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 Abstrak  
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga dan 
store atmosphere terhadap kepuasan konsumen Indomaret Tanjung Pauh. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengambilan 

sampel menggunakan teknik non-probability sampling. Sumber data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang di dapat langsung dari 
survei melalui penyebaran kuesioner kepada 150 responden. Teknik analisis 
data yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan menggunakan 
software SPSS 25 untuk menguji pengaruh masing- masing variabel terhadap 

kepuasan konsumen Indomaret Tanjung Pauh dan penelitian ini juga 
menggunakan uji lain, seperti uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji 
multikolinearitas, uji heterokedastisitas, uji parsial (uji T), dan uji koefisien 
determinasi (R2 ). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi harga 

dan store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen  pada konsumen Indomaret Tanjung Pauh. Hasil ini menunjukkan 
bahwa konsumen yang menilai harga sebagai adil dan sepadan dengan 

kualitas baik dari segi nilai maupun manfaat, menunjukkan tingkat kepuasan 
yang lebih tinggi. Sementara suasana toko yang nyaman, dengan 

pencahayaan, aroma, musik, dan kebersihannya, memperkuat kenyamanan 
emosional dan pengalaman belanja yang berdampak langsung pada 
kepuasan konsumen 

Kata Kunci: Persepsi Harga, Store Atmosphere, Kepuasan Konsumen, 

Indomaret Tanjung Pauh 

 
PENDAHULUAN 

Dalam era modern yang ditandai oleh perkembangan teknologi dan digitalisasi 

yang masif, perilaku konsumen mengalami pergeseran signifikan, khususnya dalam 

pola pembelian dan ekspektasi terhadap pengalaman berbelanja. Konsumen kini tidak 

lagi hanya mengejar kebutuhan dasar dalam melakukan pembelian, tetapi juga 

menaruh perhatian besar terhadap nilai yang mereka peroleh, baik dari sisi harga 

maupun kualitas pelayanan hingga suasana toko. Perubahan ini mendorong 

perusahaan ritel untuk lebih adaptif dan inovatif dalam mengelola strategi 

pemasarannya. Perkembangan ritel modern di Indonesia dalam lima tahun terakhir 

menunjukkan lonjakan yang signifikan, terutama pada segmen convenience store. 

Menurut laporan ResearchAndMarkets.com, outlet dan penjualan value dari 

convenience store terus tumbuh pada tahun 2024, didorong ekspansi Indomaret 

hingga ke luar Jawa. Industri ini pada tahun 2023 bernilai sekitar IDR 45 triliun, 

diperkirakan terus naik hingga 2029. Dominasi tersebut tercermin dari jumlah gerai 
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Indomaret yang mencapai sekitar 21.900–23.100 gerai pada akhir 2023-2024, dengan 

kontribusi besar pada pola belanja konsumen modern.  

Ritel modern seperti Indomaret menjadi contoh nyata dari entitas bisnis yang 

menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah 

kompetisi yang semakin ketat, terutama di daerah-daerah berkembang seperti 

Kabupaten Kuantan Singingi. Dalam konteks tersebut, pemahaman tentang faktor-

faktor yang memengaruhi kepuasan konsumen menjadi kunci utama untuk 

mempertahankan keberlangsungan bisnis. Kepuasan konsumen tidak hanya 

berdampak pada pembelian ulang, tetapi juga pada citra dan reputasi merek yang 

terbentuk di benak konsumen. Oleh karena itu, penting bagi pelaku bisnis ritel untuk 

mengetahui aspek-aspek yang memberikan kontribusi terhadap kepuasan konsumen 

secara menyeluruh dan kontekstual. Fenomena ini menunjukkan tren transisi 

masyarakat tidak sekadar mencari produk, tetapi juga kenyamanan, kemudahan, dan 

atmosfer toko yang membuka ruang penting bagi studi mengenai persepsi harga dan 

store atmosphere. 

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, 

faktor pertama adalah persepsi harga. Persepsi harga merupakan interpretasi 

konsumen terhadap nilai suatu produk berdasarkan biaya yang harus mereka 

keluarkan. Menurut Tamrin et al., (2024), persepsi harga merupakan pandangan 

subjektif konsumen terhadap nilai yang ditetapkan atas suatu produk, yang terbentuk 

dari pengalaman, pengetahuan, serta ekspektasi individu. Persepsi ini mencakup 

dimensi keterjangkauan dan kesesuaian antara harga dengan kualitas produk. 

Persepsi ini bukan hanya soal angka nominal, melainkan bagaimana konsumen 

merasa bahwa harga yang mereka bayarkan sepadan dengan manfaat yang diterima. 

Hal ini menjadikan persepsi harga sebagai elemen kunci dalam menciptakan 

kepuasan konsumen. Ketika konsumen menganggap harga yang ditetapkan sesuai 

atau lebih rendah dari ekspektasi mereka, hal ini akan meningkatkan kepuasan dan 

kemungkinan terjadinya pembelian ulang. Sebaliknya, jika konsumen merasa harga 

terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan kualitas produk, maka akan timbul 

ketidakpuasan (Santi & Putra, 2020 dalam Setiawan et al., 2023). Oleh karena itu, 

persepsi harga memiliki kontribusi penting dalam proses evaluasi konsumen terhadap 

suatu merek atau perusahaan ritel seperti Indomaret. 

Faktor kedua yang mempengaruhi kepuasan konsumen adalah Store 

Atmosphere. Store atmosphere atau suasana toko merupakan kombinasi dari elemen 

fisik dan psikologis yang menciptakan pengalaman konsumen selama berbelanja. 

Leindarita & Andriansa (2022) menjelaskan bahwa store atmosphere adalah usaha 

untuk menciptakan suasana sesuai dengan karakter dan identitas toko sehingga 

menciptakan citra yang dapat dirasakan oleh panca indra konsumen seperti layout, 

pencahayaan, warna, musik, aroma, dan suhu ruangan. Elemen tersebut mampu 

menciptakan suasana yang nyaman sehingga dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen. Kotler (dalam Diana dan Bahgie, 2020) menyatakan bahwa store 

atmosphere yang dirancang secara efektif mampu menarik perhatian konsumen dan 

membedakan toko dari pesaing. Febriani dan Fadili (2021) menambahkan bahwa 
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store atmosphere juga memberikan nilai tambah terhadap produk dan menciptakan 

emosi positif yang memperkuat kepuasan konsumen.  

KAJIAN PUSTAKA 

Menurut Agustiansyah et al., (2021) kepuasan pelanggan adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara prestasi atau 

produk yang dirasakan dan yang diharapkannya. Dalam konteks ritel, kepuasan 

konsumen mencerminkan keseluruhan pengalaman berbelanja yang mencakup tidak 

hanya produk yang dibeli, tetapi juga harga, pelayanan, dan suasana toko. Konsumen 

yang puas cenderung memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pembelian 

ulang dan merekomendasikan toko kepada orang lain. 

Schiffman dan Kanuk (2020) mendefinisikan persepsi harga sebagai proses 

psikologis di mana individu menginterpretasikan informasi harga menjadi suatu 

pemahaman yang memengaruhi keputusan pembelian. Persepsi harga tidak semata-

mata didasarkan pada nominal, melainkan juga pada persepsi nilai yang dirasakan 

dari produk tersebut. Dalam konteks ritel seperti Indomaret, persepsi harga tidak 

hanya dianggap sebagai faktor ekonomi semata, tetapi juga sebagai cerminan 

keadilan dan kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Penelitian oleh Suryana & Sari (2021) menyatakan bahwa store atmosphere 

terdiri dari berbagai dimensi seperti musik, aroma, tata letak, warna, pencahayaan, 

suhu, dan kebersihan yang secara signifikan memengaruhi positive emotion 

pelanggan dan pada akhirnya memicu impulse buying maupun niat beli ulang. Dengan 

demikian, desain lingkungan toko yang menyenangkan dan informatif bukan hanya 

memperkuat durasi interaksi pelanggan, tetapi juga membangkitkan emosi positif yang 

memperkuat evaluasi dan keputusan beli konsumen.  
METODE 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, untuk 

memperkirakan pengaruh dari beberapa variabel independen terhadap variabel 

dependen. Sumber data atau Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sumber data primer yang diperoleh langsung dari sumbernya, 

seperti melalui observasi, wawancara, atau angket pada responden. Penelitian 

dilakukan kepada konsumen Indomaret Tanjung Pauh dengan sampel sebanyak 150 

orang berdasarkan teknik purposive sampling yang merupakan salah satu teknik non-

probability sampling.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan teknik statistik yang digunakan untuk 

menganalisis data dengan mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah 

dikumpulkan sesuai dengan keaadan sebenarnya (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian 

ini, statistik yang digunakan meliputi rata-rata (mean), standar deviasi, nilai tertinggi, 

nilai terendah, serta jumlah sampel yang diteliti. Fokus penelitian ini pada kepuasan 

konsumen (Y), persepsi harga (X1), dan store atmosphere (X2). Adapun hasil analisis 

data dari penelitian ini dijelaskan sebagai berikut: 
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Tabel 1 Hasil Statistik Deskriptif 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Persepsi Harga 150 26 60 48,06 6,004 

Store Atmosphere 150 38 90 74,65 8,070 

Kepuasan Konsumen 150 28 75 60,73 7,231 

Valid N (listwise) 150     

Sumber : Data Olahan 2025 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, hasil dari analisis statistik deskriptif dapat 

disimpulkan hasilnya sebagai berikut: 

1. Persepsi Harga (XI), menunjukkan nilai minimum yang di peroleh sebesar 26, 

nilai maximum sebesar 60, nilai mean sebesar 48,06 dengan standar deviasi 

sebesar 6,004. 

2. Store Atmosphere (X2), menunjukkan nilai minimum yang di peroleh sebesar 

38, nilai maximum sebesar 90, nilai mean sebesar 74,65 dengan standar 

deviasi sebesar 8,070. 

3. Kepuasan Konsumen (Y), menunjukkan nilai minimum yang di peroleh sebesar 

28, nilai maximum sebesar 75, nilai mean sebesar 60,73 dengan standar 

deviasi sebesar 7,231. 

Hasil Uji Kualitas Data 

Hasil Uji Validitas Data 

Uji validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana instrument pengukuran dapat 

mengukur apa yang dimaksudkan atau menentukan apakah kuesioner tersebut valid. 

Menurut Ghozali (2018), sebuah kuesioner dianggap valid jika mampu memberikan 

hasil yang sesuai dengan apa yang ingin diukur. Proses ini melibatkan perbandingan 

antara nilai rhitung dan rtabel untuk degree of freedom (df) = n – 2, dalam hal ini n 

adalah jumlah sampel dengan alpha 0,05. Pengujian validitas ini dilakukan 

menggunakan aplikasi SPSS 25 for Windows. 

Tabel 2 Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan  R Hitung R Tabel Keputusan 

Persepsi Harga (X1) 

 X1.1 0,614 0,1603 Valid 

 X1.2 0,534 0,1603 Valid 

 X1.3 0,549 0,1603 Valid 

 X1.4 0,519 0,1603 Valid 

 X1.5 0,519 0,1603 Valid 

 X1.6 0,507 0,1603 Valid 

 X1.7 0,460 0,1603 Valid 

 X1.8 0,606 0,1603 Valid 

 X1.9 0,449 0,1603 Valid 

 X1.10 0,643 0,1603 Valid 

 X1.11 0,659 0,1603 Valid 

 X1.12 0,579 0,1603 Valid 

Store Atmosphere (X2)     
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 X2.1 0,429 0,1603 Valid 

 X2.2 0,604 0,1603 Valid 

 X2.3 0,510 0,1603 Valid 

 X2.4 0,583 0,1603 Valid 

 X2.5 0,632 0,1603 Valid 

 X2.6 0,546 0,1603 Valid 

 X2.7 0,518 0,1603 Valid 

 X2.8 0,595 0,1603 Valid 

 X2.9 0,593 0,1603 Valid 

 X2.10 0,592 0,1603 Valid 

 X2.11 0,587 0,1603 Valid 

 X2.12 0,518 0,1603 Valid 

 X2.13 0,657 0,1603 Valid 

 X2.14 0,674 0,1603 Valid 

 X2.15 0,549 0,1603 Valid 

 X2.16 0,493 0,1603 Valid 

 X2.17 0,657 0,1603 Valid 

 X2.18 0,589 0,1603 Valid 

Kepuasan Konsumen (Y) 

 Y.1 0,546 0,1603 Valid 

 Y.2 0,558 0,1603 Valid 

 Y.3 0,547 0,1603 Valid 

 Y.4 0,514 0,1603 Valid 

 Y.5 0,528 0,1603 Valid 

 Y.6 0,567 0,1603 Valid 

 Y.7 0,675 0,1603 Valid 

 Y.8 0,602 0,1603 Valid 

 Y.9 0,644 0,1603 Valid 

 Y10 0,560 0,1603 Valid 

 Y.11 0,468 0,1603 Valid 

 Y.12 0,519 0,1603 Valid 

 Y.13 0,471 0,1603 Valid 

 Y.14 0,591 0,1603 Valid 

 Y.15 0,592 0,1603 Valid 

Sumber: Data Olahan SPSS, 2025 

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui bahwa masing-masing item pernyataan 

yang digunakan dalam variabel kepuasan konsumen mempunyai nilai r hitung lebih 

besar dari r tabel, maka nilai r tabel yaitu degree of freedom (df) = N - 2 = 150 - 2 = 

148 dengan alpha 0,05 di dapat hasil r tabel 0,1603. Maka, dapat disimpulkan 

bahwa setiap pernyataan dalam penelitian ini adalah valid. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas diukur dengan uji statistik Cronbach’s Alpha. Hasil dari uji 

reliabilitas dapat dilihat dari jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, maka dapat dinyatakan 

reliabel. Sementara itu, jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,60, maka dapat dinyatakan 

tidak reliabel. Berikut hasil uji reabilitas dibawah ini: 

Tabel 4.15 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Standard Reliabel Keterangan 

Persepsi Harga (X1) 0,814 0,60 Reliabel 
Store Atmosphere (X2) 0,878 0,60 Reliabel 
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Kepuasan Konsumen (Y) 0,845 0,60 Reliabel 

Sumber: Data olahan, 2025 

Berdasarkan tabel 4.15 diatas, diketahui bahwa variabel Persepsi Harga (X1),  

Store Atmosphere (X2) dan Kepuasan Konsumen (Y) menunjukkan koefisien 

Cronbach’s Alpha > 0,60, dapat disimpulkan semua variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah reliabel.  

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

regresi pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Selain itu uji statistik lain 

yang dapat digunakan untuk menguji normalitas residual data penelitian adalah uji 

statistik non-parametrik Kolmogorov Smirnov (K-S). Kriteria dalam pengujian 

normalitas data menggunakan uji Kolmogorov Smirnov (K-S) adalah apabila nilai 

signifikansi > 0,05 maka data dikatakan normal dan sebaliknya, apabila nilai 

signifikansi < 0,05 maka data dikatakan tidak normal. Berikut hasil uji normalitas 

dibawah ini: 

Tabel 4.16 Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N  150 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

 Std. Deviation 3.88811103 

Most Extreme Differences Absolute .058 
Positive .055 

 Negative -.058 
Test Statistic  .058 

Asymp. Sig. (2-tailed)  .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Data olahan, 2025 

Berdasarkan tabel 4.16 diatas, diketahui bahwa hasil uji normalitas 

Kolmogorov-Smirnov didapatkan nilai Asymp Sig 0,200. Nilai signifikansi tersebut lebih 

besar dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi 

asumsi normalitas.  
 

Uji Multikolinearitas 

Untuk mendeteksi multikolinearitas dapat melihat nilai tolerance dan Variance 

Inflastion Factor (VIF). Apabila tolerance variabel independen < 0,1 dan VIF > 10, 

maka dikatakan terjadi multikolinearitas yang berarti tidak lolos. Sebaliknya, 

dinyatakan lolos dan tidak kena multikolinearitas apabila tolerance variabel 

independan > 0,1 dan nilai VIF < 10 (Ghozali, 2013). 

Tabel 4.17 Hasil Uji Multikolinearitas 
Collinearity Statistics 
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Model Tolerance VIF 

(Constant)   
Persepsi Harga 0.468 2.135 

Store Atmosphere 0.468 2.135 

Sumber: Data olahan, 2025 

Berdasarkan tabel 4.17 diatas, diketahui bahwa nilai tolerance tidak ada yang 

lebih kecil dari 0,10. Sedangkan nilai VIF tidak ada yang lebih besar dari 10. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas antara variabel 

indepeden dalam model regresi.  
Uji Heteroskedastisitas 

Model regresi yang baik adalah tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Salah 

satu cara untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dalam suatu penilitian 

adalah dengan melihat scatterplot, dengan dasar pengambilan keputusan sebagai 

berikut: 

1. Jika titik-titik menyebar secara acak, baik di bagian atas angka nol maupun di 

bagian bawah angka nol dari sumbu vertikal (X) atau sumbu horizontal (Y) maka 

dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heterokedatisitas dalam suatu 

model regresi. 

2. Jika titik-titik membentuk suatu pola dari sumbu vertikal (X) atau sumbu horizontal 

(Y) maka dapat disimpulkan bahwa terjadi gejala heterokedatisitas dalam suatu 

model regresi. 

Hasil pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat sebagai berikut: 

 

Sumber: Data olahan, 2025 

Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas (Scatterplot) 

Dari gambar 4.1 diatas,  hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan 

scatterplot menunjukkan bahwa titik-titik data menyebar secara acak di sekitar garis 

horizontal tanpa membentuk pola tertentu seperti menyebar melebar, menyempit, atau 

membentuk kurva. Sebaran yang acak dan simetris ini mengindikasikan bahwa tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa varians residual bersifat konstan (homoskedastik), 

sehingga model regresi telah memenuhi salah satu asumsi klasik dan layak digunakan 

untuk analisis lebih lanjut.  
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Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 4.18 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model  Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients   

  B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 3.765 3.041  1.238 .218 
 Persepsi Harga .485 .078 .403 6.214 .000 

 Store Atmosphere .451 .058 .503 7.765 .000 

a. Dependent Variable: Turnover Intention 

Sumber: Data olahan, 2025 

Berdasarkan tabel 4.18 di atas, dapat dirumuskan persamaan regresi linear 

berganda sebagai berikut: 

Y = a + b1.X1 + b2.X2 + 𝑒 

Y = 3,765 + 0,485 + 0,451 + 𝑒 

Berdasarkan persamaan regresi diatas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (a) sebesar 3,765 menunjukkan bahwa jika variabel persepsi 

harga (X1) dan store Atmosphere dianggap bernilai 0 (nol), maka variabel 

kepuasan konsumen sebesar 3,765. 

2. Nilai koefisien regresi variabel persepsi harga (X1) terhadap kepuasan 

konsumen (Y) adalah 0,485. Hal ini menunjukkan bahwa jika variabel persepsi 

harga (X1) mengalami peningkatan satu satuan, maka kepuasan konsumen (Y) 

akan mengalami peningkatan sebesar 0,485 dengan asumsi variabel lainnya 

adalah tetap. 

3. Nilai koefisien regresi variabel store atmosphere (X2) terhadap kepuasan 

konsumen (Y) adalah 0,451. Hal ini menunjukkan bahwa jika variabel store 

atmosphere (X2) mengalami peningkatan satu satuan, maka kepuasan 

konsumen (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,451 dengan asumsi 

variabel lainnya adalah tetap. 

4. Standar error (e) merupakan variabel acak dan mempunyai distribusi 

probabilitas yang mewakili semua faktor yang mempunyai pengaruh terhadap Y 

tetapi tidak dimasukkan dalam persamaan. 

 
Uji Hipotesis (Uji T) 

Pengujian dilakukan dengan tingkat signifikansi yang ditetapkan sebesar 5% 

atau 0,05 dan nilai ttabel degree of freedom (df) = n – k – 1. Sehingga ttabel dalam hal ini 

adalah df = 150 – 3 – 1 = 146, dengan nilai ttabel sebesar 1,976. Kriteria pengambilan 

keputusan adalah sebagai berikut: 

1. Jika probabilitas < 0.05, maka Ha diterima dan Ho ditolak.  

2. Jika probabilitas > 0.05, maka Ha ditolak dan Ho diterima. 

Berikut hasil uji T (parsial) di bawah ini: 

Tabel 4.19 Hasil Uji T 
Coefficientsa 
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Model  Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients   

  B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 3.765 3.041  1.238 .218 
 Persepsi Harga .485 .078 .403 6.214 .000 

 Store Atmosphere .451 .058 .503 7.765 .000 

a. Dependent Variable: Turnover Intention 

Sumber: Data olahan, 2025 

Berdasarkan tabel 4.19 diatas, maka dapat diketahui hasil sebagai berikut: 

1. Variabel persepsi harga (X1) terhadap kepuasan konsumen (Y) menunjukkan 

hasil perhitungan thitung 6,214 > ttabel 1,976 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi harga (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). 

2. Variabel store atmosphere (X1) terhadap kepuasan konsumen (Y) 

menunjukkan hasil perhitungan thitung 7,765 > ttabel 1,976 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H2 

diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel atmosphere (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y). 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi dibagi menjadi dua, yaitu dengan melihat pengaruh 

secara simultan dan melihat pengaruh secara parsial yang hasilnya dapat dilihat dalam 

model summary, khususnya angka R square (R2). Koefisien determinasi (R2) Pada 

dasarnya untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas (X) terhadap 

variabel terikat (Y). Nilai R2 berkisar antara 0 sampai dengan 1, apabila R2 = 0 berarti 

tidak terdapat hubungan antara variabel bebas terikat, apabila R2 = 1 berarti variabel 

bebas memiliki hubungan yang sempurna terhadap variabel terikat.  

Tabel 4.20 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .843a .711 .707 3.91447 

a. Predictors: (Constant), Store Atmosphere, Persepsi Harga 

Sumber: Data olahan, 2025 

Berdasarkan tabel 4.20 diatas, menunjukkan bahwa nilai R2 sebesar 0,707 yang 

artinya adalah sebesar 70,7% variabel kepuasan konsumen (Y) yang dapat dijelaskan 

oleh persepsi harga (X1) dan store atmosphere (X2). Sedangkan sisanya yaitu 

sebesar 29,3% dapat dijelaskan oleh variabel lainnya yang yang tidak digunakan 

dalam penelitian ini.   
 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh persepsi harga dan store 

atmosphere terhadap kepuasan konsumen pada Indomaret Tanjung Pauh, maka 
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diperoleh kesimpulan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen Indomaret Tanjung Pauh. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin positif persepsi konsumen terhadap harga baik dari segi kesesuaian harga 

dengan kualitas, manfaat, maupun keadilan harga, maka semakin tinggi pula tingkat 

kepuasan yang dirasakan oleh konsumen Indomaret Tanjung Pauh. Selain itu, store 

atmosphere juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Hal ini menunjukkan bahwa suasana toko yang mencakup pencahayaan, musik dan 

aroma, kenyamanan ruangan, dan kebersihan, terbukti meningkatkan kenyamanan 

emosional dan pengalaman belanja. 

Saran 

Adapun saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagi Manajemen Indomaret Tanjung Pauh, diharapkan terus mempertahankan 

persepsi harga yang kompetitif, khususnya dalam menghadapi persaingan 

dengan Alfamart dan warung lokal. Strategi seperti pemberian diskon berkala, 

program loyalitas pelanggan, serta transparansi harga dapat meningkatkan 

persepsi nilai dan keadilan harga di mata konsumen. 

2. Dalam aspek store atmosphere, pihak manajemen disarankan untuk 

melakukan evaluasi berkala terhadap faktor-faktor fisik dalam toko, khususnya 

pada area pencahayaan yang masih dianggap kurang maksimal oleh sebagian 

responden. Selain itu, mempertahankan elemen yang telah dinilai sangat baik, 

seperti kombinasi musik dan aroma ruangan, akan semakin memperkuat 

kenyamanan dan pengalaman berbelanja konsumen. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat memperluas ruang lingkup objek 

penelitian dengan melibatkan lebih banyak gerai Indomaret atau ritel lainnya 

sebagai perbandingan. Selain itu, disarankan untuk menambahkan variabel lain 

yang juga berpotensi memengaruhi kepuasan konsumen, seperti kualitas 

pelayanan, citra merek, atau promosi. 
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