 

operasional, instrumen penelitian, analisis 

regresi data panel, pengujian model regresi data 

panel, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. 
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BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab hasil penelitian dan pembahasan 

menguraikan tentang deskripsi data serta 

pembahasan hasil penelitian dan analisis. 

 

BAB V  : PENUTUP 

Bab penutup memaparkan tentang simpulan atas 

hasil pembahasan analisis data penelitian serta 

rekomendasi. 

  



 
 

25 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI DAN  PENGAJUAN HIPOTESIS 

 

 

A. Customer Satisfaction Theory 

Menurut Kotler & Armstrong, kepuasan pelanggan 

merupakan tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan 

hasil yang dirasakan dengan harapannya. Seorang pelanggan 

akan mengalami berbagai tingkat kepuasan bila kinerja produk 

dan produk yang dihasilkan sesuai dengan harapannya, dan 

akan merasa tidak puas bila barang yang dihasilkan tidak sesuai 

dengan harapannya. Hal yang sama juga dijelaskan oleh 

Zeithaml, et.al., bahwa yang dimaksud dengan kepuasan 

pelanggan merupakan respon pemenuhan dari konsumen. Hal 

ini merupakan penilaian mengenai bentuk dari produk dan 

layanan, atau mengenai produk atau layanan itu sendiri, dalam 

menyediakan tingkat kepuasan dari konsumsi yang terpenuhi.
12

 

Mowen dan Minor mendefinisikan kepuasan pelanggan 

sebagai keseluruhan sikap yang ditunjukkan konsumen atas 

barang atau jasa setelah pelanggan tersebut memperoleh dan 

menggunakannya. Lebih luas Kotler dan Keller menjelaskan 

bahwa kepuasan berhubungan dengan perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 

kinerja produk yang dirasakan terhadap kinerja yang 

diharapkan. Jika kinerja produk tidak sesuai dengan harapan, 

maka akan terjadi ketidakpuasan. Tetapi ketika suatu produk 

memiliki kinerja sekurang-kurangnya sama atau melebihi 

harapan pelanggan, maka akan tercipta kepuasan. 

                                                             
12 Dharmayanti, “Analisis Pengaruh Experiential Marketing Dan 

Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty Comedy Kopi Di Surabaya,” 

Manajememn Pemasaran, no. 121–131 (2019): 1–15. 
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Suatu usaha dinilai memiliki perhatian, jika customer 

satisfactionnya secara teratur melakukan pengecekkan, 

dikarenakan modal agar di senangi konsumen antara lain 

satisfaction, menunjukan rasa bahagia dari yang merasakan 

layanan, dimana hal ini muncul melalui harapan dari sesuatu 

yang di rasakan. Dimana hasil kecil dari harapan, konsumen 

belum senang, begitupun sebaliknya senadainya harapan sesuai 

yang di rasakan maka pelanggan akan merasa tercukupi Kotler 

& Keller. Customer satisfaction dapat di katakana sebagai rasa 

bahagia dari seorang customer dengan membandingkan kesan 

dari kualitas pelayanan pada harapan produk Huda et al. 

Customer satisfaction merupakan presepsi menurut Irawan dari 

suatu product yang mewakili harapan.
13

 Berdasarkan  definisi 

tersebut  dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah 

persepsi pelanggan terhadap hasil yang dialaminya. apakah  

mereka  puas  atau kecewa dengan pelayanan yang diberikan 

oleh penyedia jasa layanan  kepada pengguna  layanan. 

Indikator kepuasan  pelanggan meliputi, Perasaan  puas  dan 

berprestasi harapan  setelah  membeli  produk  dan masih 

membelinya 

Meskipun banyak teori yang berkembang tentang 

kepuasan, namun hanya terdapat dua definisi kunci tentang 

kepuasan yaitu kepuasan transaksi spesifik dan kepuasan 

akumulatif. Kepuasan transaksi spesifik dilihat dalam jangka 

pendek, sebagai evaluasi pasca pembelian pada pertemuan atau 

pelayanan tertentu Anderson et. al. Ini merupakan konsep yang 

paling banyak digunakan dalam kepuasan dan menjadi dasar 

paradigma disconfirmation. Secara umum kepuasan ini dilihat 

dari aspek produk. Aspek lainnya meliputi kepuasan terhadap 

pengalaman konsumsi, keputusan pembelian, seorang penjual, 

                                                             
13 Khusnul Khotimah et al., “Customer Satisfaction Sebagai Variable 

Yang Memediasi Service Performance Terhadap Customer Loyalty Pada 

Bimbingan Belajar Crystal Learning Center Di Kota Jayapura,” Journal of 

Economics Review (JOER) 1, no. 1 (2021): 11–22, 

https://doi.org/10.55098/joer.1.1.11-22. 
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dan toko. Customer satisfaction di dalam penelitian ini merujuk 

pada kualitas produk, kualitas pelayanan, emosional, harga, 

biaya dan kemudahan. Customer satisfaction menunjukkan 

perasaan yang dialami pelanggan terhadap produk, dalam hal 

ini akan ada perbandingan antara kesan dan kinerja dari produk 

tersebut.
14

 

 

B. Perilaku Konsumen 

Bahwa perilaku konsumen juga dapat diartikan sebagai 

tindakan-tindakan yang dilakukan konsumen perorangan, 

kelompok maupun organisasi untuk menilai, memperoleh dan 

menggunakan barang-barang serta jasa melalui proses 

pertukaran atau pembelian yang di awali proses pengambilan 

keputusan yang menentukan tindakan- tindakan tersebut. Ilmu 

tentang perilaku konsumen pada dasarnya untuk mencoba 

mempelajari serta mengungkapkan arti dari tindakan-tindakan 

individu yang bertindak sebagai konsumen. Perilaku konsumen 

didefinisikan sebagai perilaku yang konusmen tunjukan dalam 

mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 

menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan dapat 

memuaskan kebutuhan mereka.
15

 

Konsumen melakukan pembelian tidak terlepas dari 

karakteristik produk baik mengenai penampilan, gaya, mutu 

dan harga dari produk tersebut. Penetapan harga oleh penjual 

akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian konsumen, 

sebab harga yang dapat dijangkau oleh konsumen akan 

cenderung membuat konsumen melakukan pembelian terhadap 

produk tersebut. Karakteristik penjualan makanan pada toko 

akan mempengaruhi keputusan membeli. Konsumen akan 

                                                             
14 Hermizahadiwidastra Hermizahadiwidastra and Dedy Syamsuar, 

“Teori Servqual Dan Customer Satisfaction: Studi Kepuasan Pengguna Layanan 

Wifi.Id Corner,” JUSIFO (Jurnal Sistem Informasi) 8, no. 2 (2022): 61–70, 
https://doi.org/10.19109/jusifo.v8i2.11989. 

15 Linda and You She Melly AnneDharasta, “Pengaruh Perilaku 

Konsumen Aplikasi Traveloka Terhadap Kepuasan Konsumen,” Maksipreneur 2, 

no. 2 (2022): 16–33. 
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menilai mengenai penjual, baik mengenai pelayanan, 

mudahnya memperoleh produk dan sikap ramah dari penjual. 

Penjual makanan harus memahami keinginan konsumen 

dengan cara mempelajari perilaku konsumen agar konsumen 

bersedia membeli produknya. Pemahaman perilaku konsumen 

yang baik dan tepat diharapkan akan mengembangkan kegiatan 

pemasarannya. Penjual makanan oleh-oleh Iyen perlu 

mengenal konsumen, sasaran dan model keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen, sehingga penjual makanan 

mengetahui motif konsumen dalam menilai produk makanan 

yang sesuai dengan hati nuraninya. Analisis faktor digunakan 

untuk menentukan urutan faktor yang dipertimbangkan oleh 

konsumen dalam membeli produk makanan berupa oleh-oleh 

pada toko Iyen Bandar Lampung, sehingga perlu dilakukan 

penelitian agar penjual bakso dapat mempertahankan 

eksistensinya.
16

 

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen. Faktor-faktor tersebut terdiri dari:
17

  

1. Faktor Kebudayaan (mencakup dari tiga hal yaitu 

kebudayaan, subbudaya, dan kelas sosial) 

2. Faktor Sosial (mencakup hal-hal seperti kelompok 

referensi, keluarga, serta peran dan status seseorang) 

3. Faktor Pribadi (mencakup umur, pekerjaan yang digeluti, 

keadaan ekonomi individu, gaya hidup, dan kepribadian 

yang dipengaruhi oleh karakteristik psikologis) 

4. Faktor Psikologis (mencakup motivasi konsumen, persepsi 

mengenai suatu informasi dan pilihan, proses belajar, lalu 

kepercayaan dan sikap). 

Adapun Tipe-tipe perilaku konsumen terdiri dari: 

                                                             
16 Budi Hartono, Umi Wisapti Ningsih, and Nila Fithria Septiarini, 

“Perilaku Konsumen Dalam Pembelian Bakso Di Malang Budi Hartono*, Umi 

Wisapti Ningsih, Dan Nila Fithria Septiarini,” Buletin Peternakan 35, no. 2 
(2011): 137–42. 

17 Nurul Hanifah and Dedi Rianto Rahadi, “Analisis Perilaku 

Konsumen Dalam Memutuskan Pembelian Secara Online Pada Masa Pandemi 

COVID-19,” Jurnal Manajemen Dan Keuangan 7, no. November (2020): 112–22. 
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1. Budget Allocation (Pengalokasian budget) 

Pilihan konsumen terhadap suatu barang dipengaruhi 

oleh cara bagaimana membelanjakan atau menyimpan 

dana yang tersedia, kapan waktu yang tepat untuk 

membelanjakan uang dan apakah perlu melakukan 

pinjaman untuk melakukan pembelian.  

2. Product Purchase or Not (Membeli produk atau tidak). 

Perilaku pembelian yang menggambarkan pilihan 

yang dibuat oleh konsumen, berkenaan dengan tiap 

kategori produk atau jasa itu sendiri. 

3. Store Patronage (Pemilihan tempat untuk mendapatkan 

produk) 

Perilaku pembelian berdasarkan pilihan konsumen, 

berdasarkan tempat atau di mana konsumen akan 

melaksanakan pembelian produk atau jasa tersebut. 

Misalnya, apakah lokasi bakery menjadi salah satu faktor 

yang menentuka konsumen dalam melakukan proses 

pembelian.  

4. Brand and Style Decision (Keputusan atas merek dan 

gaya).  

Pilihan konsumen untuk memutuskan secara 

terperinci mengenai produk apa yang sebenarnya ingin 

dibeli.
18

 

 

Adapun beberapa Sifat Dari Prilaku konsumen yaitu: 

1. Perilaku Konsumen Dinamis 

Perilaku konsumen dikatakan dinamis karena proses 

berpikir, merasakan, dan aksi dari setiap individu 

konsumen, kelompok konsumen, dan perhimpunan besar 

konsumen selalu berubah secara konstan. Sifat yang 

dinamis demikian menyebabkan pengembangan strategi 

pemasaran menjadi sangat menantang sekaligus sulit. 

                                                             
18 Indah Wahyu Utami, Analisis Prilaku Konsumen terhadap keputusan 

pembelian Cv Pustaka bengawan (2017), h. 72-73 
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Strategi dapat berhasil pada suatu saat dan tempat tertentu 

tapi gagal saat dan tempat lain. Karena itu harus senantiasa 

melakukan inovasi-inovasi secara berkala untuk meraih 

konsumennya. 

 

2. Interaksi Perilaku Konsumen 

Dalam perilaku konsumen terdapat interaksi antara 

pemikiran, perasaan, dan tindakan manusia, serta 

lingkungan. Semakin dalam perusahaan memahami 

bagaimana interaksi mempengaruhi konsumen semakin 

baik perusahaan tersebut memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta memberikan value atau nilai 

bagi konsumen. 

3. Perilaku Konsumen Pertukaran 

Perilaku konsumen melibatkan pertukaran antara 

manusia. Seseorang memberikan sesuatu untuk orang lain 

dan menerima sesuatu sebagai gantinya.
19

 

 

Indikator perilaku konsumen menurut  adalah sebagai 

berikut:
20

 

1. Cognitive component 

Kepercayaan konsumen dan presepsi tentang objek. 

Objek yang dimaksud adalah atribut produk, semakin 

positif kepercayaan terhadap suatu merek atau produk, 

maka keseluruhan komponen kognitif akan mendukung 

sikap secara keseluruhan menekankan bahwa kognitif 

sebagai bentuk atas kepercayaan akan terbentuk melalui 

pengetahuan, karena akan melalui proses mengetahui 

atribut dan manfaat yang mana mempengaruhi 

kepercayaan konsumen.  

2. Affective component 

                                                             
19 Ibid,...h. 73-74 
20 Febryan Yonathan Lumintang et al., “Pengaruh Perilaku Konsumen 

Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Samsung Di Toko Ds Solution Kota 

Manado” 3, no. 4 (2022): 2022. 
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Emosional yang merefleksikan perasaan seseorang 

terhadap suatu objek, apakah objek tersebut diinginkan 

atau disukai. Afektif juga mencerminkan motivasi yang 

mana seseorang akan mengalami dorongan emosi & 

fisiologis. Dalam pembelian impulsif (impulse purchase), 

perasaan (afektif) yang kuat akan diikuti dengan tindakan 

pembelian. 

3. Konatifn component 

Merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual 

terhadap suatu objek, yang mana komponen ini 

menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan, 

tindakan pada komponen konatif adalah keinginan 

berperilaku (beha vioral intention), maka variabel 

tindakan kepada beberapa pengunjung dalam penelitian ini 

bisa diukur dengan indikator atas produk yang diinginkan 

atau dipilih konsumen. 

 

C. Brand Image ( Citra Merek ) 

1. Pengertian Brand Image 

Brand image atau citra merek ialah sejenis asosiasi 

yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah 

merek tertentu. Asosiasi tersebut bisa berupa ingatan 

mengenai merek tersebut. Asosiasi Pemasaran Merek 

(Brand) sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau 

rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa 

penjual atau kelompok penjual dan untuk 

mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing. 

Brand Image adalah seperangkat keyakinan konsumen 

terhadap merek tertentu. Dari beberapa pengertian tersebut 

dapat disimpulkan bahwa Brand Image merupakan sudut 
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pandang atau persepsi konsumen terhadap merek 

tertentu.
21

 

Kepercayaan adalah keyakinan bahwa penyedia jasa 

dapat menggunakannya sebagai alat untuk menjalin 

hubungan jangka panjang dengan nasabah yang akan 

dilayani. Kepercayaan adalah suatu kemauan atau 

keyakinan mitra pertukaran untuk menjalin hubungan 

jangka panjang untuk menghasilkan kerja yang positif. 

Kepercayaan ada ketika sebuah kelompok percaya pada 

sifat terpercaya dan integritas mitra. Kepercayaan adalah 

ekspektasi yang dipegang oleh individu bahwa ucapan 

seseorang dapat diandalkan.
22

 Kelompok terpercaya perlu 

memiliki integritas tinggi dan dapat dipercaya, yang 

diasosiasikan, dengan kualitas yaitu: konsisten, kompeten, 

jujur, adil, bertanggungjawab, suka membantu dan baik.  

Brand Image merupakan hasil penilaian atau 

pandangan konsumen terhadap suatu merek yang baik atau 

buruk. Hal ini berdasarkan pertimbangan atas penyelesaian 

dengan membandingkan perbedaan. Menurut Freddy 

Rangkuti, Citra Merek (brand image) adalah persepsi 

merek yang dihubungkan dengan asosiasi merek yang 

melekat dalam ingatan konsumen. Beberapa alat 

pemasaran yang dapat digunakan untuk menciptakan 

brand image adalah produk itu sendiri, kemasan/label, 

nama merek, logo, warna yang digunakan, titik promosi 

pembelian, pengecer, iklan dan semua jenis promosi 

lainnya, harga, pemilik merek, negara asal, bahkan target 

pasar dan pengguna produk.  

Citra Merek adalah suatu kepercayaan yang muncul 

dari seorang konsumen terhadap suatu merek produk 

                                                             
21

 Efit Usvela, Nurul Qomariah dan Yohanes GunawanWibowo, 

“Pengaruh Brand Image, Kepercayaan, Dan Nilai Pelanggan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Herbalife”, kajian jurnal Manajemen Dan Bisnis Indonesia, Vol. 5 

No.2 Desember 2019, hal 303 
22 Ibid. h. 304 
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barang atau jasa. Brand image atau brand description 

yakni deskrispi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen 

terhadap merek tertentu.
23

 

Brand image dapat tercipta dan bermakna 

berdasarkan 3 dimensi penting dalam kaitannya dengan 

brand association. Dimensi pembentuk brand image 

tersebut adalah strength of association, favorability of 

association, dan uniqueness of association.  

a. Strength of association merupakan fungsi yang 

mengacu kepada seberapa banyak (kuantitas) 

informasi yang diterima dan bagaimana kualitas 

informasi yang diolah di dalam ingatan konsumen 

sehingga dapat menjadi bagian dari brand image, 

secara lebih dalam strength of association 

menyangkut kepada pikiran konsumen mengenai 

informasi yang terkait dengan pengetahuan brand 

yang sudah ada. Keller mengatakan bahwa strength of 

association terbentuk dari dasar word of mouth 

(teman, family, dan sebagainya) atau dari informasi 

non komersial. Brand Image adalah seperangkat 

keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Dari 

beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan 

bahwa Brand Image merupakan sudut pandang atau 

persepsi konsumen terhadap merek tertentu. 

b. Favorability of association menyatakan bahwa 

pemasaran dikatakan sukses apabila keseluruhan 

program tersebut mencerminkan kreatifitas yang 

membentuk kepercayaan bagi konsumen yang 

membawa keuntungan dan mampu memuaskan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. Hal tersebut 

adalah tindakan yang positif secara keseluruhan untuk 

                                                             
23 Ni Made Dwi Widya Kencana Wati, I Gusti Ayu Imbayani, Pande 

Ketut Ribek, Pengaruh Kualitas Pelayanan, Brand Image, Dan Kepercayaan 

Terhadap Kepuasan Konsumen Pada PT Prodia Widyahusada, Kajian Jurnal 

ekonomi, Volume 1 Nomer 2, April 2020, Hal, 111 
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menimbulkan brand judgement (tanggapan yang 

pertama kali muncul dalam benak konsumen ketika 

mendengar nama brand).  

c. Uniqueness of brand association merupakan tingkat 

keunikan brand yang memiliki manfaat bersifat 

kompetitif dan sustainable yang memberikan 

konsumen perbandingan alasan mengapa konsumen 

harus membeli produk bukan dari perusahaan 

pesaing. 
24

 

Nilai adalah perbandingan antara setiap keuntungan 

yang didapatkan oleh pelanggan dengan baiaya 

pengorbanan yang dibebankan. Artinya nilai bukan berarti 

hanya manfaat fungsional dari sebuah alat akan tetapi 

keseluruhan rangkaian dari proses penyampaian kepada 

pelanggan sampai pelayanan setelah penjualan merupakan 

nilai yang dapat dinikmati oleh pelanggan. 
25

 Brand image 

ialah dugaan atau komentar masyarakat tentang suatu 

produk yang baru ia dengar maupun yangtelah lama ia 

dengar. Anggapan yang baik konsumen atas label tertentu 

lebih cenderung mengarahkan mereka untuk 

melangsungkan beli.
26

 

Citra merek dalam Islam terdiri dari kejujuran dalam 

melakukan branding, menciptakan nama baik yang 

menunjukkan identitas dan kualitas, edukatif dalam hal ini 

adalah mengajak bukan memaksakan, rendah hati yaitu 

tidak menganggap merek mereka saat ini baik dan 

                                                             
24 Ruth Angelita Jaya Kurniawan, Adriana Aprilia, Pengaruh Brand 

Image Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Restoran KFC Di Surabaya, Jurnal 

kajian Ekonomi ( 2018 )  
25 Efit Usvela, Nurul Qomariah dan Yohanes GunawanWibowo, 

“Pengaruh Brand Image, Kepercayaan, Dan Nilai Pelanggan Terhadap 

Kepuasan Pelanggan Herbalife”, kajian jurnal Manajemen Dan Bisnis Indonesia, 

Vol. 5 No.2 Desember 2019, hal 305 
26 inky Sandra Wulan Sari, Yekti Intyas Rahayu, Zulkifli, Pengaruh 

Brand Image Dan Sales Promotion Sertastore Atmosphere Terhadap Keputusan 

Pembelian, Jurnal Ekonomi, 2022, hal 1055 
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menuduh merek lain sangat buruk. Dapat dipahami bahwa 

citra merek telah sesuai dengan citra merek dalam Islam, 

yaitu indikator atribut adalah nama atau identitas dari 

merek yang baik dan berkualitas, kepribadian yaitu 

konsumen membeli produk tersebut bukan karena paksaan 

melainkan konsumen mengganggap bahwa produk 

tersebut sesuai dengan identitas dirinya, penilaian terhadap 

baik atau buruknya produk adalah konsumen saat 

konsumen mengatakan bahwa produk baik, maka manfaat 

itu telah dirasakan atau didapatkan oleh konsumen dan 

telah sesuai dengan prinsip dalam Islam.
27

 

Pengusaha perlu memikirkan tentang harga jual 

secara tepat karena harga yang di tepat akan berakibat 

tidak menarik para pembeli untuk membeli atau 

menggunakan jasa tersebut, penetapan harga jual yang 

tepat tidak selalu berarti bahwa harga haruslah bernilai 

rendah. Penetapan harga dalam pandangan islam itu 

sendiri yaitu, tidak boleh adanya unsure riba dan itu, 

perdaganganpun tidak boleh meraup keuntungan sebesar 

besarnya, dan penetapan harga haruslah adil antara 

keuntungan pedagang dan pembeli Hal ini sesuai dengan 

firman Allah SWT, dalam al-Qur‟an surat An-Nisa ayat 

29: 

 

رَة   َٰٓ أنَ تَكُونَ تِجََٰ طِلِ إِلََّ لَكُم بَيْنَكُم بِٱلْبََٰ ا۟ أمَْوََٰ هَا ٱلَّذِينَ ءَامَنُوا۟ لََ تَأكُْلوَُٰٓ أيَُّ َٰٓ    يََٰ

ا َ كَانَ بِكُمْ رَحِيم  ٱللََّّ ا۟ أنَفسَُكُمْ ۚ إنَِّ نكُمْ ۚ وَلََ تَقْتُلوَُٰٓ  عَن تَرَاضٍ مِّ

 

 “ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, 

kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 

suka sama suka diantara kamu. Dan janagnlah kamu 

                                                             
27 Inayah Fitri, “Pengaruh Iklan dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian Ditinjaudalam Perspektif Ekonomi Islam” (Skripsi, Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam UIN Lampung,2017), 47 
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membunuh dirimu sesungguhnya Allah maha penyayang 

kepadamu .” ( Q.S An-nisa 29 ). 

 

2. Manfaat Brand Image 

Selain berguna untuk menjembatani konsumen 

kepada pelanggan brand atau merek mempunyai manfaat 

diantaranya:  

a. Memudahkan penjual untuk mengelola pemesanan-

pemesanan dan menekan permasalahan.  

b. Merek secara hukum melindungi penjual dari 

permalsuan ciri-ciri produk.  

c. Merek dapat membuat penjualan dalam 

mengelompokkan pasaran ke dalam segmen-segmen.  

d. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek 

yang baik.  

Dari manfaat merek jika dikaitkan dengan 

peningkatan penjualan produk maka brand mampu 

memberikan manfaat dengan adanya merek atau 

keunggulan yang dapat dirasakan masyarakat baik 

langsung maupun tidak langsung. 

 

3. Komponen-komponen Brand Image 

 Mengemukakan faktor-faktor terbentuknya citra 

merek atara lain:
28

 

a. Keunggulan merek merupakan salah satu faktor 

pembentuk brand image, dimana produk tersebut 

unggul dalam persaingan. Karena keunggulan 

kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah 

yang menyebabkan suatu produk mempunyai daya 

tarik tersendiri bagi konsumen.  

                                                             
28 Rafi Dimas Azhari and Mohammad Frisky Fachry, „Pengaruh Brand 

Image Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian‟, Jurnal Ilmiah Manajemen 

Ubhara, 2.1 (2020), 37. 
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b. Kekuatan merek merupakan asosiasi merek 

tergantung pada bagaimana informasi masuk kedalam 

ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan 

sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi 

merek ini merupakan fungsi dari jumlah pengolahan 

informasi yang diterima pada proses ecoding.  

c. Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu merek 

mau tidak mau harus terbagi dengan merek-merek 

lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan 

bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen 

untuk memilih suatu merek tertentu. Dengan 

memposisi- kan merek lebih mengarah kepada 

pengalaman atau keuntungan diri dari image produk 

tersebut. 

 

4. Faktor-faktor  yang membentuk Brand Image 

Adapun Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek. 

Aker berpendapat citra merek terdiri dari tiga komponen 

yaitu:
29

 

a. Product Attributes (Atribut Produk) : hal-hal yang 

berkaitan dengan merek tersebut sendiri seperti, 

kemasan, isi produk, harga, rasa, dll. 

b. Consumer Benefits (Keuntungan Konsumen): 

kegunaan produk dari merek tersebut. 

c. Brand Personality (Kepribadian Merek) : merupakan 

asosiasi (presepsi) yang membayangkan mengenai 

kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut 

seorang manusia. 

 

5. Cara Membangun Keunggulan Brand Image 

                                                             
29 Adhi Bawono et al., “Pengaruh Perilaku Konsumen, Brand Image 

Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Online Pada Situs Belanja Online 

(Studi Kasus Pada Situs Belanja Online XYZ),” Jurnal Pengabdian Dan 

Kewirausahaan 2, no. 2 (2018): 131–44. 
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Langkah-langkah membangun citra merek sebagai 

berikut:
30

 

a. Memiliki positioning yang tepat  

Merek harus dapat menempati atau 

memposisikan diri secara tepat untuk selalu menjadi 

nomor satu dan utama dibenak konsumen. 

 

b. Memiliki brand value yang tepat 

Produsen harus membuat brand value yang tepat 

untuk membentuk brand personality yang baik 

terhadap merek untuk membuat merek semakin 

bernilai dan kompetitif dibenak konsumen. Brand 

personality lebih cepat berubah dibandingkan brand 

positioning karena brand personality mengikuti 

permintaan atau kehendak konsumen setiap saat. 

c. Memilik konsep yang tepat 

Untuk mengkomunikasikan brand value dan 

positioning yang tepat maka dibutuhkan konsep yang 

tepat sesuai sasaran baik terhadap produk, segmentasi 

pasar, cara memasarkan, target pasar, dan kualitas 

pelayanan. Hal ini membantu perusahaan untuk 

membangun brand image yang baik dibenak 

konsumen. 

 

6 Dimensi Brand Image 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan tiga 

dimensi brand image (dalam jurnal Mahsa Hariri dan 

Hossein Vazifehdust,) yang terdiri dari functional image 

(citra dilihat dari fungsi produk), affective image (citra 

                                                             
30 Erni Yunaida, “Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Kepuasan Pasien Dan Loyalitas Pasien Rumah Sakit Citra Medika 

Depok,” Jurnal Manajemen Dan Keuangan 6, no. 2. 
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dilihat dari sikap terhadap merek), dan reputation (citra 

dilihat dari reputasi merek).
31

 

 

7. Indikator Brand Image 

Indikator Brand Image Menurut Freddy Rangkuti, 

indikator dari brand image adalah :   

a. Pengenalan (Recognition) 

Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh 

konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal maka 

produk atau jasa dengan merek tersebut harus dijual 

dengan mengandalkan harga termurah seperti 

pengenalan logo, tagline, desain produk atau jasa 

maupun hal lainnya sebagai identitas dari merek 

tersebut. 

Kesadaran merek dapat dicapai dan diperbaiki 

dengan cara yaitu pesan yang disampaikan harus 

mudah diingat dan tampil berbeda dibandingkan 

dengan lainnya serta harus ada hubungan antara 

merek dengan kategori produknya. Memakai slogan 

atau jingle lagu yang menarik sehinga membantu 

konsumen untuk mengingat merek. Jika produk 

memilih simbol, hendaknya simbol yang dipakai 

dapat dihubungkan dengan merek. Perluasan merek 

dapat dipakai agar merek semakin banyak diingat 

pelanggan. Brand Image dapat diperkuat dengan 

memahami suatu isyarat yang sesuai kategori produk, 

merek, atau keduanya. Melakukan pengulangan untuk 

meningkatkan peringatan karena membentuk ingatan 

lebih sulit dibandingkan membentuk pengenalan. 
32 

                                                             
31 Bawono et al., “Pengaruh Perilaku Konsumen, Brand Image Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Online Pada Situs Belanja Online (Studi 
Kasus Pada Situs Belanja Online XYZ).” 

32 Ivani Putri Tarwendah, “Studi Komparasi Atribut Sensori Dan 

Kesadaran Merek Produk Pangan,” Jurnal Pangan Dan Agroindustri 5, no. 2 

(2017): 66–73. 



40 

 

 
 

b. Reputasi (Reputation) 

Merupakan suatu tingkat reputasi atau status 

yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena 

memiliki track record yang baik, sebuah merek yang 

disukai konsumen akan lebih mudah dijual dan 

sebuah produk atau jasa yang dipersepsikan memiliki 

kualitas yang tinggi akan mempunyai reputasi yang 

baik. Seperti persepsi dari konsumen dan kualitas 

produ atau jasa yang ditawarkan.
33

 

Selanjutnya, Herbig dan Milewicz 

mendefinisikan reputasi toko sebagai tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap suatu toko, dimana 

tingkat kepercayaan ini muncul dari pengalaman-

pengalaman konsumen ataupun masyarakat berkaitan 

dengan aktivitas ataupun tindakan yang dilakukan 

oleh toko di masa lampau (berkaitan dengan bisnis 

ataupun bidang usaha dari perusahaan tersebut). 

Berdasarkan uraian di atas, maka reputasi perusahaan 

dapat didefinisikan sebagai pen  ilaian konsumen dan 

masyarakat yang berkaitan dengan aktivitas bisnis 

yang dilakukan ataupun dieksekusi oleh perusahaan 

tersebut.
34

 

c. Daya Tarik (Affinity) 

Merupakan Emotional Relationship yang timbul 

antara sebuah merek dengan konsumennya. Hal 

tersebut dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen 

dan tingkat aosiasi. Suatu produk bisa memuaskan 

para pembeli jika mampu memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Selain memperhatikan daya tarik 

produk perusahaan juga harus memperhatikan atribut 

                                                             
33 Keni Keni, Purnama Dharmawan, and Nicholas Wilson, “Pengaruh 

Reputasi Perusahaan, Kepuasan Merek Dan Sikap Merek Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Pada Industri Penerbangan Di Indonesia,” (Development of Research 

Management): Jurnal Manajemen 16, no. 1 (2021): 79–95. 
34 ibid  
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toko, dengan adanya atribut toko merupakan sumber 

daya yang ada didalam toko yang dapat menunjang 

kegiatan operasional dalam toko, yang diggunakan 

untuk menarik minat konsumen agar membeli produk 

di toko, dan berharap konsumen tersebut akan 

melakukan pembelian ulang.
35

 

Dari pembahasan di atas dijelaskan bahwa 

konsumen akan membeli produk yang menurut 

mereka memiliki daya tarik. Daya tarik dalam hal ini 

merupakan keunggulan produk serta keunikan produk 

yang ditonjolkan oleh produk. Hal ini dapat diketahui 

dengan cara melihat bahwa bagaimana sebuah produk 

dapat menyebabkan konsumsi atau pembelian oleh 

konsumen. 

d. Kesetian merek ( brand loyalty) 

Kesetiaan merek (brand loyalty) adalah kondisi 

dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap 

merek, mempunyai komitmen terhadap merek dan 

bermaksud meneruskan pembeliannya di masa 

mendatang. Kesetiaan pelanggan terhadap merek 

sangat perlu dipertahankan dan ditingkatkan karena 

dengan mempertahankan pelanggan yang sudah ada 

akan lebih mudah dan lebih menghemat biaya 

dibandingkan dengan mencari pelanggan baru. Selain 

itu keberadaan konsumen yang loyal terhadap merek 

sangat dibutuhkan agar perusahaan dapat bertahan 

hidup. Jika loyalitas pelanggan terhadap suatu merek 

meningkat, maka kerentanan kelompok pelanggan 

dari serangan pesaing dapat dikurangi.  

Dengan demikian loyalitas merek dapat diartikan 

sebagai penjualan dimasa depan. Masalah loyalitas 

                                                             
35 Fani Silvia, Analisis Daya Tarik Produk Dan Atrribut Toko Terhadap 

Minat Pembelian Ulang Konsumen Ditoko Swalayan Citra Niaga Pontianak, 

Jurnal Eokonomi, 5.9 (2021), 1954–64. 
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merek merupakan sesuatu yang penting bagi 

perusahaan, karena loyalitas merek dapat diartikan 

sebagai penjualan di masa depan. Dan untuk 

memperoleh loyalitas dalam pasar saat ini, pemasar 

harus memfokuskan pada pembentukan dan 

pemeliharaan kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Kepercayaan terhadap merek merupakan kepercayaan 

konsumanbahwa merek yang mereka inginkan dapat 

diandalkan dan memberikan jaminan yang tidak 

merugikan. 

Berdasarkan berbagai definisi yang telah 

dijelaskan sebelumnya, penulis dapat simpulkan 

bahwa brand image merupakan pemahaman 

pelanggan mengenai brand secara keseluruhan, 

kepercayaan pelanggan terhadap brand tertentu dan 

bagaimana pelanggan memandang atau mempunyai 

suatu persepsi dan kepercayaan teretntu sesuai 

dengan pengalaman mereka terhadap suatu brand. 

 

D. Keragaman Produk 

1. Pengertian Keragaman Produk 

Keragaman produk adalah kelengkapan produk yang 

menyangkut kedalaman, luas dan kualitas produk yang 

ditawarkan juga ketersediaan produk tersebut di setiap 

toko.
36

 Yang dimaksud dengan keragaman produk dalam 

penelitian ini adalah barang yang ditawarkan oleh pasar 

Inpres 1 kepada konsumen atau calon konsumen, meliputi 

kelengkapan produk baik itu dari segi merek bentuk atau 

model dari produk, dan juga kualitas dari produk tersebut. 

Konsumen terdiri dari berbagai golongan dengan masing-

masing golongan terdiri dari orang-orang yang 

mempunyai selera yang berbeda-beda. Ada sebagian 

                                                             
36 Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, Edisi Revisi 

(Bandung: Alfabeta, 2013) h.72 
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masyarakat lebih menyukai berbagai varian yang tersedia 

di toko untuk dipertimbangkan yang kemudian 

memutuskan untuk melakukan pembelian barang tersebut. 

Keragaman produk menciptakan ketersediaan barang 

dalam jumlah dan jenis yang sangat variatif sehingga 

menimbulkan banyaknya pilihan dalam proses belanja 

konsumen.  Seringkali konsumen dalam proses 

belanjanya, keputusan yang diambil untuk membeli suatu 

barang adalah yang sebelumnya tidak tercantum dalam 

belanja barang.
37

 

Langkah yang dapat ditempuh untuk memuaskan 

pelanggan dapat dilakukandengan mengedepankan 

kualitas produk, kualitas pelayanan dan kergaman produk. 

Untuk mendefinisikan kualitas produk merupakan 

kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, 

reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan 

reparasi produk juga atribut produk lainnya. Keragaman 

produk dinilai penting disini karena semakin beragamnya 

jumlah dan jenis produk yang dijual di suatu tempat maka 

pelanggan pun akan merasa puas jika ia melakukan 

pembelian di tempat tersebut dan ia tidak perlu melakukan 

pembelian di tempat yang lain.
38

 

Kepuasan pelanggan sangat tergantung pada kinerja 

dan harapan pelanggan. Kepuasan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja atau outcame 

yang dirasakan dengan harapan-harapan terhadap produk 

tersebut. Changsu Kim Menyatakan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. 

                                                             
37 ibid 
38 Nuri Mahdi Arsyanti, Sri Rahayu Tri Astuti, Analisis Pengaruh 

Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Keragaman Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Serta Dampaknya Terhadap Minat Beli Ulang (Studi pada Toko 

Online Shopastelle, Semarang), Jurnal Manajemen, Volume 5, Nomor 2, Tahun 

2016 , hal 2 
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Assortment (keberagaman) Merupakan sejumlah SKU 

dalam kategori toko dengan keberagaman yang luas dapat 

diktakan mempunyai kedalaman (depth) yang juga dapat 

digunakan untuk saling menggantikan. Keragaman produk 

(features) dapat berbentuk tambahan dari suatu produk inti 

yang menambah nilai suatu produk.
39

  

Keragaman produk merupakan persepsi konsumen 

yang dibagi menjadi beberapa dimensi penting yang 

meliputi :
40

 

 

 

 

a. Persepsi keragaman harga produk  

Merupakan penilaian konsumen terhadap 

berbagai harga produk yang ditawarkan pada 

berbagai tingkat kategori. 

b. Keragaman kuali tas produk 

Merupakan penilaian konsumen terhadap 

berbagai kualitas produk yang ditawarkan pada 

berbagai kategori. 

c. Keragaman jenis produk 

Merupakan penilaian konsumen terhadap 

berbagai jenis produk yang ditawarkan pada berbagai 

kategori 

d. Keragaman tampilan produk. 

Merupakan penilaian konsumen terhadap 

tampilan produk yang ditawarkan pada berbagai 

kategori 

 

                                                             
39 Novita Sari, Sefi Setiyowati, Pengaruh Keragaman Produk Dan 

Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Konsumen Di FB Swalayan Metro, 

Jurnal Manajemen Magister, Vol 03. No.02, Juli 2017 
40 Sri Wilujeng and Mohammad Fakhruddin Mudzakkir, “Kepuasan 

Pelanggan Pada Toko Modern,” Modernisasi, 11, no. 2 (2015): 93–107. 
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Produk pada Al-Qur‟an dinyatakan dalam dua istilah, 

yaitu al- tayyibat dan al-rizq. Al-tayyibat merujuk pada 

suatu yang baik, suatu yang murni dan baik, sesuatu yang 

bersih dan murni, sesuatu yang baik dan menyeluruh serta 

makanan yang terbaik. Al-rizq merujuk pada makanan 

yang diberkahi tuhan, pemberian yang menyenangkan dan 

ketetapan Tuhan. Menurut Islam produk konsumen adalah 

berdaya guna, materi yang dapat dikonsumsi yang 

bermanfaat yang bernilai guna, yang menghasilkan 

perbaikan material, moral, spiritual bagi konsumen. 

Sesuatu yang tidak berdaya guna dan dilarang dalam Islam 

bukan merupakan produk dalam pengertian Islam. Barang 

dalam ekonomi konvensional adalah barang yang dapat 

dipertukarkan. Tetapi barang dalam Islam adalah barang 

yang dapat dipertukarkan dan berdaya guna secara 

moral.
41

 

Firman Allah swt dalam Al-Quran Surat Al-Baqarah 

ayat 168 sebagai berikut :  

 

اسُ كُ   هَا النَّ اايَُّ ب  لً  طَيِّ ا فىِ الَۡرَۡضِ حَلَٰ لوُۡا مِمَّ     ٓ نِِؕ   يۡطَٰ تِ الشَّ بِعُوۡا خُطُوَٰ لََ تَتَّ وَّ

بِيۡن   هٗ لـَكُمۡ عَدُوٌّ مُّ   اِنَّ

  

“ Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi 

baik dariapa yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu 

mengikuti langkah-langkah syaitan; karena Sesungguhnya 

syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu.” ( Q.S Al- 

baqarah ayat 168 ). 

 

2. Dimensi Keragaman Produk 

Keragaman produk merupakan persepsi konsumen 

yang dibagi menjadi bebrapa dimensi penting meliputi: 

keragaman harga produk, keragaman kualitas produk, 

                                                             
 41 Veithzal Rivai Zainal, Muhammad Syafei Antoniu, Muliaman 

Darmansyah Hadad, Op, Cit, Hlm. 380 
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keragaman jenis produk dan keragaman tampilan 

produk:
42

 

a. Persepsi keragaman harga produk 

Menurut penelitian kosnumen terhadap berbagai 

harga produk yang ditawarkan pada berbagai tingkat 

kategori 

b. Keragaman Kualitas produk 

Merupakan penelitian konsumen terhadap 

berbagai kualitas produk yang ditawaerkan pada 

berbagai kategori 

c. Keragaman jenis produk 

Merupakan penelitian konsumen terhadap 

berbagai jenis produk yang ditawarkan pada berbagai 

kategori. 

d. Keragaman tampilan produk 

Merupakan penilaian konsumen terhadap 

penampilan produk yang ditawarkan pada berbagai 

kategori. 

  

3 Indikator Keragaman Produk 

Menurut Kotler (2015) mengungkapkan bahwa 

indikator dari keragaman produk meliputi :  

a. Variasi Merek Produk 

Variasi merek produk merupakan jenis merek 

produk yang ditawarkan. Variasi produk adalah 

penciptaan produk-produk yang berbeda-beda baik 

dari segi ukuran kemasan, rasa, jenis, dan lain-lain 

untuk memenuhi atau melengkapi kebutuhan dan 

keinginan konsumen secara luas. Variasi produk 

merupakan hal yang perlu diperhatikan oleh 

perusahaan atau toko dalam meningkatkan kinerja 

                                                             
42 Sri Wilujeng, Muhammad Fakhruddin Mudzakkir, Pengaruh 

Keragaman Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada Toko Modern Indomaret 

Kecamatan Sukun Kota Malang, jurnal Manajemen, Malang 
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sebuah produk, apabila diferensiasi produk tersebut 

tidak dapat diterapkan dengan baik maka produk 

tertentu akan kalah bersaing di pasaran. Menurut 

Fitrianda, Variasi produk merupakan strategi yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk melakukan 

diversifikasi produkguna memenuhi keinginan dan 

kebutuhan konsumen agar merasa puas dengan toko 

tersebut.
43

 

b. Variasi kelengkapan produk 

Variasi kelengkapan produk adalah sejumlah 

kategori barang yang berbeda di dalam toko atau 

department store. Toko dengan banyak jenis atau tipe 

produk barang yang dijual dapat dikatakan 

mempunyai banyak ragam kategori produk yang 

ditawarkan.  Menurut Kotler kelengkapan produk 

merupakan tersedianya semua jenis produk yang 

ditawarkan agar dapat dimiliki, dipakai atau 

dikonsumsi oleh konsumen yang dihasilkan oleh 

suatu produsen. Gaya hidup konsumen yang terbiasa 

memilih tempat yang menyediakan produk yang 

bervariasi dan lengkap yang ditawarkan membuat 

para pelaku usaha harus memperhatikan kelengkapan 

produk pada usahanya. Kelengkapan produk juga 

menjadi salah satu syarat agar usaha dapat sukses 

dalam persaingan dengan tujuan mempertahankan 

konsumen dengan membuat citra yang baik pada 

benak konsumen. 
44

 

Hal ini diperkuat dengan dengan adanya 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Puspitadewi 

                                                             
43 Kewirausahaan Terhadap and Intensi Berwirausaha, “Oikos: Jurnal 

Kajian Pendidikan Ekonomi Dan Ilmu Ekonomi, ISSN Online: 2549-2284 

Volume VII Nomor 1, Januari 2023” VII (2023): 153–63. 
44 Arrahhma Elian Tania, Maheni Ika Sari, and Wenny Murtalining 

Tyas, „Pengaruh Lokasi, Kelengkapan Produk Dan Word of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada BUMDES Ajong Rejo‟, National Multidisciplinary 

Sciences, 1.3 (2022), 345–54. 
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dkk yang menemukan bahwa kesempurnaan produk 

memiliki dampak positif terhadap keputusan 

pembelian. Selain kelengkapan produk, word of 

mouth juga menjadi faktor keputusan pembelian, 

karena word of mouth ini adalah strategi pemasaran 

yang mudah diikuti.  

c. Variasi ukuran produk 

Variasi ukuran produk merupakan sejumlah 

standar kualitas umum dalam kategori toko dengan 

keragaman yang luas dapat dikatakan mempunyai 

kedalaman (depth) yang baik. Menurut (Rusmawan) 

menyatakan bahwa salah satu kualitas produk yang 

dapat menunjukkan sebuah ukuran yang dapat tahan 

lama agar dapat percaya produknya kita tersebut. 

dapat kita lihat dari segi pemasaran sebuah kualitas 

ukur dalam berbagai perpesi tentang seorang pembeli 

apa mutu dan kualitas produk tersebut. Menurut 

(Rosyidi Ririn) merupakan kata kualitas produk 

secara keseluruhan dapat memiliki ciri-ciri maupun 

serta dari sifat sebuah kualitas produk yang dapat 

berpengaruh kemampuan untuk memuaskan kualitas 

produk kita kepada konsumen maupun pelanggan. 

Semakin bagus sebuah kualitas produk kita membuat 

varian baru agar konsumen tertarik produk kita. 

Menurut (Sinulingga) kualitas produk adalah sebuah 

adanya elemen usaha yang dapat kita perlu perhatikan 

oleh konsumen atau pelanggan, namun ada khususnya 

bagi konsumen atau pelanggan yang ingin 

mempertahankan kualitas produk kita yang ingin kita 

pasarkan. 

d. Variasi kualitas produk  

Kualitas produk merupakan standarkualitas 

umum dalam kategori barang berkaitan dengan 

kemasan, ketahanan suatu produk, jaminan 

bagaimana produk dapat memberikan manfaat. 
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Kualitas produk didefinisikan sebagai ciri dan 

karakter menyeluruh dari suatu produk atau jasa yang 

mempengaruhi kemampuan produk tersebut untuk 

memuaskan kebutuhan tertentu.
45

 

Hal ini berarti bahwa kita harus dapat 

mengidentifikasikan ciri dan karakter produk yang 

berhubungandengan mutu dan kemudian membuat 

suatu dasar tolok ukur dan cara pengendaliannya. 

Dapat disimpulkan dari berbagai definisi di atas 

bahwa kualitas produk adalahkeinginan pembeli 

potensial untuk memutuskan apakah akan membeli 

barang dan jasa memiliki nilai lebih tinggi dan 

cenderung diperdagangkan sesuai dengan apa yang 

diharapkan calon pembeli. Rencana pembeli dalam 

mengevaluasi barang harus dilihat dari kemampuan 

komoditi tersebut untuk menghasilkan barang yang 

baik kualitas di berbagai spesifikasi, untuk memicu 

minat kandidat pembeli untuk membeli produk.  

Keragaman produk adalah sejumlah kategori 

barang-barang (produk) yang berada didalam toko 

dengan banyaknya jenis barang dagangan (produk) 

dapat dikatakan mempunyai keluasan yang bagus. 

Keragaman produk merupakan banyaknya item 

pilihan dalam masing-masing kategori produk. Toko 

dengan keragaman produk yang luas dapat dikatakan 

mempunyai kedalaman yang baik.
46

 

 

E. Store Atmospher 

1. Pengertian Store Atmosphere 

                                                             
45 Wanda Intan Aghitsni and Nur Busyra, “Pengaruh Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan Pembelian Kendaraan Bermotor Di Kota Bogor,” Jurnal 
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46 Hendro Yuwono, Syamswana Yuwana, Pengaruh Kualitas 
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Atmosphere atau suasana merupakan fasilitas dalam 

sebuah ruangan yang diberikan pada cafe atau department 

store kepada konsumennya. Suasana cafe memiliki peran 

penting dalam menciptakan ketertarikan minat konsumen 

dalam berkunjung dengan memfasilitasi dan memberikan 

tampilan yang unik seingga konsumen merasa nyaman.  

Menurut Levy dan Weitz store atmosphere adalah 

mendesain suatu lingkungan melalui pencahayaan, desain 

dan warna, musik, dan penciuman/aroma untuk 

merangsang persepsi dan emosi dari konsumen dan pada 

akhirnya untuk mempengaruhi kepuasan belanja mereka. 

Store atmosphere adalah penataan ruang dalam dan ruang 

luar yang dapat menciptakan kenyamanan bagi konsumen. 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa store 

atmosphere adalah mendesain suatu lingkungan melalui 

pencahayaan, desain dan warna, musik, dan 

penciuman/aroma untuk merangsang persepsi dan emosi 

dari konsumen dan pada akhirnya untuk mempengaruhi 

kepuasan belanja mereka. 

Store Atmosphere (Suasana Toko) merupakan salah 

satu unsur yang harus diperhatikan oleh pelaku bisnis. 

Adanya suasana toko yang nyaman dan sesuai dengan 

yang konsumen inginkan akan menghasilkan konsumen 

berdatangan dan merasa nyaman di dalam toko yang 

selanjutkan menimbulkanhasrat untuk membeli produk 

yang ditawarkan.
47

 

Pengunaan store atmosphere mempunyai sejumlah 

tujuan, antara lain bahwa penampilan eceran toko 

membantu menentukan citra toko dan memposisikan 

eceran toko dalam benak konsumen, serta bahwa tata letak 

toko yang efektif tidak hanya akan menjamin kenyamanan 

                                                             
47 Aufik Hidayat, Pengaruh Store Atmosphere(Suasana Toko) 

Terhadapkeputusan Pembelian, kearsipan Fakultas Ilmu Administrasi Universitas 

Brawijaya, 2018 
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dan kemudahan melainkan juga mempunyai pengaruh 

yang besar pada pola lalu-lintas pelanggan dan perilaku 

berbelanja. Beberapa faktor yang berpengaruh dalam 

menciptakan suasana toko antara lain jenis dan kepadatan 

karyawan, jenis dan kepadatan barang dagangan, jenis dan 

kepadatan perlengkapan tetap (fixture), bunyi suara, 

aroma, serta faktor visual.
48

 

Menurut Mowen dan Minor store atmosphere 

merupakan unsur senjata lain yang dimiliki toko. Setiap 

toko mempunyai tata letak fisik yang memudahkan atau 

menyulitkan pembeli untuk berputar-putar didalamnya. 

Setiap toko mempunyai penampilan. Toko harus 

membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar 

sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk 

membeli. Penampilan toko memposisikan toko dalam 

benak konsumen. Merupakan urusan lain dalam 

persenjataan produk. Setiap toko mempunyai tata letak 

fisik yang membuat orang bergerak di dalamnya dengan 

susah dan mudah.
49

  

 Store atmosphere merupakan suatu keadaan atau 

suasana dimana secara tidak langsung dapat 

mempengaruhi minat beli seseorang. Suasana toko dibuat 

semenarik mungkin agar dapat mempengaruhi konsumen. 

Islam juga mengatur tentang bagaimana cara menentukan 

citra dalam benak konsumen salah satunya dengan tidak 

membohongi pelanggan baik menyangkut kualitas maupun 

kuantitas. Store atmosphere diciptakan dengan tujuan 

untuk menentukan citra toko dalam benak konsumen. 

                                                             
48 Muhammad Fuad, “Store Atmosphere Dan Perilaku Pembelian 

Konsumen Di Toko Buku Gramedia Malang,” Angewandte Chemie International 

Edition, 6(11), 951–952., no. 2000 (2010): 10–27. 
49 Noviherni, Icha Virginia Asean, Store Atmosphere Dan Keragaman 

Produk: Efeknya Terhadap Keputusan Pembelian Richeese Factory Di Wilayah 

Jakarta Pusat, Jurnal Manajemen dan Perbankan Vol. 6 No. 2  juni 2019, hal 2 
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Disisi lain, islam juga mengatur tentang cara menentukan 

citra dalam benak konsumen. 
50

 

 Berikut Kiat-kiat membangun citra dalam islam 

diantaranya ialah: 

1) Penampilan 

Tidak membohongi pelanggan, baik menyangkut 

besaran (kuantitas maupun kualitas. Hal tersebut juga 

ditegaskan dalam Al- Quran dan hadist sebagai 

berikut: 

 

﴾وَسِوىُا بِالْقسِْطَاسِ الْمُسْتقَِيمِ ﴿ ١٨١أوَْفىُا الْكَيْلَ وَلََ تكَُىوىُا مِهَ الْمُخْسِزِيهَ ﴿  

﴾١٨١﴾وَلََ تبَْخَسُىا الىَّاسَ أشَْياَءَهمُْ وَلََ تعَْثىَْا فيِ الْْرَْضِ مُفْسِدِيهَ ﴿ ١٨١  

  

Artinya : “sempurnakanlah takaran dan janganlah 

kamu termasuk orang-orang yang merugikan, dan 

timbanglah dengan timbangan yang lurus, dan janganlah 

kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah 

kamu merajalela dimuka bumi ini dengan membuat 

kerusakan”. (QS Asy Syura 181-183) “apabila dilakukan 

penjualan katakanlah, tidak ada penipuan”. (Al Hadist). 

2) Persuasi 

Menjauhi sumpah yang berlebihan dalam menjual 

suatu barang.“ Sumpah dengan maksud melariskan barang 

dagangan adalah penghapus berkah”. (HR. Bukhari dan 

Muslim) 

 

2. Cakupan Store Atmosphhere 

Store atmosphere terdiri   dari   dua    hal, yaitu 

Instore atmosphere dan Outstore atmosphere: 

a. Instore Atmosphere 

Instore Atmosphere adalah pengaturan-

pengaturan di dalam ruangan yang menyangkut: 
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Widjajakusuma, Menggagas Bisnis Islam, (Jakarta : Gema Insani, 2002), 168. 
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1) Internal  Layout  merupakan  pengaturan  dari 

berbagai  fasilitas  dalam  ruangan  yang  terdiri 

dari  tata  letak  meja  kursi  pengunjung,  tata 

letak   meja   kasir,   dan   tata   letak   lampu, 

pendingin ruangan, sound. 

2) Suara  merupakan  keseluruhan  alunan  suara 

yang    dihadirkan    dalam ruangan    untuk 

menciptakan  kesan  rileks  yang  terdiri  dari 

live music yang disajikan restoran dan alunan 

suara musik dari sound system.  

3) Bau merupakan aroma-aroma yang dihadirkan 

dalam ruangan untuk menciptakan selera    

makan    yang    timbul    dari    aroma makanan   

danminuman   dan   aroma   yang ditimbulkan 

oleh pewangi ruangan. 

4) Tekstur merupakan tampilan fisik dari bahan-

bahan  yang  digunakan  untuk  meja  dan  kursi 

dalam ruangan dan dinding ruangan. 

5) Desain  interior bangunan  adalah  penataan 

ruang-ruang     dalam     restoran     kesesuaian 

meliputi kesesuaian luas ruangan pengunjung 

dengan     ruas jalan yang memberikan 

kenyamanan, desain  bar  counter,  penataan 

meja,  penataan  lukisan-lukisan,  dan  sistem 

pencahayaan dalam ruangan. 

b. Outstore atmosphere  

Outstore atmosphere adalah pengaturan-

pengaturan diluar ruangan yang menyangkut : 

1) External  Layout yaitu  pengaturan  tata  letak 

berbagai   fasilitas   restoran   diluar   ruangan 

yang  meliputi  tata  letak  parkir  pengunjung, 

tata letak papan nama, dan lokasi strategis. 

2) Tekstur merupakan tampilan fisik dari bahan-

bahan   yang   digunakan   bangunan   maupun 

fasilitas  diluar  ruangan  yang  meliputi  tekstur 
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dinding  bangunan  luar  ruangan  dan  tekstur 

papan nama luar ruangan. 

3) Desain     eksteriorbangunan     merupakan 

penataan    ruangan-ruangan    luar    restoran 

meliputi  desain  papan  nama  luar  ruangan, 

penempatan  pintu  masuk,  bentuk  bangunan 

dilihat dari luar, dan sistem pencahayaan luar 

ruangan. 

 

3 Indikator-indikator Store Atmosphere  

Karakteristik exterior mempunyai pengaruh kuat pada 

citra butik tersebut, sehingga harus direncanakan sebaik 

mungkin. Kombinasi dari exterior ini dapat membuat 

bagian luar butik menjadi terlihat unik, menarik, menonjol 

dan mengundang orang untuk masuk ke dalam butik.
51

 

Menurut Berman dan Evans Store atmosphere terdiri dari  

3 Indikator sebagai berikut :  

a. Bagian depan Toko (Exterior) 

Exterior meliputi keseluruhan bangunan fisik 

yang dapat dilihat dari bentuk papan nama, pintu 

masuk, bangunan dan sebagainya. Desain exterior 

merupakan bagian dari syarat fisik yang mempunyai 

peranan dalam memberi tempat bagi customer yang 

akan datang.Exterior yaitu bagian luar butik (bagian 

depan) yang mampu menggambarkan karakteristik 

butik yang terdiri dari papan nama, jalan masuk, 

etalase, tinggi butik, ukuran butik.
52

 

b. Tampilan Interior 

Tampilan interior yang dimiliki took pada 

dasarnya harus sesuai dengan desain eksteriornya. 

                                                             
51 Saodin, “Pengaruh Sales Promotion Dan Store Atmosphere Terhadap 

Impulse Buying,” Jurnal Ilmu Komunikasi 1, no. 2 (2021): 105–22. 
52 M Mabrur Arkam, “Pengaruh Lokasi Dan Store Atmosphere 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Warkop Suka Kopi Lesehan,” Performa 5, 

no. 1 (2020): 17–25, https://doi.org/10.37715/jp.v5i1.1293. 
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Hal tersebutsangat perlu demi menjaga keseimbangan 

citra toko yang telah terbentuk dari luar gedung. 

Beberapa komponen yang dapat didefinisikan untuk 

interior adalah estetika, perancangan ruang, dan tata 

letak (layout) toko.53 General interior dimana terdiri 

dari warna lantai dan cahaya, aroma dan suara 

(musik), tekstur dinding, suhu ruangan, lebar antara 

ruangan satu dengan ruangan lainnya, tingkat pelayan 

dan harga. Elemen penataan general interior penting 

karena posisi inilah biasanya pengambilan keputusan 

untuk membeli diambil sehingga akan memengaruhi 

jumlah penjualan. Penataan yang baik yaitu yang 

dapat menarik perhatian pengunjung dan membantu 

mereka agara mudah mengamati, memeriksa dan 

memilih barang-barang itu dan akhirnya melakukan 

pembelian. Ketika konsumen masuk ke dalam butik, 

ada banyak hal yang akan mempengaruhi persepsi 

mereka pada butik tersebut. 

c.  Layout Toko 

Layout toko merupakan pengaturan secara fisik 

mengenai, penempatan produk dagangan, 

perlengkapan tetap, dan departemen di dalam toko. 

Tujuan dari tata letak toko adalah memberikan gerak 

pada konsumen, memperlihatkan barang dagangan 

atau jasa, serta menarik dan memaksimalkan 

penjualan  secara umum.54 Store layout meliputi 

penataan penempatan ruang untuk mengisi luas lantai 

yang tersedia, mengklasifikasikan produk yang akan 

ditawarkan, pengaturan lalu lintas di dalam butik, 

pengaturan lebar ruang yang dibutuhkan, pemetaan 

ruangan butik dan menyusun produk yang ditawarkan 

secara individu. 
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Suasana toko dapat digambarkan sebagai 

perubahan terhadap perencanaan lingkungan 

pembelian yang menghasilkan efek emosional khusus 

yang dapat  menyebabkan konsumen melakukan 

tindakan pembelian. Berdasarkan pengertian di atas, 

dalam penelitian ini store atmosphere adalah suasana 

yang berada di tempat usaha atau toko yang menarik 

perhatian konsumen dengan menggunakan faktor-

faktor yang memanjakan konsumen dengan music, 

pencahayaan, bau, desain, dekorasiekorasi dan 

lainnya. 

Bagi Toko Oleh-oleh Iyen Bandar Lampung 

penelitian ini bisa digunakan dalam menyusun 

rencana masa depan guna menjalankan bisnisnya 

dibidang kuliner terutama adalah kedai kopi. Toko ini 

harus mempertahankan store Atmosphere yang sudah 

dimilikinya saat ini dan selalu meningkatkan 

karakteristik dari store Atmosphere agar selalu 

mendapatkan reputasi yang baik. Memperhatikan 

kebersihan, menjaga fasilitas umum juga menjadi 

rencana dalam menjalankan bisnis di masa depan. 

Keragaman produk yang sudah ada pada toko ini juga 

wajib untuk dijaga ketersediaannya agar para 

pelanggan yang datang untuk berkunjung selalu bisa 

menikmati produk sesuai keiinginannya dan timbul 

rasa kepuasan setelah mereka selesai melakukan 

kunjungan pada Toko Oleh-oleh Iyen Bandar 

Lampung. Serta untuk para peneliti berikutnya, dapat 

meluaskan variabel lainnya yang memiliki akibat 

terhadap kepuasan pelanggan dan dapat memperluas 

wawasan tentang faktor apa saja yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Bagi peneliti selanjutnya bisa 

menggunakan objek lain dan memilih sampel 
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sebanyak mungkin demi memperoleh data yang 

akurat dan lebih baik untuk hasil penelitiannya.
55

 

 

F. Kepuasan Konsumen 

1. Pengertian Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan 

konsumen akan kesenangan atau kekecewaan yang 

dihasilkan dari membandingkan kinerja produk yang 

dirasakan (atau hasil) dengan harapan mereka. Kepuasan 

konsumen ini juga ada dorongan akan tuntutan masyarakat 

terhadap kualitas pelayanan dewasa ini yang semakin 

meningkat. Konsumen saat ini semakin kritis dan 

menuntut, hal ini dapat diketahui dari keluhan-keluhan 

konsumen pada kolom media cetak.
56

 

Meskipun beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

informasi keluhan konsumen di media cetak tidak selalu 

dapat menjadi patokan yang tetap untuk melihat perilaku 

konsumen yang mengeluh. Kepuasan konsumen dapat 

diciptakan melalui kualitas pelayanan dan penilaian. 

Kualitas mempunyai hubungan yang erat dengan kepuasan 

konsumen. Kualitas akan mendorong konsumen untuk 

menjalin hubungan yang erat dengan perusahaan. Dalam 

jangka panjang, ikatan ini memungkinkan perusahaan 

untuk memahami harapan dan kebutuhan konsumen. 

Kepuasan konsumen pada akhirnya akan menciptakan 

loyalitas konsumen kepada perusahaan yang memberikan 

kualitas yang memuaskan mereka. Konsumen bisa 

memahami salah satu dari tiga tingkat kepuasan umum 

yaitu kalau kinerja di bawah harapan, konsumen akan 

                                                             
55 Salsabila Novadanti Prayogo, Achmad Zaini, Pengaruh store 

atmosphere dan keragaman produk terhadap kepuasan pelanggan di de classe 
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merasa kecewa, tetapi kinerja sesuai dengan harapan 

pelanggan akan merasa puas dan bila kinerja bisa melebihi 

harapan maka pelanggan akan merasa sangat puas 

senang.
57

 

Dengan begitu kepuasan konsumen dapat 

didefinisikan secara sebagai suatu keadaan dimana 

kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen dapat 

terpenuhi melalui produk yang dikonsumsi. Secara umum 

dapat dikatakan bahwa kepuasan adalah perasaan senang 

atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan 

antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan 

harapanya. Pelanggan yang senang dan puas cenderung 

akan berperilaiku positif dan mereka akan membeli 

kembali. Kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja 

dan harapan. 

Penggunaan atribut produk juga dapat mempercepat 

insentif konsumen saat memilih untuk membeli produk 

yang disediakan oleh produsen, pada atribut produk ini 

memiliki kualitas produk, fitur produk dan desain produk. 

Mengenai kualitas pada suatu produk pada menurut Kotler 

dan Armstrong, kemauan produk untuk melakukan 

tujuannya. Dengan adanya kualitas pada suatu produk 

yang artinya kinerja kemampuan produk dalam 

menjalankan fungsinya. Toko Iyen jarang mencoba 

menyediakan produk berkualitas tinggi, karena tidak 

banyak pelanggan yang menginginkan atau bisa 

mendapatkan produk berkualitas tinggi. Klinik kecantikan 

akan memilih tingkat kualitas sesuai dengan kebutuhan 

pasar sasaran dan tingkat kualitas produk pesaing, 

kemudian menguji dengan tingkat konsistensi kualitas 

yang tinggi, yang berarti bahwa kualitas produk berarti 

memastikan bahwa kualitas tidak terganggu. dan secara 
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konsisten memberikan Tingkat kinerja yang di target. 

Selain kualitas produk, ada juga fitur produk.
58

 

Dalam Islam, tujuan konsumsi bukanlah konsep 

utilitas melainkan kemaslahatan. Konsep utilitas sangat 

subjektif karena bertolak pada pemenuhan kebutuhan atau 

needs. Mashlahah dipenuhi berdasarkan pertimbangan 

rasional normatif dan positif, maka ada kriteria yang 

objektif tentang suatu barang ekonomi yang memiliki 

mashlahah ataupun tidak. 
59

 

Konsumsi bukanlah aktifitas tanpa batas, melainkan 

juga terbatasi oleh sifat kehalalan dan keharaman yang 

telah digariskan oleh syara‟, sebagaimana firman Allah 

dalam Alquran. Al-Mā-idah ayat 87 : 

 َ ُ لكَُمْ وَلََ تعَْتدَُوا ۚ إِنَّ اللََّّ مُىا طيَِّباَتِ مَا أحََلَّ اللََّّ يا أيَُّهاَ الَّذِيهَ آمَىىُا لََ تحَُزِّ

 لََ يحُِبُّ الْمُعْتدَِيهَ 

“ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

haramkan apa-apa yang baik yang telah Allah halalkan 

bagi kamu, dan janganlah kamu melampaui batas. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 

melampaui batas.” (Q.S Al-maidah ayat 87 ). 

Ayat-ayat Al-Qur‟an di atas dapat dijadikan dasar dan 

rujukan dalam membangun teori konsumen (secara umum) 

dan kepuasan konsumsi serta rasionalits konsumsi 

(khusus) dalam Islam. 

 

2. Faktor-faktor Kepuasan Konsumen  

                                                             
58 Devi Lestari and others, „Pengaruh Kualitas Produk, Fitur Produk 

Dan Desain Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Dalam 
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59 Maulana Mahrus Syadzali, Pengaruh kualitas pelayanan, citra toko, 

dan harga terhadap kepuasan pelanggan ditinjau dari perspektif ekonomi islam, 

jurnal ekonomi islam, (2020). 



60 

 

 
 

Menurut Lupiyoadi menyatakan bahwa dalam 

menentukan kepuasan, terdapat lima faktor utama yang 

harus diperhatikan oleh perusahaan, yaitu:
60

 

a. Kualitas produk; Pelanggan akan merasa puas bila 

hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk 

yang mereka gunakan berkualitas.  

b. Kualitas pelayanan; Terutama untuk industri jasa, 

pelanggan akan merasa puas bila mereka 

mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 

dengan yang diharapkan. 

c. 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 lebih tinggi. Kepuasan yang 

diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi 

nilai social atau self esteem yang membuat pelanggan 

menjadi puas terhadap merek tertentu. 

d. Harga; Produk yang mempunyai kualitas sama tetapi 

menetapkan harga yang relatif murah akan 

memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 

pelanggannya. 

e. Biaya; Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya 

tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk 

mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 

terhadap produk atau jasa itu. 

Menurut Kotler dan Keller kepuasan konsumen 

adalah Perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) suatu 

produk yang dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang 

diharapkan. Jika kinerja Di bawah harapan, pelanggan 
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tidak puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan puas. 

Jika kinerja semakin melebihi harapan, pelanggan amat 

puas. Menurut Zeithaml. Et al., kepuasan pelanggan 

didefinisikan sebagai berikut : “Satisfaction is customer’s 

evaluation of a product or service itself in terms Whether 

that product or service has made their needs and 

expectations is assumed to Result in dissatisfaction with 

the product or service”. Menurut Oliver kepuasan adalah 

adalah menghormati apa yang diinginkan Konsumen. 

Menurut Handi: “Kepuasan konsumen adalah suatu 

persepsi terhadap Produk dan jasa yang telah memenuhi 

harapannya. Selain itu, kepuasan konsumen adalah hasil 

perasaan dari dalam diri konsumen dalam menggunakan 

produk atau jasa.” 

 

3. Dimensi Kepuasan Konsumen 

Menurut Zeithaml, Parasuraman dan Berry yang 

dikutip dalam, dimensi kepuasan konsumen dapat dibagi 

menjadi beberapa macam yaitu:  

a. Harapan (expectations). Kemampuan perusahaan 

dengan pemberian penyesuaian (customize) kepada 

konsumen untuk suatu produk atau jasa yang 

diinginkan konsumen.  

b. Penyampaian produk atau jasa yang dirasakan 

(perceived delivery product or service). Kemampuan 

pelayanan kepada konsumen pada saat penjualan 

produk atau jasa.  

c. Konfirmasi atau diskonfirmasi (confirmation or 

disconfirmation). Kemampuan perusahaan memenuhi 

kebutuhan konsumen dengan tujuan agar konsumen 

tidak kecewa dan merasa puas terhadap produk atau 

jasa yang sesuai dengan janji perusahaan atau 

sebaliknya. 
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d. Perilaku mengeluh (complaining behavior). Kapasitas 

perusahaan untuk menjelaskan umpan balik 

konsumen yang negatif menjadi positif.
61

 

 

Langkah terakhir untuk dapat memuaskan kebutuhan 

konsumen adalah adanya kesadaran bagi semua unit yang 

ada dalam perusahaan akan pentingnya kepuasan 

konsumen bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

Kesadaran semacam ini harus dii mplementasikan dengan 

tindakan nyata bahwa semua unit dalam perusahaan 

merupakan pemasar. Dengan kata lain tugas pemasaran 

(memuaskan konsumen) tidak hanya dilakukan oleh 

bagian pemasaran saja, tetapi menjadi tanggung jawab 

semua unit yang ada. Jika pemuasan konsumen tidak 

menjadi misi yang memotivasi setiap bagian organisasi, 

maka pembentukan citra tidak akan maksimal. Umpama, 

konsumen yang sudah tahu bahwa kualitas suatu 

merk/produk tersebut bisa menjadi kurang baik, karena 

kekurang ramahan pelayanan pada saat transaksi 

dilakukan. Atau kepuasan konsumen terhadap 

merk/produk dan pelayanan penjualan bisa menjadi pudar 

jika yang bersangkutan mengalami kekecewaan dalam 

pelayanan pasca pembelian.
62

 

Dengan persaingan yang sangat ketat, dengan 

semakin banyak produsen yang terlibat dalam pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan konsumen menyebabkan setiap 

perusahaan harus mampu menempatkan orientasi pada 

kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama. Hal ini 

tercermin dari semakin banyaknya perusahaan yang 
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menyertakan komitmen terhadap kepuasan pelanggan. 

Karena kunci utama untuk memenangkan persaingan 

adalah memberikan nilai dan kepuasan pelanggan melalui 

penyampaian produk berkualitas dengan harga bersaing. 

 

4. Indikator Kepuasan Konsumen 

Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur 

kepuasaan konsumen diadopsi dari Hawkins dan Lonney 

yang dikutip dalam Tjiptono :
63

 

a. Kesesuaian harapan.  

Merupakan tingkatan kesesuian antara kinerja 

produk yang yang diharapkan oleh konsumen dengan 

yang dirasakan oleh konsumen. Tingkat kesesuaian 

adalah hasil penilaian yang dilakukan oleh konsumen 

berdasarkan pada pengetahuan dan pengalamannya. 

Kepuasan konsumen ditentukan oleh kualitas jasa 

yang dikehendaki sehingga jaminan kualitas menjadi 

prioritas utama dan dijadikan tolok ukur keunggulan 

daya saing perusahaan. Kepuasan konsumen adalah 

faktor penting dalam persaingan bisnis di era digital.
64

 

Salah satu faktor yang menentukan tingkat 

kepuasan konsumen adalah kemampuan perusahaan 

dalam memberikan pelayanan, keberhasilan 

perusahaan dalam memberikan pelayanan yang 

berkualitas. Pendekatan kualitas pelayanan jasa yang 

dibangun atas adanya perbandingan dua faktor utama 

yaitu persepsi konsumen atas layanan yang nyata 

mereka terima (perceved service) dengan layanan 

yang sesungguhnya diharapkan atau diinginkan 
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(expected service), hal ini akan meningkatkan 

kepuasan konsumen. 

b. Minat berkunjung kembali.  

Merupakan kesediaan konsumen untuk 

berkunjung kembali atau melakukan pemakaian ulang 

terhadap produk terkait. Minat berkunjung yaitu 

bentuk atau wujud dari minat berprilaku, menurut 

Simamora secara teoritis minat berprilaku adalah 

suatu kecenderungan potensial untuk mengadakan 

reaksi (sikap mendahului prilaku). Minat berkunjung 

berarti konsumen (pengunjung) potensial yang pernah 

dan belum pernah dan yang sedang akan berkunjung 

pada suatu objek wisata.
65

  

Minat merupakan kekuatan pendorong yang 

menyebabkan seseorang menaruh perhatian pada 

suatu objek atau toko. Dalam hal minat berkunjung, 

pengelola Toko Oleh-oleh Iyen hendaknya membuat 

suatu brosur atau stiker yang bisa ditempel kepada 

kendaraan, dengan harapan agar pengunjung 

mengajak teman serta kerabatnya untuk datang 

kembali, terutama yang belum pernah datang. 

c. Kesediaan merekomendasikan 

Merupakan kesediaan konsumen untuk untuk 

merekomendasikasn produk yang telah dirasakan 

kepada teman atau keluarga, Meliputi :
66

 

1) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli 

produk yang ditawarkan karena pelayanan yang 

memuaskan. 
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2) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli 

produk yang diawarkan kerena fasilitas 

penunjang yang disediakan memadai. 

3) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli 

produk yang ditawarkan karena nilai atau 

manfaat yang didapat setelah mengkonsumsi 

sebuah produk jasa. 

 

G. Kerangka Berfikir 

Kerangka berpikir adalah suatu kerangka pemikiran yang 

menghubungkan variabel penelitian secara teoritis, yaitu 

variabel bebas dan variabel terikat dan menjelaskan secara 

logis hubungan yang muncul antar variabel untuk menjawab 

permasalahan dan menjadi dasar dari seluruh proses penelitian. 

Dalam Penelitian ini menggunakan 3 variabel X, yaitu Brand 

Image, Keragaman Produk, Dan Store Atmosphere yang akan 

dihubungkan pengaruhnya terhadap variabel Y, yaitu Kepuasan 

Konsumen Dalam Pembelian Produk Oleh-oleh Iyen Di Bandar 

Lampung. 
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Gambar 2 1 

Kerangka Pemikiran 

Keterangan: 

  : Pengaruh secara parsial antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat 

  : Pengaruh secara simultan antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat 

Karangka pemikiran diatas akan menunjukkan atau 

melihat apakah variabel dependen Kepuasan konsumen (Y) 

akan mempengaruhi oleh variabel independent yaitu Brand 

Image (X1), Keragaman produk (X2), dan Store Atmosphere 

(X3). Kerangka pemikiran diatas, diharapkan dapat 

mempermudah untuk memahami apa yang menjadi 

permasalahan dalam penelitian ini. 

 

 

H. Hipotesisi 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian hanya berdasarkan teori relevan 

dan belum didasarkan pada fakta empiris yang diperoleh dari 

pengumpulan data. Adapun dasar pengambilan hipotesis dibagi 

menjadi dua yaitu hipotesis nihil (Ho) dan hipotesis alternatif 

(Ha). Hipotesis nihil (Ho) adalah hipotesis yang menyatakan 

bahwa tidak ada hubungan antar variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y). Hipotesis alternatif (Ha) 

adalah hipotesis yang menyatakan hubun gan pengaruh antar 

dua variabel atau lebih.
67
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Maka hipotesis yang diambil dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Pengaruh brand image terhadap kepuasan konsumen 

Semakin positif brand image suatu merek, semakin 

tinggi tingkat kepuasan konsumen terhadap produk dan 

layanan merek tersebut. 

Penjelasan: Brand image yang positif menciptakan 

persepsi konsumen tentang kualitas, reputasi, dan 

keandalan merek. Ketika konsumen memiliki pandangan 

positif terhadap merek, mereka cenderung merasa puas 

dengan pengalaman mereka dalam berinteraksi dengan 

merek tersebut. Teori Customer Satisfaction menjelaskan 

bahwa kepuasan konsumen terbentuk oleh persepsi 

mereka terhadap kualitas produk atau layanan serta 

harapan yang mereka miliki. Dalam konteks hipotesis ini, 

asumsinya adalah ketika konsumen memiliki persepsi 

positif terhadap citra merek, variasi produk, dan suasana 

toko Iyen di Bandar Lampung, mereka cenderung merasa 

puas dengan pengalaman pembelian mereka. Maka dari 

uraian tersebut dapat diturunkan hipotesis sebagai berikut : 

H1 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

Terhadap kepuasan konsumen. 

 

2. Pengaruh antara Keragaman Produk terhadap 

Kepuasan Konsumen 

Semakin tinggi tingkat keragaman produk yang 

ditawarkan oleh suatu merek, semakin tinggi tingkat 

kepuasan konsumen terhadap merek tersebut. 

Penjelasan: Keragaman produk memberikan 

konsumen lebih banyak pilihan untuk memenuhi 

kebutuhan dan preferensi mereka. Dengan adanya variasi 

produk yang luas, konsumen memiliki kesempatan yang 

lebih besar untuk menemukan produk yang sesuai dengan 

keinginan mereka, yang dapat meningkatkan kepuasan 

mereka terhadap merek. Teori Customer Satisfaction 
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menjelaskan bahwa kepuasan konsumen terbentuk oleh 

persepsi mereka terhadap kualitas produk atau layanan 

serta harapan yang mereka miliki. Dalam konteks 

hipotesis ini, asumsinya adalah ketika konsumen memiliki 

persepsi positif terhadap citra merek, variasi produk, dan 

suasana toko Iyen di Bandar Lampung, mereka cenderung 

merasa puas dengan pengalaman pembelian mereka. Maka 

dari uraian tersebut dapat diturunkan hipotesis sebagai 

berikut: 

H2: Keragaman produk berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen 

 

3. Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Kepuasan 

Konsumen 

Semakin positif store atmosphere suatu toko, semakin 

tinggi tingkat kepuasan konsumen terhadap pengalaman 

belanja di toko tersebut. 

Penjelasan: Store atmosphere yang menyenangkan, 

nyaman, dan menarik dapat menciptakan pengalaman 

belanja yang positif bagi konsumen. Lingkungan toko 

yang dirancang dengan baik, pencahayaan yang nyaman, 

musik yang tepat, dan tata letak yang baik dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen dalam berbelanja. 

Dengan Teori Customer Satisfaction menjelaskan bahwa 

kepuasan konsumen terbentuk oleh persepsi mereka 

terhadap kualitas produk atau layanan serta harapan yang 

mereka miliki. Dalam konteks hipotesis ini, asumsinya 

adalah ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap 

citra merek, variasi produk, dan suasana toko Iyen di 

Bandar Lampung, mereka cenderung merasa puas dengan 

pengalaman pembelian mereka. Maka dari uraian tersebut 

dapat diturunkan hipotesis sebagai berikut: 

H3 : Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen 
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4. Pengaruh Brand Image, Keragaman Produk dan Store 

Atmosphere Terhadap kepuasan Konsumen 

Dilihat dari pandangan masyarakat pemasaran 

merupakan salah satu kegiatan pokok yang perlu 

dilakukan perusahaan barang atau jasa, hal disebabkan 

karena pemasaran merupakan suatu proses merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 

dalam memberikan kepuasan kepada konsumen. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, 

keragaman produk  dan store atmosphere terhadap 

kepuasan konsumen di toko, baik sec ara parsial dan 

simultan.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ezer 

Immanuel Miracle Legi, Victor P. Lengkong, dan Mirah 

H. Rogi, kepuasan Konsumen menjadikan salah satu kunci 

dalam berbisnis. Menurut Schiffman & Wisenblit, 

Kepuasan Konsumen adalah persepsi konsumen tentang 

kinerja produk atau layanan dalam kaitannya dengan 

harapan mereka. Sebuah persepsi konsumen mengartikan 

banyak hal, seperti tidak sesuai ekspetasi yang di dapat 

atau sebaliknya sesuai ekspetasi atau melebihi ekspetasi 

konsumen yang diharapkan. Konsumen akan merasa puas 

jika produk sesuai dengan harapannya. Kepuasan 

Konsumen dapat diharapkan untuk tidak hanya membeli 

sekali saja, melainkan melakukan pembelian secara 

berkali-kali dan menjadi konsumen yang loyal.
68

 Teori 

Customer Satisfaction menjelaskan bahwa kepuasan 

konsumen terbentuk oleh persepsi mereka terhadap 

kualitas produk atau layanan serta harapan yang mereka 

miliki. Dalam konteks hipotesis ini, asumsinya adalah 

ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap citra 
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merek, variasi produk, dan suasana toko Iyen di Bandar 

Lampung, mereka cenderung merasa puas dengan 

pengalaman pembelian mereka. Maka dari uraian tersebut 

dapat diturunkan hipotesis sebagai berikut:  

H4 : Brand Image, Keragaman Produk dan Store 

atmosphere berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen   
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahsan sebelumnya, 

maka dapat ditarik kesimpulan yang terkait dengan penelitian 

ini. 

1. Pengaruh Brand Image terhadap kepuasan kosumen dalam 

pembelian produk oleh-oleh Iyen Bandar Lampung 

menunjukan adanya pengaruh positif signifikan pada 

variabel brang image terhadap kepuasan konsumen. Hal 

ini dapat diartikan bahwa semakin baik brand image yang 

melekat pada produk toko maka konsumen akan semakin 

tertarik untuk membeli produk oleh-oleh Iyen Bandar 

Lampung. 

2. Pengaruh keragaman produk terhadap kepuasan konsumen 

dalm pembelian produk oleh-oleh Iyen  Bandar Lampung 

menunjukkan adanya pengaruh positif signifikan pada 

keragaman produk terhadap kepuasan konsumen. Deangan 

kata lain semakin berkualitas dan beragaman produk yang 

diberikan, maka kepuasan yang dirasakan oleh konsumen 

semakin tinggi. Bila kepuasan konsumen semakin tinggi, 

mada dapat menimbulkan keuntungan bagi toko Iyen. 

3. Pengaruh Store Atmosphere terhadap kepuasan konsumen 

dalam pembelian produk oleh-oleh Iyen Bandar Lampung 

menunjukkan adanya pengaruh tidak positif tidak 

signifikan pada variabel store atmosphere terhadap 

kepuasan konsumen. Hal ini dapat diartikan tidak 

berpengaruhnya store  atmosphere terhadap kepuasan 

konsumen maka tidak akan mendapat keuntungan yang 

didapat toko Iyen. 

4. Pengaruh Brand Image, Keragaman Produk dan Store 

Atmosphere terhadap kepuasan konsumen dalam 

pembelian produk oleh-oleh Iyen Bandar Lampung 
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menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan 

variabel Brand image, keragaman produk dan store 

atmosphere terhadap kepuasan konsumen. Dengan 

demikian diartikan semakin baik brand image, semakin 

banyak variasi produk yang ditawarkan, dan semakin 

positif atmosfer di dalam toko, semakin besar 

kemungkinan konsumen merasa puas dengan pengalaman 

berbelanja mereka. Hal ini dapat menghasilkan manfaat 

seperti peningkatan penjualan, loyalitas konsumen yang 

lebih tinggi, dan reputasi yang baik bagi merek atau toko 

tersebut. Oleh karena itu, pengelola bisnis atau merek 

harus berfokus untuk memperkuat dan menjaga ketiga 

aspek ini agar dapat terus meningkatkan tingkat kepuasan 

konsumen. 

 

B. Rekomendasi 

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian yang ada 

maka peneliti memberikan beberapa rekomendasi yang 

nantinya akan bermanfaat bagi pihak-pihak terkait, antara lain: 

1. Bagi perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan strategi 

pemasaran seperti Brand Image, Keragaman Produk dan 

Store Atmosphere  karena ketiganya terbukti berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen. Toko Iyen harus 

mengembangkan tingkat pemasarannya terutama dalam 

dimensi brand image yang baik agar konsumen bias 

mengenal toko Iyen yang ada di Bandar Lampung, selain 

mengembangkan brand image toko Iyen juga perlu 

meningkatkan keragaman produk yang dijual, berharap 

memudahkan konsumen dalam memilih produk makanan 

yang dipilih. Selain itu juga perlu diperhatikan store 

atmosphere toko atau loksi toko, dengan bertujuan 

memudahkan konsumen dalam menemukan toko Iyen 

Bandar Lampung.  

2. Bagi akademisi dengan adanya penelitian yang dilakukan 

ini sebaiknya dapat dijadikan referensi dalam kegiatan dan 
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mengajar maupun melakukan penelitian selanjutnya, 

khususnya keputusan pembelian yang berkenaan tentang 

brand image, kergaman produk dan store atmosphere. 

3. Bagi peneliti yang akan datang hendaknya memilih objek 

dengan populasi yang lebih luas dan beragam dengan 

variabel bebasnya tetap menggunakan Brand Image, 

keragaman produk dan store atmosphere sehingga 

hasilnya bisa lebih memperkuat hasil temuan dan teori 

terkait variabel tersebut. Peneliti selanjutnya diharapkan 

dapat mengembangkan penelitian dengan memasukkan 

atau ditambah dengan variabel lain yang mempengaruhi 

kepuasan konsumen, agar penelitian selanjutnya dapat 

mencakup variabel yang lebih luas dan bermanfaat. 
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