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Abstract. This study aims to analyze the effect of cafe atmosphere, service quality and perceived value on 
customer satisfaction at Kedai Kopi Meramoe. The research design used is causal research with a 
quantitative approach. Data were collected through a questionnaire based on a Likert scale (1–5) and 
distributed to 97 respondents selected through purposive sampling techniques. Data analysis was carried 
out using multiple linear regression with validity, reliability, classical assumptions, and hypothesis testing 
(t-test and F-test). The results of the study are expected to provide empirical insight into the extent to which 
cafe atmosphere, service quality and perceived value contribute to customer satisfaction at coffeeshop 
Meramoe. 
Keywords: Cafe Atmosphere, Service Quality, Perceived Value, and Customer Satisfaction. 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh cafe atmosphere, service quality dan 
perceived value terhadap customer satisfaction di Kedai Kopi Meramoe. Desain penelitian yang digunakan 
adalah penelitian kausal dengan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala 
likert (1–5) dan disebarkan kepada 97 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Analisis 
data dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda dengan uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik, 
dan uji hipotesis (uji t dan uji F). Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan empiris tentang 
sejauh mana cafe atmosphere, service quality dan perceived value berkontribusi terhadap customer 
satisfaction di coffeeshop Meramoe. 
Kata kunci: Cafe Atmosphere, Service Quality Perceived Value, dan Customer Satisfaction. 
 
 
LATAR BELAKANG 

Industri coffee shop di Pontianak mengalami pertumbuhan pesat, mencerminkan 
tren global di mana pelanggan tidak hanya mencari kopi berkualitas tinggi, tetapi juga 
menginginkan pengalaman yang menyenangkan saat mengunjungi tempat tersebut. 
Penelitian menunjukkan bahwa keberadaan coffee shop telah berperan dalam 
memperkaya kehidupan perkotaan dan berkontribusi terhadap vitalitas wilayah, di mana 
tempat tersebut menjadi simbol interaksi sosial dan inovasi urban (Zhou et al., 2023). 
Fenomena ini didukung oleh bukti bahwa konsumen saat ini semakin mengutamakan 
suasana kafe (cafe atmosphere), kenyamanan, dan kualitas layanan (service quality) 
sebagai faktor utama yang memengaruhi kepuasan pelanggan secara keseluruhan (Kaura 
et al., 2015). 

Persaingan yang semakin ketat, pemilik coffee shop tidak hanya perlu fokus pada 
kualitas produk yang ditawarkan, tetapi juga harus menciptakan lingkungan yang menarik 
dan menyediakan layanan berkualitas tinggi untuk menarik serta mempertahankan 
pelanggan. Salah satu coffee shop yang menarik perhatian di Pontianak adalah Meramoe 
Coffee, yang dikenal dengan desain interiornya yang estetis dan suasana yang nyaman. 
Hasil observasi yang dilakukan menunjukkan bahwa cafe atmosphere di Meramoe Coffee 
memberikan suasana yang cozy dengan desain interior bergaya rumahan yang membuat 
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pelanggan betah berlama-lama, baik untuk berkumpul bersama keluarga maupun teman. 
Suasana semakin hidup dengan adanya pelayanan yang ramah dan cepat, serta area yang 
bersih dan tertata dengan baik. Elemen pendukung seperti pencahayaan yang hangat, tata 
letak yang nyaman, serta pilihan area smoking dan non-smoking turut memberikan 
pengalaman yang lebih personal bagi pelanggan. 

Suasana cafe (cafe atmosphere) memainkan peran penting dalam membentuk 
pengalaman pelanggan, karena secara langsung memengaruhi persepsi dan emosi mereka 
selama kunjungan. Elemen-elemen seperti pencahayaan, musik, dekorasi, tata letak, dan 
kebersihan berkontribusi dalam menciptakan lingkungan yang nyaman, yang mendorong 
pelanggan untuk bertahan lebih lama serta meningkatkan kemungkinan kunjungan ulang. 
Penelitian yang dilakukan oleh Wachdijono et al. (2024), menunjukkan bahwa suasana 
cafe dapat memengaruhi konsumen. Elemen-elemen dalam suasana toko seperti peran 
barista dan produk juga memainkan peran penting dalam memengaruhi kepuasan 
pelanggan di coffee shop. Lingkungan yang bersih dan terawat, desain yang estetis, serta 
musik yang sesuai dapat menambah pengalaman positif yang memperpanjang waktu 
pelanggan berada di dalam kafe, dan membuat mereka lebih mungkin untuk kembali di 
lain waktu (Hidayati et al, 2023). Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Alfiansyah et al. 
(2024), yang menunjukkan pentingnya suasana dan kenyamanan sebagai faktor penentu 
dalam industri coffee shop yang sangat kompetitif. Hidayati et al. (2023), menjelaskan 
bahwa suasana yang mendukung, yang dihasilkan dari kombinasi elemen-elemen 
tersebut, mengarah pada peningkatan kepuasan pelanggan dan secara langsung 
berdampak pada niat mereka untuk melakukan kunjungan ulang. Selanjutnya, Alfiansyah 
et al. (2024), menekankan bahwa penciptaan suasana yang menyenangkan di dalam 
coffee shop dapat dioptimalkan dengan meningkatkan service quality, yang pada 
gilirannya dapat menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik. 

Studi terdahulu telah membuktikan bahwa suasana cafe yang dirancang dengan 
baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Studi yang dilakukan oleh Rafika & 
Yulhendri (2020) menunjukkan bahwa suasana yang nyaman meningkatkan kepuasan 
pelanggan karena menciptakan keterikatan emosional yang positif terhadap coffee shop 
tersebut. Temuan serupa oleh Sitinjak et al. (2019), menemukan bahwa suasana cafe yang 
menyenangkan dapat mendorong pelanggan untuk menghabiskan lebih banyak waktu di 
dalam kafe, yang secara langsung meningkatkan kepuasan mereka. Kusuma et al. (2023), 
menunjukkan bahwa suasana toko memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan di coffee shop seperti Rumah Kopi Nusantara. Studi ini menegaskan bahwa 
lingkungan yang menarik dan terawat dengan baik dapat meningkatkan pengalaman 
pelanggan, yang pada akhirnya berkontribusi pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
Dengan demikian, cafe atmosphere menjadi salah satu faktor utama dalam meningkatkan 
daya tarik coffee shop dan menciptakan pengalaman pelanggan yang positif. 

Service Quality (kualitas pelayanan) yang ada di coffee shop Meramoe Kota 
Pontianak merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi kepuasan pelanggan 
di coffee shop. Kualitas layanan di coffee shop memainkan peran penting dalam 
membentuk kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya mempengaruhi loyalitas dan niat 
kunjungan ulang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa service quality yang mencakup 
kecepatan, efisiensi, kompetensi staf, keramahan, pemahaman terhadap kebutuhan 
pelanggan, dan atmosfer yang menyenangkan (Mufhtie et al, 2022). Service quality yang 
tinggi menghasilkan pengalaman positif yang signifikan bagi pelanggan, yang berpotensi 
meningkatkan kepuasan mereka (Mufhtie et al, 2022). 
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Hasil observasi dari penilaian konsumen menunjukkan bahwa Meramoe Coffee di 
Pontianak dikenal dengan pelayanan yang cepat, ramah, dan responsif, mulai dari staf 
hingga petugas parkir. Kecepatan penyajian makanan dan minuman juga menjadi salah 
satu keunggulan yang meningkatkan kenyamanan pelanggan. Selain itu, keramahan 
karyawan dalam berinteraksi dengan pelanggan menciptakan suasana yang hangat dan 
bersahabat, sehingga meningkatkan loyalitas pelanggan. Kejelasan informasi mengenai 
menu, promo yang menarik, serta fleksibilitas dalam memilih minuman pendamping juga 
menjadi bagian dari layanan yang dihargai pelanggan. 

Hasil penelitian sebelumnya terkait service quality juga sering dikaitkan dengan 
kepuasan pelanggan. Gopi & Samat (2020), menjelaskan bahwa hubungan antara service 
quality dan kepuasan pelanggan berperngaruh positif. Dalam konteks coffee shop, 
konsistensi dalam penyajian layanan berkualitas tinggi menciptakan ikatan yang lebih 
kuat antara pelanggan dan merek café tersebut. Jika pelanggan merasa puas dengan 
layanan yang mereka terima, mereka cenderung untuk kembali dan merekomendasikan 
tempat tersebut kepada teman dan keluarga. Kalijaga dan Ekawati (2024) menyatakan 
bahwa dimensi responsiveness (daya tanggap karyawan) dan assurance (jaminan) 
memiliki dampak terbesar terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya penelitian oleh 
Ruslim et al. (2024) menunjukkan bahwa 84,9% variasi dalam kepuasan pelanggan di 
coffee shop dipengaruhi oleh kualitas layanan. 

Perceived value merupakan faktor kunci yang memengaruhi kepuasan konsumen, 
terutama dalam industri coffee shop. Konsep ini mencerminkan persepsi pelanggan 
terhadap manfaat yang mereka terima dibandingkan dengan pengorbanan yang 
dikeluarkan, seperti biaya, waktu, dan usaha. Ketika pelanggan merasa bahwa 
pengalaman yang mereka dapatkan bernilai lebih tinggi daripada biaya yang mereka 
keluarkan, kepuasan mereka akan meningkat (Suprayogi et al., 2023). Dalam konteks 
coffee shop, perceived value terbentuk melalui berbagai elemen, seperti café atmosphere, 
kualitas pelayanan, dan produk yang ditawarkan. Suasana kafe yang nyaman, estetis, serta 
mendukung interaksi sosial dapat meningkatkan persepsi nilai pelanggan terhadap tempat 
tersebut (Jin, 2022). Selain itu, kualitas pelayanan juga memainkan peran penting, di 
mana interaksi positif dengan staf, responsivitas, serta kecepatan pelayanan memberikan 
pengalaman yang lebih baik bagi pelanggan, sehingga meningkatkan kepuasan mereka 
(Sofia et al., 2023). Dari sisi produk, pelanggan cenderung menilai perceived value 
berdasarkan kualitas kopi yang disajikan, baik dari segi rasa, penyajian, maupun 
konsistensi produk (Paniterce & Ylagan, 2022). Penggunaan bahan berkualitas tinggi 
serta metode penyeduhan yang optimal dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap 
nilai yang mereka terima, yang pada akhirnya berdampak pada kepuasan mereka. Selain 
itu, strategi pemasaran yang berorientasi pada peningkatan perceived value, seperti 
program loyalitas dan bundling produk, memberikan manfaat tambahan bagi pelanggan 
dan memperkuat keterikatan emosional mereka terhadap brand (Harris & Soenhadji, 
2022; Rizkiana et al., 2023). Dengan demikian, semakin tinggi perceived value yang 
dirasakan pelanggan, semakin besar kemungkinan mereka merasa puas dengan 
pengalaman yang diberikan oleh coffee shop. Hal ini juga berkontribusi pada loyalitas 
pelanggan, di mana mereka cenderung melakukan kunjungan ulang dan 
merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain. 

Berdasarkan hasil berbagai temuan penelitian sebelumnya, cafe atmosphere dan 
kualitas layanan dapat menjadi faktor yang berpengaruh dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan di coffee shop. Dalam konteks Meramoe Coffee di Pontianak, kedua faktor ini 
menjadi semakin relevan mengingat persaingan yang ketat dalam industri ini. Maka dari 
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itu penelitian dilakukan untuk menganalisis hubungan cafe atmosphere, kualitas layanan 
dan perceived value terhadap kepuasan pelanggan di coffee shop Meramoe Coffee di 
Pontianak. 
KAJIAN TEORITIS 
Kepuasan Pelanggan 

Menurut Kotler & Keller (2019), kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil produk yang 
mereka terima dengan ekspektasi mereka. Jika kinerja produk atau layanan sesuai atau 
melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa puas, sedangkan jika tidak, mereka akan 
merasa kecewa. Menurut Zeithaml et al. (2020) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan 
adalah evaluasi keseluruhan terhadap pengalaman pelanggan setelah menggunakan suatu 
produk atau jasa. Menurut Parasuraman et al. (2019), kepuasan pelanggan berkaitan erat 
dengan persepsi terhadap kualitas layanan. Oliver (2021) menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan bukan hanya sekadar hasil dari transaksi individu tetapi juga akumulasi dari 
pengalaman pelanggan dengan merek atau perusahaan dalam jangka panjang. Oleh 
karena itu, kepuasan tidak hanya dipengaruhi oleh pengalaman pertama kali, tetapi juga 
oleh konsistensi dalam kualitas produk dan layanan yang diberikan oleh perusahaan 
kepada pelanggan. 

Menurut Sari, et al (2023), terdapat tiga indikator utama dalam mengukur kepuasan 
pelanggan, yaitu: 
a. Attributes related to product: Karakteristik yang berkaitan dengan kualitas dan 

performa produk itu sendiri. 
b. Attributes related to service: Faktor yang berhubungan dengan layanan yang 

diberikan, termasuk responsivitas, keandalan, dan keramahan. 
c. Attributes related to purchase : Aspek yang terkait dengan pengalaman pembelian, 

seperti kemudahan transaksi, harga, serta kebijakan pengembalian produk. 
Cafe Atmosphere 

Menurut Kotler (2019), cafe atmosphere adalah lingkungan fisik yang dirancang 
secara strategis untuk menciptakan pengalaman emosional yang positif bagi pelanggan, 
yang pada akhirnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Elemen-elemen 
dalam cafe atmosphere mencakup desain interior, pencahayaan, warna, aroma, suara, 
serta tata letak yang secara keseluruhan membentuk suasana yang nyaman bagi 
pelanggan. Ketika cafe atmosphere dirancang dengan baik, pelanggan akan lebih 
cenderung merasa nyaman, menghabiskan lebih banyak waktu di dalam toko, dan 
meningkatkan kemungkinan untuk melakukan pembelian serta kunjungan ulang. 

Menurut Bitner (2020) menambahkan bahwa cafe atmosphere tidak hanya 
berfungsi sebagai faktor estetika, tetapi juga memiliki peran strategis dalam membangun 
pengalaman pelanggan. Bitner menekankan bahwa lingkungan fisik dalam sebuah toko 
dapat membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan serta menciptakan kesan 
yang lebih mendalam tentang merek atau bisnis tersebut. Dalam konteks coffee shop, 
suasana yang nyaman dan menarik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan serta 
membangun loyalitas dalam jangka panjang. 

Menurut Turley dan Milliman (2021), cafe atmosphere dapat dikategorikan ke 
dalam beberapa elemen utama, yaitu elemen eksternal (desain fasad dan pencahayaan 
luar), elemen interior (tata letak, dekorasi, dan furnitur), elemen tata letak dan desain 
(jalur pergerakan pelanggan), serta elemen sosial (jumlah dan interaksi antara pelanggan 
serta staf). Studi mereka menunjukkan bahwa pelanggan lebih cenderung memberikan 
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penilaian positif terhadap coffee shop yang memiliki pencahayaan yang nyaman, musik 
yang sesuai, dan desain interior yang mendukung suasana santai. 

Studi oleh Hultén et al. (2022) menekankan bahwa cafe atmosphere dapat 
mempengaruhi emosi pelanggan melalui pendekatan multisensori, seperti kombinasi 
pencahayaan hangat, aroma khas kopi, serta pemilihan musik yang tepat. Faktor-faktor 
ini dapat meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan dan menciptakan 
asosiasi positif terhadap brand coffee shop tersebut. Oleh karena itu, dalam industri coffee 
shop yang semakin kompetitif, cafe atmosphere menjadi aspek yang krusial untuk 
menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Menurut Evi Novita Sari et al. (2023), terdapat empat indikator utama dalam cafe 
atmosphere yang berkontribusi terhadap pengalaman pelanggan, yaitu: 
a. Exterior: Tampilan luar kafe, termasuk fasad bangunan, pencahayaan, serta elemen 

eksterior lainnya yang menarik pelanggan untuk masuk. 
b. General Interior: Suasana dalam kafe secara keseluruhan, seperti warna, pencahayaan, 

suhu ruangan, dan dekorasi yang menciptakan kenyamanan bagi pelanggan. 
c. Store Layout: Tata letak ruangan yang mencakup penataan meja, kursi, dan jalur akses 

pelanggan untuk memberikan pengalaman yang lebih fungsional dan nyaman. 
d. Interior Displays: Tampilan interior, seperti dekorasi, signage, serta elemen visual 

lainnya yang dapat memengaruhi pengalaman pelanggan dan memperkuat identitas 
brand. 

Service Quality 
Menurut Parasuraman et al. (2018), kualitas pelayanan didefinisikan sebagai sejauh 

mana layanan yang diberikan oleh perusahaan dapat memenuhi atau bahkan melebihi 
harapan pelanggan. Kualitas pelayanan menjadi elemen krusial dalam industri jasa, 
termasuk sektor coffee shop, karena berdampak langsung pada kepuasan pelanggan, 
loyalitas, serta keputusan pembelian ulang. Kotler & Keller (2019) menambahkan bahwa 
kualitas pelayanan tidak hanya mencakup aspek fisik layanan, tetapi juga melibatkan 
interaksi antara pelanggan dan karyawan yang dapat memengaruhi persepsi pelanggan 
terhadap layanan yang diberikan. Menurut Zeithaml et al. (2020), kualitas pelayanan 
dapat dilihat melalui lima dimensi utama, yaitu tangibles (aspek fisik), reliability 
(keandalan), responsiveness (ketanggapan), assurance (jaminan), dan empathy (empati). 

Studi yang dilakukan oleh Kalijaga dan Ekawati (2024) menunjukkan bahwa 
kelima dimensi tersebut memiliki dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan di 
industri coffee shop, di mana aspek responsiveness dan assurance menjadi faktor yang 
paling berpengaruh. Pelanggan tidak hanya menginginkan pelayanan yang cepat dan 
efisien, tetapi juga merasa lebih puas ketika karyawan dapat memberikan rekomendasi 
yang tepat serta menciptakan pengalaman yang personal dan menyenangkan. Sementara 
itu, penelitian yang dilakukan oleh Ruslim et al. (2024) menunjukkan bahwa 84,9% dari 
variasi kepuasan pelanggan dalam coffee shop dipengaruhi oleh kualitas layanan, yang 
menegaskan bahwa layanan yang baik merupakan faktor kunci dalam meningkatkan 
pengalaman pelanggan. Dalam konteks coffee shop, faktor-faktor seperti keramahan staf, 
kecepatan pelayanan, dan kebersihan lingkungan menjadi penentu utama dalam 
membentuk persepsi positif pelanggan. Hal ini diperkuat oleh penelitian Kusuma et al. 
(2023), yang menemukan bahwa coffee shop dengan kualitas pelayanan tinggi memiliki 
tingkat retensi pelanggan yang lebih baik dibandingkan dengan yang hanya 
mengandalkan kualitas produk.  

Menurut Zeithaml et al. (2020), kualitas pelayanan dapat diukur melalui lima 
dimensi sebagai indikatornya, yaitu: 
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a. Tangibles (aspek fisik) 
b. Reliability (keandalan) 
c. Responsiveness (ketanggapan) 
d. Assurance (jaminan) 
e. Empathy (empati) 
Perceived Value 

Perceived value merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap manfaat yang 
diterima dari suatu produk atau layanan dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan 
untuk memperoleh manfaat tersebut. Menurut Ciputra dan Prasetya (2020), perceived 
value berfokus pada bagaimana konsumen mengevaluasi keseluruhan nilai suatu produk 
sebagai kombinasi antara kualitas yang dirasakan dan harga yang dibayar. Febri et al. 
(2024), mendefinisikan perceived value sebagai selisih antara total nilai yang diperoleh 
konsumen dengan total pengeluaran yang mereka keluarkan. Total nilai pelanggan 
mencakup seluruh manfaat yang diterima dari suatu produk atau layanan, sedangkan total 
biaya pelanggan meliputi seluruh pengorbanan yang diperlukan untuk menilai, 
memperoleh, menggunakan, dan membuang produk atau layanan tersebut. 

Menurut Febri et al. (2024), perceived value dapat diukur melalui beberapa 
indikator utama, yaitu: 
a. Social Value: Sejauh mana produk atau layanan meningkatkan status sosial atau 

mendapatkan pengakuan dari lingkungan. 
b. Emotional Value: Perasaan yang dihasilkan dari pengalaman konsumsi produk atau 

layanan, seperti kepuasan, kebahagiaan, atau kenyamanan. 
c. Price/Value for Money: Persepsi konsumen mengenai kesesuaian harga dengan 

manfaat yang diperoleh. 
d. Quality/Performance: Evaluasi konsumen terhadap kualitas dan kinerja produk atau 

layanan yang digunakan. 
Hubungan Antar Variabel 
Cafe Atmosphere dan Customer Satisfaction 

Cafe atmosphere atau atmosfer kafe merupakan faktor penting yang mempengaruhi 
pengalaman pelanggan di suatu tempat usaha, termasuk coffee shop. Menurut Kotler 
(2019), cafe atmosphere mencakup elemen-elemen fisik seperti pencahayaan, warna, 
musik, tata letak, dan kebersihan yang dapat memengaruhi persepsi serta emosi 
pelanggan selama kunjungan mereka. Suasana yang menyenangkan akan memberikan 
dampak positif terhadap kepuasan pelanggan, meningkatkan kemungkinan kunjungan 
ulang, serta membangun loyalitas terhadap coffee shop tersebut. 

Menurut Kusuma et al. (2023) menemukan bahwa atmosfer toko memiliki 
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan di "Rumah Kopi Nusantara." Studi ini 
menunjukkan bahwa lingkungan yang nyaman dan estetis dapat meningkatkan persepsi 
pelanggan terhadap kualitas produk dan layanan yang disediakan. Selain itu, penelitian 
oleh Jaeroni et al. (2024) menekankan bahwa aspek-aspek seperti suhu ruangan, 
pencahayaan, dan musik yang sesuai dapat menciptakan suasana yang lebih 
menyenangkan, sehingga pelanggan lebih menikmati waktu mereka di coffee shop. 

Studi oleh Suryana dan Haryadi (2019) menunjukkan bahwa 45,5% kepuasan 
pelanggan dalam konteks coffee shop dipengaruhi oleh atmosfer kafe. Hal ini 
menunjukkan bahwa investasi dalam elemen-elemen atmosfer, seperti desain interior 
yang menarik dan lingkungan yang nyaman, dapat menjadi strategi yang efektif dalam 
meningkatkan kepuasan pelanggan. Coffee shop yang berhasil menciptakan atmosfer cafe 
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yang sesuai dengan preferensi konsumennya cenderung memiliki tingkat loyalitas 
pelanggan yang lebih tinggi dibandingkan dengan yang kurang memperhatikan aspek ini. 
Service Quality dan Customer Satisfaction 

Menurut Zeithaml et al. (2020) mendefinisikan service quality sebagai keseluruhan 
persepsi pelanggan terhadap keunggulan dan keandalan layanan yang diberikan oleh 
suatu bisnis. Service quality ini terdiri dari lima dimensi utama, yaitu tangibles (aspek 
fisik) yang mencakup fasilitas fisik, perlengkapan, dan tampilan karyawan; reliability 
(keandalan) yang merujuk pada kemampuan bisnis dalam memberikan layanan yang 
konsisten dan dapat diandalkan; responsiveness (ketanggapan) yang mencerminkan 
kesediaan karyawan untuk membantu pelanggan serta memberikan layanan yang cepat; 
assurance (jaminan) yang melibatkan pengetahuan dan keramahan staf dalam 
membangun rasa percaya dan keamanan bagi pelanggan; serta empathy (empati) yang 
berhubungan dengan perhatian dan layanan yang dipersonalisasi kepada pelanggan sesuai 
dengan kebutuhan mereka. 

Kalijaga dan Ekawati (2024) meneliti pengaruh service quality terhadap kepuasan 
pelanggan di coffee shop Kopi Kenangan dan menemukan bahwa dimensi responsiveness 
dan assurance memiliki dampak terbesar terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan yang 
merasa dilayani dengan cepat, mendapatkan rekomendasi yang sesuai, serta menerima 
layanan yang profesional dan informatif cenderung lebih puas. Layanan yang responsif 
menciptakan pengalaman yang nyaman bagi pelanggan, sementara jaminan yang 
diberikan oleh staf yang terlatih meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap coffee 
shop tersebut, sehingga mereka lebih cenderung untuk kembali. 

Menurut Ruslim et al. (2024) menunjukkan bahwa 84,9% variasi dalam kepuasan 
pelanggan di coffee shop dipengaruhi oleh kualitas layanan. Studi ini mengonfirmasi 
bahwa pelayanan yang profesional, ramah, dan efisien menjadi faktor utama dalam 
menciptakan pengalaman pelanggan yang positif. Coffee shop yang dapat menjaga 
standar layanan yang tinggi tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga 
mampu membangun hubungan jangka panjang. Kepuasan pelanggan yang tinggi juga 
meningkatkan kemungkinan mereka untuk merekomendasikan tempat tersebut kepada 
orang lain, sehingga memberikan dampak positif bagi keberlanjutan bisnis dalam jangka 
panjang. 
Perceived Value dan Customer Satisfaction 

Perceived value memiliki peran penting dalam membentuk tingkat kepuasan 
pelanggan. Ketika pelanggan merasa bahwa manfaat yang mereka peroleh dari suatu 
produk atau layanan lebih besar dibandingkan dengan pengorbanan yang mereka 
keluarkan, mereka cenderung lebih puas dengan pengalaman konsumsi mereka (Ciputra 
& Prasetya, 2020). Perceived value tidak hanya terbatas pada aspek harga, tetapi juga 
mencakup berbagai elemen seperti kualitas produk, manfaat emosional yang dirasakan, 
keuntungan sosial, serta kemudahan dalam proses pembelian dan penggunaan produk 
(Febri et al., 2024). Dengan demikian, semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, 
semakin besar kemungkinan mereka untuk merasa puas dan tetap loyal terhadap suatu 
merek atau perusahaan. Hasil penelitian oleh Partomuan dan Halolongan (2020), 
menjelaskan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, 
selanjutnya penelitian oleh Sisvanka dan Aziz (2022), menyatakan bahwa perceived 
value memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Kerangka Konseptual 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat dibangun kerangka penelitian sebagai 
berikut: 
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka konseptual di atas, maka hipotesis 

penelitian yang diajukan oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
1.  Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 
2. Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 
3. Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 
METODE PENELITIAN 

Penelitian kausal merupakan desain yang dipilih dalam studi ini. Studi ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh atmosfer toko dan kualitas layanan terhadap kepuasan 
pelanggan di Meramoe Coffee Shop. Kuesioner digunakan sebagai instrumen utama 
dalam pengumpulan data dan didistribusikan kepada responden yang memenuhi kriteria 
yang telah ditentukan. Kuesioner ini menggunakan skala Likert dari 1 hingga 5, di mana: 
Sangat Setuju memiliki skor 5; Setuju memiliki skor 4; Netral memiliki skor 3; Tidak 
Setuju memiliki skor 2; dan Sangat Tidak Setuju memiliki skor 1. 

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari pelanggan Meramoe Coffee Shop. Karena 
jumlah populasi yang tepat tidak diketahui, ukuran sampel ditentukan menggunakan 
rumus Cochran. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Jumlah total 
responden dalam penelitian ini adalah 97 individu yang telah mengunjungi dan 
merasakan layanan di Meramoe Coffee Shop. Metode purposive sampling digunakan 
karena tidak semua orang dapat menjadi responden dalam penelitian ini. Dasar 
perhitungan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan rumus Cochran. Berikut 
perhitungannya sampel dalam penelitian ini. 

𝑛 =
𝑍ଶ𝑝𝑞

𝑒ଶ
 

𝑛 =
1,96ଶ. 0,5.0,5

10%ଶ
 

𝑛 = 96,04 
Jumlah hasil perhitungan dengan rumus Cochran adalah 96,04, dibulatkan keatas 

menjadi 97 responden. Kriteria dari responden yang digunakan dalam penelitian ini terdiri 
atas responden yang telah berusia 18 tahun ke atas, masyarakat atau penduduk yang 
berdomisili di kota Pontianak, dan pernah melakukan pembelian produk Meramoe Coffee 
Shop. 

Berdasarkan konstruksi penelitian yang dikembangkan dari studi teoritis, 
paradigma penelitian ini dibangun di sekitar dua variabel independen, yaitu atmosfer toko 
dan kualitas layanan, serta satu variabel dependen, yaitu kepuasan pelanggan. Atmosfer 
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toko dinilai melalui elemen-elemen seperti pencahayaan, musik, kebersihan, dan tata 
letak, merujuk pada Kotler (2019) dan Kusuma et al. (2023). Service Quality diukur 
menggunakan lima dimensi sebagaimana didefinisikan oleh Zeithaml et al. (2020): 
tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy. Perceived Value diukur 
melalui indikator yang kemukakan oleh Febri et al. (2024), yang terdiri atas social value, 
emotional value, price/value for money, dan quality/performance. Kepuasan pelanggan 
dievaluasi berdasarkan kesesuaian antara harapan pelanggan dengan pengalaman aktual 
mereka, sebagaimana disarankan oleh Kalijaga dan Ekawati (2024). 

Analisis data dalam penelitian ini terdiri atas, analisis regresi linier berganda yang 
bertujuan untuk menentukan dampak atmosfer kafe, kualitas layanan dan promosi 
terhadap kepuasan pelanggan. Metode ini memungkinkan kuantifikasi hubungan antara 
variabel independen dan dependen. Uji statistik seperti uji validitas dan reliabilitas, uji 
asumsi klasik, serta pengujian hipotesis (t-test dan F-test) dilakukan menggunakan 
perangkat lunak statistik untuk memastikan keandalan temuan. Koefisien determinasi 
(R2) juga diukur untuk menilai sejauh mana variabel independen menjelaskan variasi 
dalam kepuasan pelanggan. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Uji Instumen Penelitian 
a. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan derajat ketetapan antara data yang terjadi pada objek 
penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh penelitian. Dasar pengambilan 
keputusan pada uji validitas dilihat dari nilai rhitung (pearson correlation), dimana jika 
nilai rhitung lebih dari 0,300 maka instrumen dinyatakan valid, jika kurang dari 0,300 
dinyatakan tidak valid. Berikut hasil uji validitas dari variabel Café Atmosphere (X1), 
Service Quality (X2), Perceived Value (X3), dan Customer Satisfaction (Y). 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Café Atmosphere 
Item Pernyataan Pearson Corelation (rhitung) rtabel Kriteria 

X1.1 0,697 0,300 Valid 
X1.2 0,711 0,300 Valid 
X1.3 0,844 0,300 Valid 
X1.4 0,647 0,300 Valid 
X1.5 0,508 0,300 Valid 
X1.6 0,697 0,300 Valid 
X1.7 0,697 0,300 Valid 
X1.8 0,711 0,300 Valid 
X1.9 0,844 0,300 Valid 
X1.10 0,647 0,300 Valid 
X1.11 0,508 0,300 Valid 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji validitas terhadap instrumen variabel Cafe Atmosphere, 

diperoleh bahwa seluruh item pernyataan (X1.1 hingga X1.11) memiliki nilai r-hitung 
(Pearson Correlation) yang lebih besar dari nilai r-tabel sebesar 0,3. Nilai r-hitung 
berkisar antara 0,508 hingga 0,844, yang menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 
dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini. Dengan 
demikian, instrumen yang digunakan untuk mengukur persepsi responden terhadap 
suasana café telah memenuhi syarat validitas, yang berarti item-item tersebut mampu 
mengukur apa yang seharusnya diukur secara tepat dan konsisten. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Service Quality 
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Item Pernyataan Pearson Corelation (rhitung) rtabel Kriteria 
X2.1 0,735 0,300 Valid 
X2.2 0,659 0,300 Valid 
X2.3 0,802 0,300 Valid 
X2.4 0,625 0,300 Valid 
X2.5 0,531 0,300 Valid 
X2.6 0,735 0,300 Valid 
X2.7 0,735 0,300 Valid 
X2.8 0,659 0,300 Valid 
X2.9 0,802 0,300 Valid 
X2.10 0,625 0,300 Valid 
X2.11 0,531 0,300 Valid 
X2.12 0,735 0,300 Valid 
X2.13 0,625 0,300 Valid 
X2.14 0,531 0,300 Valid 
X2.15 0,735 0,300 Valid 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Hasil uji validitas terhadap instrumen variabel Service Quality menunjukkan bahwa 

seluruh item pernyataan (X2.1 hingga X2.15) memiliki nilai rhitung yang lebih besar dari 
rtabel sebesar 0,3. Nilai rhitung yang diperoleh berkisar antara 0,531 hingga 0,802, sehingga 
seluruh item pernyataan dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap pernyataan 
dalam instrumen Service Quality telah mampu merepresentasikan aspek-aspek kualitas 
layanan secara tepat sesuai dengan tujuan pengukuran. Dengan demikian, instrumen yang 
digunakan dalam variabel ini telah memenuhi syarat validitas dan dapat digunakan dalam 
analisis lebih lanjut. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Perceived Value 
Item Pernyataan Pearson Corelation (rhitung) rtabel Kriteria 

X3.1 0,814 0,300 Valid 
X3.2 0,766 0,300 Valid 
X3.3 0,787 0,300 Valid 
X3.4 0,566 0,300 Valid 
X3.5 0,372 0,300 Valid 
X3.6 0,814 0,300 Valid 
X3.7 0,814 0,300 Valid 
X3.8 0,766 0,300 Valid 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji validitas terhadap instrumen variabel Perceived Value, 

diperoleh bahwa seluruh item pernyataan (X3.1 hingga X3.8) memiliki nilai r-hitung yang 
lebih besar dari r-tabel sebesar 0,3. Nilai r-hitung yang diperoleh berkisar antara 0,372 
hingga 0,814, yang berarti semua item dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa 
setiap item pernyataan dalam variabel Perceived Value telah mampu mengukur persepsi 
nilai yang dirasakan oleh konsumen secara akurat dan sesuai dengan konstruk yang 
diteliti. Oleh karena itu, seluruh item dalam instrumen variabel ini dapat digunakan untuk 
pengujian lebih lanjut dalam penelitian. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Customer Satisfaction 
Item Pernyataan Pearson Corelation (rhitung) rtabel Kriteria 

Y.1 0,753 0,300 Valid 
Y.2 0,698 0,300 Valid 
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Y.3 0,816 0,300 Valid 
Y.4 0,610 0,300 Valid 
Y.5 0,494 0,300 Valid 
Y.6 0,753 0,300 Valid 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji validitas terhadap instrumen variabel Customer Satisfaction, 

seluruh item pernyataan (Y.1 hingga Y.6) memiliki nilai rhitung yang lebih besar dari nilai 
rtabel sebesar 0,3. Nilai r-hitung yang diperoleh berkisar antara 0,494 hingga 0,816, yang 
menunjukkan bahwa seluruh item dinyatakan valid. Hal ini berarti bahwa setiap item 
dalam instrumen Customer Satisfaction secara signifikan mampu mengukur tingkat 
kepuasan pelanggan sesuai dengan konstruk yang diteliti. Dengan demikian, instrumen 
ini memenuhi kriteria validitas dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam 
penelitian ini. 
b. Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiono (2023), uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa 
jauh hasil pengukuran tetap konsisten apabila di lakukan pengukuran dua kali atau lebih 
terhadap gejala yang sama dengan menggunakan alat pengukur sama. Uji reliabilitas di 
gunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat pengukur yang di gunakan 
dapat di andalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut di ulang. Dasar 
pengambilan keputusan pada uji reliabilitas dilihat berdasarkan nilai Cronback alpha, 
dimana apabila nilai Cronback alpha > 0,600 maka alat ukur yang digunakan dinyatakan 
reliabel, sebaliknya jika kurang maka alat ukur dinyatakan tidak reliabel (Sugiono, 2023). 
Berikut Tabel 5 menampilkan hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel penelitian. 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Customer Satisfaction 
Variabel Penelitian Cronback Alpha  rtabel Kriteria 

Café Atmosphere (X1) 0,871 0,600 Reliabel 
Service Quality (X2) 0,904 0,600 Reliabel 
Perceived Value (X3) 0,842 0,600 Reliabel 
Customer Satisfaction (Y) 0,750 0,600 Reliabel 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Hasil uji reliabilitas terhadap variabel-variabel yang diteliti menunjukkan bahwa 

seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha yang lebih besar dari 0,600, yang 
menandakan bahwa instrumen pada masing-masing variabel dinyatakan reliabel. 
Variabel Café Atmosphere (X1) memperoleh nilai 0,871, Service Quality (X2) 
mendapatkan 0,904, Perceived Value (X3) sebesar 0,842, dan Customer Satisfaction (Y) 
memperoleh nilai 0,750. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa seluruh instrumen yang 
digunakan dalam penelitian ini dapat diandalkan untuk mengukur konstruk-konstruk 
yang diteliti secara konsisten. 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Sugiyono, 2023). Model regresi 
yang baik memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. Pengukuran uji 
normalitas dilakukan dengan nilai kolmogorov-smirnov test, dengan dasar penentuan 
bahwa apabila nilai sig. 2-tailed lebih dari α (0.05) maka dinyatakan data residual 
terdistribusi normal, apabila dibawah dari α (0.05), maka data residual tidak terdistribusi 
normal. 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas 
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Variabel Penelitian  Kolmogorov-Smirnov Asymp. Sig. (2-tailed) 
Kepuasan Konsumen (Y) 0,066 0,200 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov pada variabel Kepuasan Konsumen 

(Y), nilai Asymp. Sig. (2-tailed) yang diperoleh adalah 0,066, yang lebih besar dari 0,05. 
Hal ini menunjukkan bahwa data residual pada model terdistribusi normal. Dengan 
demikian, asumsi normalitas dalam analisis regresi ini dapat diterima. 
b. Uji Multikoleniaritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah pada model regresi terdapat 
korelasi antar variabel bebas (Sugiyono, 2023). Pada model yang baik tidak boleh terjadi 
korelasi di antara variabel bebas. Pengukuran multikolineatitas dilihat berdasarkan 
tolerance value atau variance inflation factor (VIF). Multikolinearitas antar variabel 
independen dalam model regresi dapat terjadi apabila nilai tolerance lebih 0,10 dan nilai 
VIF kurang 10. Sebaliknya jika nilai tolerance kurang dari 0,10 dan nilai VIF lebih dari 
10, maka ada multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Penelitian Tolerance Nilai VIF 

Café Atmosphere (X1)→ Customer Satisfaction (Y) 0,722 1,385 
Service Quality (X2)→ Customer Satisfaction (Y) 0,992 1,008 
Perceived Value (X3)→ Customer Satisfaction (Y) 0,725 1,379 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen 

dalam model regresi terhadap Customer Satisfaction (Y) memiliki nilai tolerance di atas 
0,10 dan VIF di bawah 10. Variabel Café Atmosphere (X1) memiliki nilai tolerance 
sebesar 0,722 dan VIF 1,385, Service Quality (X2) memiliki tolerance 0,992 dan VIF 
1,008, sedangkan Perceived Value (X3) memiliki tolerance 0,725 dan VIF 1,379. 
Berdasarkan kriteria tersebut, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala 
multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi ini. 
c. Uji Linieritas 

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah hubungan antara variabel 
independen dan dependen dalam model regresi berbentuk linear, kuadrat, atau kubik 
(Sugiyono, 2023). Dasar pengambilan keputusannya adalah: jika nilai significance 
deviation from linearity > 0,05, maka hubungan antar variabel dinyatakan linear secara 
signifikan; sebaliknya, jika < 0,05, maka hubungan tersebut tidak linear secara signifikan. 

Tabel 8. Hasil Uji Linieritas 
Variabel Penelitian Sig.Linearity Taraf Signifikan Keterangan 

Café Atmosphere (X1)→ Customer 
Satisfaction (Y) 

0,999 0,05 Linier 

Service Quality (X2)→ Customer 
Satisfaction (Y) 

0,495 0,05 Linier 

Perceived Value (X3)→ Customer 
Satisfaction (Y) 

0,120 0,05 Linier 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji linearitas, seluruh variabel independen menunjukkan 

hubungan yang linear secara signifikan terhadap variabel dependen Customer 
Satisfaction (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai significance deviation from linearity yang 
lebih besar dari 0,05, yaitu 0,999 untuk Café Atmosphere (X1), 0,495 untuk Service 
Quality (X2), dan 0,12 untuk Perceived Value (X3). Dengan demikian, dapat disimpulkan 
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bahwa model regresi dalam penelitian ini memenuhi asumsi linearitas dan layak untuk 
digunakan dalam analisis selanjutnya. 
d. Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan 
varians residual antar pengamatan dalam model regresi. Model yang baik seharusnya 
menunjukkan homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Dalam penelitian 
ini, uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan uji Glejser, dengan dasar 
pengambilan keputusan bahwa jika nilai signifikansi (sig. 2-tailed) > 0,05 maka tidak 
terjadi heteroskedastisitas, sedangkan jika < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas 
(Sugiyono, 2023). 

Tabel 9. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel Penelitian  Sig Taraf Signifikan Keterangan 

Café Atmosphere (X1)→ Customer 
Satisfaction (Y) 

0,109 0,05 

Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas  

Service Quality (X2)→ Customer 
Satisfaction (Y) 

0,127 0,05 

Perceived Value (X3)→ Customer 
Satisfaction (Y) 

0,114 0,05 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan uji Glejser, 

diketahui bahwa seluruh variabel independen yaitu Café Atmosphere (X1), Service 
Quality (X2), dan Perceived Value (X3) memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, 
masing-masing sebesar 0,109, 0,127, dan 0,114. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas dalam model regresi, sehingga model dinyatakan memenuhi asumsi 
klasik dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 
3. Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh beberapa 
variabel bebas (independen) terhadap satu variabel tak bebas (dependen). Berikut hasil 
uji regersi linear berganda untuk mengetahui pengaruh café atmosphere, Service Quality 
dan perceived value terhadap customer satisfaction. 

Tabel 10. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Variabel Penelitian  Coefficients Beta Probabilitas Keterangan 

Café Atmosphere (X1) 0,536 0,000 Positif 
Service Quality (X2) 0,064 0,396 Positif 
Perceived Value (X3) 0,415 0,000 Positif 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Hasil uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel Café Atmosphere 

(X1) dan Perceived Value (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 
Satisfaction (Y) dengan nilai probabilitas masing-masing sebesar 0,000, yang lebih kecil 
dari taraf signifikansi 0,05. Sedangkan variabel Service Quality (X2) meskipun memiliki 
koefisien regresi positif sebesar 0,064, namun tidak signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan karena nilai probabilitasnya sebesar 0,396, lebih besar dari 0,05. Dengan 
demikian, dalam model ini dapat disimpulkan bahwa peningkatan suasana kafe dan 
persepsi nilai konsumen secara signifikan mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, 
sedangkan kualitas layanan tidak memberikan pengaruh yang signifikan. 
4. Uji Statistik F (Uji F-Test) 

Uji statistik F digunakan untuk menguji apakah seluruh variabel independen dalam 
model secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
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Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dan Ftabel pada tingkat 
signifikansi 0,05, di mana H0 ditolak jika nilai Fhitung > Ftabel, sebaliknya jika nilai Fhitung 
< Ftabel maka Ha ditolak. 

Tabel 11. Hasil Uji Statistik F (Uji F-Test) 
FStatistik Probabilitas Taraf Signifikan 
32.486 0,000 0,05 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Berdasarkan hasil uji statistik F (Uji F-Test), diperoleh nilai F hitung sebesar 32,486 

dengan nilai probabilitas (sig.) sebesar 0,000, yang lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05. 
Oleh karena itu, H0 ditolak dan Ha diterima, yang menunjukkan bahwa seluruh variabel 
independen (Café Atmosphere, Service Quality, dan Perceived Value) secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, yaitu Customer Satisfaction. 
5. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 

Uji koefisien determinasi (R²) mengukur sejauh mana model dapat menjelaskan 
variasi variabel dependen. Nilai R² yang kecil menunjukkan bahwa variabel independen 
memiliki kemampuan terbatas dalam menjelaskan variasi variabel dependen, sementara 
nilai R² yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel independen hampir 
sepenuhnya dapat menjelaskan variasi variabel dependen. 

Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
R R Square Adjusted R2 

0,715 0,512 0,496 
Sumber: Data diolah Tahun 2025 

Berdasarkan hasil uji regresi, nilai R sebesar 0,715 menunjukkan adanya hubungan 
yang cukup kuat antara variabel independen (Café Atmosphere, Service Quality, dan 
Perceived Value) dengan variabel dependen (Customer Satisfaction). Nilai R Square 
sebesar 0,512 berarti bahwa sekitar 51,2% variasi dalam Customer Satisfaction (Y) dapat 
dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut. Sementara itu, Adjusted R² sebesar 
0,496 menunjukkan bahwa setelah memperhitungkan jumlah variabel dalam model, 
sekitar 49,6% variasi dalam Customer Satisfaction (Y) dapat dijelaskan oleh variabel-
variabel independen tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa model regresi ini cukup baik 
dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen. 
6. Uji Statistik T (Uji t-test) 

Uji Statistik T (Uji t-test) digunakan untuk menguji apakah koefisien regresi dan 
konstanta dalam model regresi linear berganda sudah tepat. Keputusan diambil 
berdasarkan nilai probabilitas: jika nilai probabilitas > 0,05, variabel independen tidak 
berpengaruh terhadap variabel dependen, sedangkan jika < 0,05, variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Tabel 13. Hasil Uji Statistik T (Uji T-Test) 
Variabel Penelitian tStatistik Probabilitas Taraf Sig Keterangan 

Café Atmosphere (X1) 4.925 0,000 0,05 Signifikan 
Service Quality (X2) 0,853 0,396 0,05 Tidak Signifikan 
Perceived Value (X3) 4.588 0,000 0,05 Signifikan 

Sumber: Data diolah Tahun 2025 
Hasil uji t menunjukkan bahwa Café Atmosphere (X1) dan Perceived Value (X3) 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction (Y), dengan nilai probabilitas 
masing-masing sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Sebaliknya, Service Quality (X2) 
tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction (Y) karena nilai 
probabilitasnya sebesar 0,396, yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, hanya Café 
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Atmosphere dan Perceived Value yang memberikan kontribusi signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. 
Pembahasan 
Pengaruh Café Atmosphere Terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil pengolahan data regresi linear berganda, variabel Café 
Atmosphere menunjukkan koefisien beta sebesar 0,536 dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0,000. Angka ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan 
signifikan antara Café Atmosphere terhadap Customer Satisfaction pada Meramoe 
Coffee. Hal ini juga diperkuat melalui hasil uji t-statistik sebesar 4,925 yang berada jauh 
di atas nilai kritis dengan taraf signifikansi 0,05, sehingga hipotesis 1 yang menyatakan 
bahwa Café Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
dapat diterima. Secara interpretatif, hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik 
atmosfer yang diciptakan oleh Meramoe Coffee, maka semakin tinggi pula tingkat 
kepuasan pelanggan. Pelanggan yang merasa nyaman dengan tampilan, desain, dan 
suasana café cenderung memiliki pengalaman positif yang berdampak pada keputusan 
pembelian berulang serta loyalitas terhadap tempat tersebut. Ini berarti bahwa atmosfer 
café menjadi salah satu faktor emosional yang mampu membentuk persepsi kualitas dan 
layanan secara keseluruhan di benak konsumen. 

Hasil ini diperkuat oleh data kuisioner pada variabel Café Atmosphere, yang terdiri 
dari indikator eksterior, interior umum, tata letak ruangan, dan tampilan interior. 
Pelanggan memberikan penilaian yang cenderung tinggi pada pernyataan seperti "Desain 
dan ukuran bangunan Meramoe membuat saya nyaman", serta "Kombinasi warna, 
desain, dan pencahayaan menciptakan suasana nyaman". Hal ini menunjukkan bahwa 
pelanggan menilai atmosfer secara menyeluruh, mulai dari visualisasi hingga 
kenyamanan fungsional, sebagai elemen penting dalam pengalaman mereka selama 
berada di Meramoe Coffee. 

Sejalan dengan temuan ini, penelitian terdahulu mendukung pentingnya atmosfer 
sebagai faktor penentu kepuasan pelanggan. Studi oleh (Guo et al., 2022) menunjukkan 
bahwa suasana fisik, termasuk lanskap layanan, secara signifikan memengaruhi emosi 
positif dan niat perilaku pelanggan (Guo et al., 2022). Penelitian lain oleh Lee dan Chuang 
(2021) menyatakan bahwa tampilan layanan yang menarik berperan besar dalam 
menciptakan pengalaman positif yang dapat memengaruhi kepuasan dan keputusan 
kunjungan ulang pelanggan di sektor perhotelan (Lee & Chuang, 2021). Temuan ini juga 
dapat dijelaskan menggunakan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dari 
Mehrabian dan Russell (1974), yang menyatakan bahwa lingkungan fisik (stimulus) 
memengaruhi kondisi emosional pelanggan (organism), yang pada akhirnya 
memengaruhi perilaku atau respons pelanggan (response), termasuk kepuasan dan niat 
membeli kembali. Dalam konteks ini, atmosfer café bertindak sebagai stimulus yang 
menstimulasi rasa nyaman dan puas dari pelanggan sebagai organisme yang merespons 
secara afektif dan kognitif terhadap lingkungan tempat ia menerima layanan. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa atmosfer café memiliki kontribusi yang besar dalam 
membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan secara keseluruhan. Dalam 
konteks Meramoe Coffee, perancangan atmosfer yang memperhatikan aspek estetika, 
kenyamanan, dan keunikan menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Hasil ini memperkuat posisi café yang tidak hanya menawarkan produk, tetapi 
juga pengalaman emosional dan lingkungan yang mendukung, sehingga dapat 
meningkatkan daya saing serta loyalitas konsumen di tengah tingginya persaingan 
industri kopi saat ini. 
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Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Service Quality memiliki pengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap Customer Satisfaction pada Meramoe Coffee 
Shop. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien beta sebesar 0,064 dengan tingkat 
signifikansi 0,396, yang berada di atas batas kritis 0,05, sehingga hipotesis 2 yang 
menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan ditolak. Secara statistik, hasil ini menandakan bahwa meskipun peningkatan 
dalam kualitas layanan cenderung diikuti oleh peningkatan kepuasan pelanggan, 
pengaruh tersebut tidak cukup kuat untuk dinyatakan signifikan secara empiris. Dengan 
kata lain, kualitas layanan bukanlah determinan utama yang membentuk kepuasan 
pelanggan di Meramoe Coffee. Pelanggan tampaknya memiliki preferensi yang lebih kuat 
terhadap elemen lain seperti atmosfer café atau persepsi nilai dibandingkan dengan 
pelayanan teknis yang diberikan oleh staf. 

Hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui dimensi dari Service Quality seperti 
Tangibles dan Assurance memperoleh penilaian relatif baik, ditandai dengan kebersihan 
fasilitas dan keramahan staf. Namun, dimensi lain seperti Empathy dan Reliability belum 
sepenuhnya terpenuhi, khususnya dalam hal konsistensi pelayanan dan kedalaman 
perhatian personal terhadap pelanggan. Hal ini mengindikasikan adanya 
ketidakseimbangan dalam implementasi kualitas layanan, yang secara keseluruhan 
membatasi kontribusinya terhadap pembentukan kepuasan pelanggan. Temuan ini 
konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya. Gunawan dan Cholid (2023), menekankan 
bahwa dalam konteks industri kedai kopi modern, faktor-faktor emosional seperti 
atmosfer dan persepsi nilai cenderung lebih dominan memengaruhi kepuasan pelanggan 
dibandingkan dengan kualitas layanan konvensional. Hal serupa juga ditemukan oleh 
Utama et al. (2024), yang menunjukkan bahwa pelanggan coffee shop lebih menghargai 
pengalaman menyeluruh, seperti kenyamanan tempat dan harga yang dianggap sepadan, 
ketimbang sekadar pelayanan teknis. Artinya, ekspektasi pelanggan terhadap layanan 
cenderung tergeser oleh preferensi terhadap suasana dan pengalaman afektif selama 
berada di tempat usaha. 

Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian Nuryanto dan Darpito (2024), yang 
menemukan bahwa service quality memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Mereka menekankan bahwa meskipun layanan dinilai 
cukup baik, pelanggan cenderung lebih menghargai faktor-faktor lain seperti kenyamanan 
tempat dan nilai emosional yang diperoleh selama kunjungan. Hal ini mencerminkan 
adanya pergeseran preferensi konsumen dalam lanskap bisnis kedai kopi masa kini, di 
mana pengalaman menyeluruh yang melibatkan suasana, nilai, dan kenyamanan menjadi 
lebih menentukan daripada aspek pelayanan semata. 

Berdasarkan hasil observasi oleh peneliti menemukan bahwa di Meramoe Coffee 
Shop telah terjadi perubahan sistem pelayanan dari model service diantar ke meja menjadi 
self-service. Pergantian ini berpotensi menjadi faktor utama yang memengaruhi persepsi 
pelanggan terhadap kualitas layanan. Bagi pelanggan yang telah terbiasa dengan 
pelayanan langsung ke meja, perubahan mendadak ini bisa menurunkan persepsi mereka 
terhadap kenyamanan dan atensi yang diberikan oleh pihak café, meskipun standar 
layanan secara umum tetap dijaga. Transisi tersebut kemungkinan menciptakan 
ketidaksesuaian antara ekspektasi dan kenyataan, yang berdampak pada penilaian mereka 
terhadap kualitas layanan secara keseluruhan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam konteks Meramoe Coffee Shop, 
kualitas layanan bukan merupakan faktor dominan dalam membentuk kepuasan 
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pelanggan. Faktor emosional seperti atmosfer café dan persepsi nilai memainkan peran 
yang lebih besar. Hal ini menunjukkan bahwa tren konsumen masa kini semakin 
mengedepankan pengalaman holistik yang mencakup kenyamanan, suasana, dan nilai 
emosional, dibandingkan hanya aspek teknis dari pelayanan. Oleh karena itu, pengelola 
café perlu menyeimbangkan antara peningkatan kualitas layanan dan penciptaan suasana 
serta pengalaman pelanggan yang kuat guna mempertahankan loyalitas dan kepuasan 
mereka. 
Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil analisis statistik, variabel Perceived Value terbukti memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction pada konsumen Meramoe 
Coffee. Temuan ini ditunjukkan melalui hasil uji regresi linear berganda yang 
menghasilkan nilai koefisien beta sebesar 0,415 dan tingkat signifikansi 0,000 (p < 0,05), 
yang mengindikasikan hubungan yang kuat dan signifikan secara statistik, hal ini 
membuktikan bahwa hipotesis 3 yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan diterima. Hasil ini juga diperkuat oleh 
uji t, di mana diperoleh nilai t-statistik sebesar 4,588 dan probabilitas sebesar 0,000, yang 
mengukuhkan bahwa persepsi nilai konsumen memberikan kontribusi yang signifikan 
terhadap tingkat kepuasan mereka terhadap produk dan layanan yang diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan yang 
mencakup persepsi atas kualitas produk, kesesuaian harga, nilai emosional, dan nilai 
sosial maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan terhadap Meramoe 
Coffee. Berdasarkan data kuisioner, dimensi Perceived Value mencakup aspek nilai 
emosional, nilai sosial, nilai kualitas/kinerja, serta nilai harga. Responden secara umum 
memberikan tanggapan positif terhadap item pernyataan seperti “produk dan pelayanan 
di Meramoe sesuai dengan harga yang saya bayarkan” dan “harga yang saya bayar 
sepadan dengan kualitas produk yang saya dapatkan”. Temuan ini menunjukkan bahwa 
konsumen merasa memperoleh manfaat yang seimbang antara pengorbanan dan 
keuntungan yang diterima dalam transaksi di Meramoe Coffee, baik secara fungsional 
maupun afektif. 

Hasil penelitian ini selaras dengan temuan sebelumnya yang menegaskan 
pentingnya perceived value dalam membentuk customer satisfaction, khususnya dalam 
konteks industri kuliner dan kedai kopi. Patma et al. (2021) mengemukakan bahwa 
perceived value memegang peranan penting dalam membangun kepuasan pelanggan, 
terutama dalam hal kualitas layanan dan kesesuaian harga yang ditawarkan kepada 
konsumen. Sementara itu, Kawisana dan Ekawati (2024) menambahkan bahwa nilai 
emosional dan sosial yang tercipta dalam interaksi pelanggan dengan lingkungan kedai 
kopi turut berkontribusi signifikan terhadap pengalaman positif dan tingkat kepuasan 
yang dirasakan. 

Temuan ini juga didukung secara teoritis oleh konsep nilai konsumen sebagaimana 
dikemukakan oleh Zeithaml dalam penelitian yang dikembangkan oleh Li dan Li (2021), 
yang menyatakan bahwa perceived value merupakan hasil evaluasi menyeluruh 
pelanggan terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan pengorbanan yang 
dikeluarkan, baik secara finansial maupun non-finansial. Dalam konteks tersebut, apabila 
pelanggan merasa bahwa manfaat yang diperoleh melebihi biaya atau pengorbanan yang 
dilakukan, maka kepuasan yang dirasakan akan meningkat secara signifikan. 

Selain itu, Umboh et al. (2024) menegaskan bahwa persepsi nilai memiliki 
pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan dan secara tidak langsung membentuk 
loyalitas konsumen. Temuan ini diperkuat oleh hasil studi Halim dan Berlianto (2024) 
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yang menunjukkan bahwa persepsi nilai terhadap dimensi ekonomi seperti nilai sepadan 
antara harga dan kualitas produk (value for money) berkorelasi positif dan signifikan 
dengan tingkat kepuasan pelanggan di sektor layanan makanan. Berdasarkan hasil 
penelitian tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa strategi peningkatan perceived value 
yang mencakup peningkatan kualitas produk, penciptaan pengalaman emosional yang 
menyenangkan, serta penawaran harga yang kompetitif merupakan pendekatan strategis 
yang efektif dalam meningkatkan customer satisfaction. Dalam konteks Meramoe 
Coffee, hal ini menjadi landasan penting dalam mempertahankan loyalitas pelanggan dan 
memperkuat posisi kompetitif di tengah persaingan industri kedai kopi yang semakin 
ketat. 
KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Café Atmosphere memiliki pengaruh yang 
paling kuat dalam membentuk Customer Satisfaction di Meramoe Coffee. Aspek 
atmosfer yang meliputi desain interior dan eksterior, kenyamanan tata ruang, 
pencahayaan, serta nuansa keseluruhan terbukti berkontribusi signifikan terhadap 
pengalaman positif pelanggan. Lingkungan fisik café menjadi stimulus emosional yang 
menciptakan rasa nyaman dan kepuasan, yang pada gilirannya mendorong loyalitas dan 
keputusan pembelian ulang. Di sisi lain, Service Quality ditemukan memiliki pengaruh 
yang positif namun tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan 
bahwa meskipun pelanggan mengapresiasi layanan yang diberikan, aspek layanan teknis 
belum sepenuhnya menjadi prioritas utama dalam membentuk persepsi kepuasan mereka. 
Sementara itu, Perceived Value terbukti menjadi faktor penting lainnya yang secara 
signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan. Nilai yang dirasakan mencakup kesesuaian 
antara harga dan kualitas produk, serta nilai emosional dan sosial yang diperoleh 
pelanggan selama berada di café, yang secara keseluruhan menciptakan pengalaman yang 
memuaskan. 

Berdasarkan hasil penelitian, maka disarankan kepada pengelola Meramoe Coffee 
untuk terus meningkatkan kualitas atmosfer café, mengingat variabel ini terbukti menjadi 
faktor dominan dalam membentuk kepuasan pelanggan. Upaya tersebut dapat dilakukan 
melalui pembaruan desain interior, optimalisasi tata ruang, pengaturan pencahayaan yang 
lebih nyaman, serta penciptaan suasana yang mendukung interaksi sosial dan relaksasi. 
Selain itu, meskipun kualitas layanan belum menunjukkan pengaruh yang signifikan, 
pengelola tetap perlu melakukan evaluasi terhadap seluruh dimensi layanan, khususnya 
pada aspek empati dan keandalan, guna memberikan pelayanan yang lebih konsisten dan 
berorientasi pada kebutuhan individu pelanggan. Terakhir, strategi peningkatan perceived 
value perlu dioptimalkan dengan cara memastikan kesesuaian antara harga dan kualitas 
produk yang ditawarkan, memperkuat nilai emosional melalui storytelling dan 
pengalaman unik, serta membangun hubungan sosial yang lebih dekat dengan pelanggan 
melalui aktivitas komunitas dan program loyalitas. Ketiga aspek tersebut diyakini mampu 
memperkuat posisi Meramoe Coffee dalam persaingan industri kedai kopi yang semakin 
kompetitif. 
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