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Abstrak
Servicescape merupakan gaya dan penampilan fisik serta elemen pengalaman yang yang dirasakan konsumen. Bukti
fisik dari sebuah jasa dapat interior, dicetak dan petunjuk yang

terlihat, aroma dan kualitas
keharusan bagi setiap indu
menyenangkan sehingga b
penelitian ini pada Restor
servicescape dalam membe
jenis penelitian kuantitatif. Metode penelitian yan alah metode deskriptif — kausal. Teknik sampling
yang digunakan adalah nonprobability sampling metode pengambilan sampel purposive sampling.
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kapada 100 konsumen yang mengetahui, mengunjungi
dan melakukan pembelian di Restoran Karnivor Steak Bandung. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis
regresi linier sederhana.Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa servicescape berpengaruh secara
positif terhadap word of mouth Restoran Karnivor Steak Bandung, yang artinya konsumenmerasakan pengalaman
lingkungan yang ada di Re eak Bandung, serta pe ungan restoran membentuk
pengalaman konsumen. Pen elanjutan, konsumen dapat
menceritakan dan menjelas bila orang lain menanyakan
tentang Restoran Karnivor 2) dapat diketahui besarnya
pengaruh variabel service 0,1% dan sisanya 49,9%
dipengaruhi oleh faktor lain store atmosphere.

Kata Kunci:servicescape, wi

nya sudah menjadi sebuah
k yang unik, menarik, dan
h word of mouth, dalam
uk menganalisis pengaruh
ung.Penelitian ini termasuk

Abstract

Servicescape is the style a
Physical evidence of a servi
aroma and quality of service
organize servicescape throug
formation of a word of mouth, i
the influence of servicescape i
Bandung.This research includes the
causal. The sampling technique used i
collection is done by distributing questionn now, visit and make purchases at Karnivor
Steak Restaurant Bandung. Data analysis techniqu inear regression analysis.Based on the results of
the study, it can be concluded that the servicescape positively affect the word of mouth Karnivor Steak Restaurant
Bandung, which means consumers feel the environmental experience in Restaurants Karnivor Steak Bandung, as
well as the appearance and environment of the restaurant to form a consumer experience. Positive dissemination of
information between consumers occurs sustainably, consumers can tell and explain about the food menu, price,
place and service if others ask about the Restaurant Karnivor Steak. Based on the calculation of coefficient of
determination (R2) can know the influence of service space variables (X) to word of mouth (Y) is 50.1% and the
remaining 49.9% influenced by other factors not examined in this study marketing strategy and store Atmosphere.

nce as well as th
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ts that consumers perceive.
materials and visible clues,
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an be a driving factor in the
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method used is descriptive method -
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1. Pendahuluan
1.1 Latar Belakang Penelitian

Servicescape sebagai gaya dan tampilan fisik dan elemen pengalaman lain yang di temui oleh pelanggan di
tempat penghantaran layanan (Lovelock et al., 2010:4). Servicescape merupakan lingkungan fisik dan elemen-
elemen lainnya yang mempengaruhi perilaku selama menggunakan jasa tertentu.

Word Of Mouth Communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi
yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang
bertujuan untuk memberikan informasi secara personal (Kotler & Keller, 2012:27). WOM merupakan salah satu
elemen penting keberhasilannya menghasilkan WOM. Elemen-elemen pemasaran di arahkan untuk nantinya
membuat orang membicaral jasa tersebut dan me ang-orang terdekatnya ikut
mengkonsumsi.

Bukti fisik merupakal
tidak selamanya dimengerti
interior, perlengkapan, ser
kebersamaan dengan pengg
citra perusahaan dan kualitas jasa (Lovelock, 2012). enciptakan pengalaman tersebut, tampaknya sudah
menjadi sebuah keharusan bagi setiap industri jasa unt enata servicecape melalui bukti-bukti fisik yang unik,
menarik, dan menyenangkan sehingga bisa menjadi sebuah faktor pendorong terbentuknya sebuah WOM. Jika
sebuah merek menjadi sebuah pembicaraan, lalu dipromosikan dan kemudian direkomendasikan maka keputusan
pembelian terhadap merek tersebut angkan meningkat.

k yang disodorkan oleh jasa
melalui gedung, perabotan
an petunjuk yang terlihat,
an bukti nyata dari sebuah

rlomba-lomba menawarkan
dibidang makanan harus
ya. Kondisi ini, pelanggan
ang bersangkutan. Sebuah
p pelanggan yang datang
apat membagi pengalaman
a menjadi kesadaran bagi

Restoran merupakan
kualitas produk dan layan
mempunyai nilai tambah y
bukan lagi sebagai peleng
restoran harus dapat meb
berkunjung bisa meninggal
mereka dengan orang-oran
setiap pengusaha restoran d

i jasa dimana setiap pe
bagi pelanggannya.
tersebut berbeda d
bagai partner usaha
kredibilitas perus
agi restoran terseb

Salah satu restoran
yang unik dan menyenangk
restoran yang menyajikan m
Pada awalnya karnivor berdir
Riau. Konsep dari restoran karni
dari bentuk meja, kursi, dan ornal
Lokasi karnivor hanya ada satu yait
membuka cabang dimanapun.

lalui pengemasan atmosfer
Karnivor Steak merupakan
ini berdiri pada tahun 2011.
ota Bandung, khususnya jalan
enyerupai zaman purba, mulai
entuk atau suasana yang berbeda.
ng Wetan, Kota Bandung dan tidak

Keunikan suasana yang coba di bangun o or Steak merupakan salah satu strategi bersaing
yang bisa mendiferensiasikan restoran tersebut dengan restoram lainnya. Ghea (2013 : 8) menyatakan bahwa
servicescape berpengaruh secara signifikan terhadap word of mouth. Sebagian besar restoran hanya fokus dalam
memberikan layanan yang baik untuk konsumen, meningkatkan kinerja karyawan yang semata-mata bertujuan untuk
meningkatkan penjualan dan memuaskan konsumen. Melihat pentingnya peran servicescape dalam restoran yang
dapat membentuk WOM, penelitian ini akan melihat bagaimana pengaruh servicescape dalam membentuk WOM
(Studi Kasus Pada Restoran Karnivor Steak). Lokasi yang akan di jadikan penelitian adalah Restoran Karnivor Steak
Bandung. Berdasarkan uraian di atas menggambarkan bahwa peneliti tertarik untuk melakukan penelitian untuk
mengetahuipengaruh servicescape dalam membentuk wordofmouth studi pada Restoran Karnivor Steak Bandung

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Bagaimana servicescape di Restoran Karnivor Steak Bandung?
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2. Bagaimana word of mouth di Restoran Karnivor Steak Bandung?
3. Seberapa besar pengaruh servicescape dalam membentuk word of mouthkonsumen Restoran Karnivor
SteakBandung?

2. Tinjauan Pustaka
2.1.1Pemasaran

Pengertian bauran pemasaran menurut Buchari Alma (2013:143) menyatakan bahwa bauran pemasaran
merupakan strategi mencampuri kegiatan — kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga
mendatangkan hasil yang memuaskan.
2.1.2Pemasaran Jasa

Payne dalam Ratih Hurriyati (2010:42), mengemukakan pemasaran jasa merupakan suatu proses
mempersepsikan, memahami, menstimulasi, dan memenuhi kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara khusus
dengan menyalurkan sumber-sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutuhan tersebut.

2.1.3Karakteristik Pemas

Pemasaran internal
dan memotivasi para karya
adalah pekerjaan yang dila
mempromosikan jasa kepa
dalam melayani konsumen
.2.1.4Restoran

Menurut Mary B.Gregoire (2010:11) yang mengémukakan berdasar tujuan bahwa restoran dibagi menjadi
dua pengertian yang dibagi menjadi Onsite foodservice yang secara operasional menjual makanan hanya untuk
mendukung aktifitas utama dan biasanya tergolong non-profit, sedangkan komersial foodservice secara operasional
menjual makanan adalah prioritas utama dan keuntungan diinginkan.
2.2Servicescape

Menurut McComish menganggap service

dari sebuah jasa yang berp laman konsumen. D
merupakan komponen penti scape.
2.2.1DinensiServicescape

Servicescape me mensi yang terbe
Servicescape merupakan li at oleh manusia, b
2013). Penelitian Bitner ya escape: The Impac
Employees”. Terdapat 3 k servicescape, Vi
functionality, Signs, symbol

perusahaan untuk melatih
ternal (external marketing),
rga, mendistribusikan, dan
adalah keahlian karyawan

kesatuan lingkungan fisik
elemen desain yang terkait

an-penelitian sebelumnya.
jadi secara natural (Bitner,
oundings on Customers an
ition, Spatial layout and

2.3 Word Of Mouth
Menurut Kotler dan K
lisan, tertulis, dan elektronik a
atau menggunakan produk atau ja
2.3.1 DimensiWord Of Mouth
Menurut Hasan (2010:32) ter:
Knowledge diffusion, Cause and effect.
2.3.2 Faktor-faktor yang MempengaruhiWo
Menurut Reingen dalam Hughes (2014), efektivitas komunikasi WOM secara umum dipengaruhi oleh empat
faktor yaitu, faktor emosional, faktor kognisi, faktor opinion leader, factor ikatan sosial.
2.4 Hubungan Servicescape dengan Word Of Mouth
Hubungan antara lingkungan fisik atau servicescape dan word of mouth, karena lingkungan fisik dapat
mempengaruhi kenyamanan pelanggan yang datang serta menciptakan pengalaman tersendiri. Walaupun kebutuhan
utama pelanggan yang mengunjungi Restoran Karnivor Steak untuk memenuhi rasa lapar, sehingga mereka juga
menginginkan kepuasan dan suasana yang nyaman serta menyenangkan pada saat di restoran tersebut. Melalui inilah
peneliti ingin melihat pengaruh langsung servicescape terhadap word of mouth.

diartikan sebagai komunikasi
lan atau pengalaman membeli

Mutual dialogue, Pass along effect,
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2.5Kerangka Pemikiran

Servicescape Word of Mouth
(X) (Y)
1. Mutual Dialogue
1. Ambient Gambar 2.1 2. Pass Along Effect
Condition 3.Knowledge

Diffusion
4, Cause and Effect

2. Spatial Layout
& Functionality

3. Signs, Symbols,
and Artifacts

Ali Hasan
(2010:32)

Lovelock & Wirtz
(2011:284)

Keterangan:

— Servicescape Berpengaruh Terhadap Word of Mouth

3. Metode Penelitian

Metode yang digun
Pengambilan sampel dilaku
Teknik analisis data mengg

aitu deskriptif dan kausal.
h responden sebanyak 100.

e kuantitatif dengan
non probability sa
riptif dan analisis reg

3.1. Hasil Analisis Deskrpt Word of Mouth
3.1.1 Servicescape

Tanggapan responde

Servicescape (X) d aris kontinum di bawah ini:

Gambar

Sangat Tidak Cukup Baik Sangat
Tidak Baik Baik Baik
Baik

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS

Berdasarkan Gambar 3.1 di atas, secara keseluruhan tanggapan responden mengenai variabel servicescape
berada pada kategori Baik.
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3.1.2Word Of Mouth
Tanggapan responden mengenai variable Word Of Mouth (YY) dapat ditujukan pada garis kontinum di bawah
ini:
Gambar 3.2
Garis Kontinum Word Of Mouth

76,4%
20%% 36% 52% 68%% 1 B4% 100%%
| | | | | |
| Sangat | Tidak | Cukup Baik | Sangat |
Tidalk Baik Baik Baik
Baik

Berdasarkan Gamba engenai variabel word of
mouthberada pada kategori
3.2 Hasil Analisi Linier Se

Analisis regresi lini
terhadap variabel terikat (word of mouth) yang dila
Bandung.

iabel bebas (Servicescape)
100 responden konsumen Restoran Karnivor Steak

Tabel 3.1
Tabel Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) ,887 ,262 3,383 ,001
Servicescape ,814 ,082 , 708 9,931 ,000

Berdasarkan hasil pe

persamaan regresi sederhana
sebagai berikut:

Berdasarkan persamaan tersebut dapat diurai

1. Konstanta (o) = 0,887. Ini menunjukkan nilai konstanta yaitu jika variabel Servicescape= 0, maka Word Of
Mouthtetap sebesar 0,887.

2. Koefisien (B) = 0,814. Ini menunjukkan bahwa variabel servicescape(X) berpengaruh secara positif terhadap
word of mouth(Y) Restoran Karnivor Steak Bandung artinya jika variabel servicescape ditingkatkan sebesar satu
satuan, maka word of mouth akan meningkat sebesar 0,814. Dapat disimpulkan bahwa word of mouth

berpengaruh searah terhadap keputusan pembelian. Apabila servicescapemeningkat, word of mouth juga akan
meningkat.

3.3Hasil Signifikasi (Uji t)

Ujihipotesisdalampenelitianinidilakukanuntukmengetahuisignifikasidarihipotesa yang
telahdirumuskan.Ujihipotesisyaituujihipotesissecara parsial (Uji t).
Berdasarkan hasil pengolahan data dapat dirumuskan model persamaan regresi sederhana sebagai berikut :
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Tabel 3.2
Hasil Uji t

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,887 ,262 3,383 ,001
Servicescape ,814 ,082 ,708 9,931 ,000

umber-

Berdasarkan Tabel 3.2 di atas diketahui bal ung (9,931) > t tabel (1,661) dan tingkat signifikasi

0,00< 0,05. Artinya bahwa Ho ditolak dan Ha diterima maka servicescape berpengaruh terhadap variabel word of
mouth.

3.4Hasil Uji Koefisien Determinan (R?)
Berdasarkan hasil pengolahan‘datadapat dirumuskan model koefisien'determinan sebagai berikut :

Tabel 3.3
Hasil Uji Koefisien Determinan

Model Summary®

Std. Error of
Model R R Square | Adjusted R Square the Estimate

1 .7082 .502 496 491

Predictors: (Constant), Servicescape

Dependent Variable: Word_of_Mouth

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS

Tabel 3.3menunjukkan bahwa nilai Rsebesar 0,708 dan R square (R?) adalah 0,502. Angka tersebut
digunakan untuk melihat besarnya pengaruh servicescape (mutual dialogue, pass along effect, knowledge diffusion
dan cause and effect)terhadap word of mouth. Cara untuk menghitung R square sebagai berikut :

KD = r?x 100%
KD = (0,708) 2 x 100% = 50,1%

Angka tersebut menunjukkan koefisien determinasi (KD) sebesar 50,1%. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh variabel independenyaitu servicescapeterhadap variabel dependen yaitu word of mouth adalah sebesar
50,1% sedangkan sisanya 49,9% dipengaruhi oleh faktor lainyang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti strategi
pemasaran dan store atmosphere.
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4. Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis deskriptif terhadap variable servicescape (X) pada Restoran
Karnivor Steak Bandung secara keseluruhan termasuk pada kategori baik di mata konsumen. Hasil tanggapan
responden nilai persentase skor total yang di dapatkan yaitu sebesar 75,9%. Hal ini menunjukan bahwa konsumen
Restoran Karnivor Steak telah melakukan ketiga dimensi servicescape dengan baik, konsumen telah merasakan
keadaan yang mengelilingi individu seperti pencahayaan, suhu udara, kualitas udara, kebisingan, music dan
kebersihan merupakan karakteristik lingkungan yang berkenaan dengan kelima indra, konsumen dapat dengan
mudah melihat penataan lokasi, area, peralatan dan furniture serta kemudahan untuk didapatkan dan digunakan
konsumen serperti lokasi, tata letak tempat duduk dan desain untuk memfasilitasi kenikmatan konsumen,
selanjutnya konsumen juga dapat mengkomunikasikan seperti logo perusahaan, tanda atau rambu serta dekorasi
yang digunakan untuk memudahkan konsumen mencapai tujuanya.

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis deskriptif terhadap variabel word of mouth (Y) pada Restoran
Karnivor Steak Bandung se| uk pada ka i baik di men. Dari hasil tanggapan
responden nilai persentase i unjukkan bahwa konsumen
Restoran Karnivor Steak t baik, konsumen membagi
pengalamannya tentang Re asi positif antar konsumen
terjadi secara berkelanjutan, nu makanan, harga, tempat
dan pelayanan apabila oran pun tidak semua konsumen
yang telah berkunjung ke Restoran rang lain untuk berkunjung ke Restoran
Karnivor Steak.

Servicescapeberpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Word Of MouthRestoran Karnivor Steak
Bandung. Hal ini dapat dilihat dari hasil t hiung™> t wber (9,931 > 1,661) dan tingkat signifikansi ,000 < 0,05.
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi (R?) dapat diketahui besarnya pengaruh variabel servicescape
(X) terhadap word of mout ar 50,1%. Sedangkan si 9% dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak diteliti dalal i i ere. Hal ini sejalan dengan
penelitian Cindy Amylia K ngaruh Servicescape dalam
Membentuk Word of Mout ang menyimpulkan bahwa
servicescape berpengaruh si

ran Marche Caban
ord of mouth.

5. Kesimpulan dan Sar

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan analisis

servicescape terhadap word

pembahasan yang lumnya mengenai pengaruh
eh beberapa kesi :
ra keseluruhan berada dalam
teak Bandung telah melakukan
aman lingkungan yang ada di
restoran membentuk pengalaman
Restoran Karnivor Steak merasakan

1. Berdasarkan hasil an
kategori baik. Hal ini
ketiga dimensi service
Restoran Karnivor Stea
konsumen walaupun tidak s
pengalaman lingkungan yang ad

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, a responden secara keseluruhan berada dalam
kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Restoran Karnivor Steak telah melakukan empat
dimensi word of mouth dengan baik, konsumen membagi pengalamannya tentang Restoran Karnivor Steak
kepada orang lain, penyebaran informasi positif antar konsumen terjadi secara berkelanjutan, konsumen
dapat menceritakan dan menjelaskan tentang menu makanan, harga, tempat dan pelayanan apabila orang
lain menanyakan tentang Restoran Karnivor Steak, walaupun tidak semua konsumen yang telah berkunjung
ke Restoran Karnivor Steak mempengaruhi orang lain untuk berkunjung ke Restoran Karnivor Steak.

3. Besarnya Pengaruh Servicescape dalam Membentuk Word of MouthPada Konsumen Restoran Karnivor
Steak adalah sebesar 50,1 % yang didapat dengan melihat t hitung > t table (9,931 > 1,6605) dan tingkat
signifikasi < 0,05, sedangkan sisanya sebesar 49,9% dipengaruhi oleh factor lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini.
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5.2 Saran

5.2.1 Saran Bagi Perusahaan
1. Restoran Karnivor Steak agar mempertahankan dan meningkatkan servicescape yang sudah dinyatakan
baik oleh responden dalam mempromosikan perusahaannya sehingga kedepanya bias lebih baik lagi.
Pernyataan yang mendapatkan tanggapan responden paling rendah pada dimensi ambient condition yaitu
pernyataan konsumen yang merasakan harmonisasi musik yang ada di Restoran Karnivor Steak
menyenangkan. Hal ini disebabkan bahwa tidak semua responden merasakan harmonisasi musik
menyenangkan, disarankan agar Restoran Karnivor Steak lebih menyesuaikan harmonisasi musik yang ada

di restoran. Pada dimensi spatial layout and functionalitypernyataan konsumen yang merasakan tidak

semua letak meja dan kursi di Restoran Karnivor Steak unik, disarankan agar Restoran Karnivor Steak

lebih menempatkan tata letak meja dan kursi semenarik mungkin sehingga restoran bisa terlihat lebih unik.

Pada dimensi signs, symbols, and artifact pernyataan konsumen tidak semua yang merasakanpapan nama
Restoran Karnivor Steak terlihat jelas di depan restoran, disarankan agar papan nama yang terdapat didepan

restoran lebih di to jelas papan na

2. Restoran Karnivor
baik oleh respond
Pernyataan yang
pernyataan tentang
Restoran Karnivor

baik dan dapat memberikan in

uth yang sudah dinyatakan

annya bisa lebih baik lagi.

ensi mutual dialogueyaitu

vor Steak, disarankan agar

didapat konsumen semakin

imensi pass along effectyaitu konsumen
membicarakan suasana yang unik dari Resto ivor Steak disarankan agar perusahaan meningkatkan
kualitas konsumen terhadap Restoran Karnivor*steak sehingga konsumen dapat memberikan informasi
yang positif kepada orang lain. Pada dimensi knowledge diffusionyaitu pernyataan tentang konsumen yang
sering menyebutkan nama Restoran Karnivor Steak karena tempatnya unik kepada orang lain, disarankan
agar Restoran Karnivor Steak dapat menambah variasi dan kualitas restoran agar konsumen mendapatkan
kesan yang lebih ensi cause and effect tentang konsumen yang
membicarakan Re eak kepada teman, storan lebih meningkatkan
pelayanan dan vari ntuk menginformasi n.

3. Perusahaan agar r-faktor ambient co ut and functionality,signs,
symbols, and artif icescape mengingat t memiliki pengaruh cukup
besar terhadap ter! outh (mutual dialog t, knowledge diffusion dan
cause and effect). an juga agar memp tor lain yang tidak diteliti
dalam penelitian i rategi pemasaran dan store
atmosphere.

5.2.2 Saran Bagi Penelitian

Penelitian ini hany

Steak Bandung, maka untuk p

1. Melakukan penelitian

menggunakan dimensi

sebagai bahan perbanding

2. Melakukan penelitian terha
mouth.

3. Mengkaitkan variabel servicescape ain servicescape, misalnya variabel kualitas

produk, sehingga hasil penelitian ini dapat memperkaya bidang keilmuan, khususnya pada bidang

manajemen pemasaran.

of mouthRestoran Karnivor

a dibidang kuliner, dengan
ingga hasilnya dapat dijadikan

e yang dapat mempengaruhi word of
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