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ABSTRAK 

 
 

Store atmosphere merupakan salah satu elemen yang penting dalam masa 
yang modern ini, karena dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian. Store atmosphere yang nyaman dan baik dapat menghasilkan keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang atau minat kunjung ulang. Tetapi 
sebelum terjadinya sebuah pembelian ulang atau kunjungan ulang, harus muncul 

terlebih dahulu minat dari konsumen. Dengan store atmosphere yang positif dari 
Miko Mal Bandung diharapkan muncul minat berkunjung ulang konsumen ke Miko 

Mal Bandung dan membuat mal tersebut semakin ramai dikunjungi. Berman dan 
Evan (2008: 604) membagi store atmosphere kedalam 4 elemen yang akan 
digunakan dalam penelitian ini, yakni exterior, general interior, store layout, dan 

interior (pop) display. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah casual study, dengan 

jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan pendekatan 
secara kuantitatif. Data didapatkan secara sebar manual dan typefom kepada 
responden yang secara acak dijumpai di dalam Miko Mal Kopo Bandung. 

Karakteristik responden yang dibutuhkan adalah yang sudah pernah mengunjungi 
Miko Mal Kopo Bandung. 

Hasil penelitian menunjukkan store atmosphere berpengaruh secara 
signifikan sebesar 42,7% terhadap minat kunjung ulang konsumen dan sisanya 
sebesar 57,3% dipengaruhi oleh faktor- faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian 

ini. Sedangkan secara parsial, hanya sub-variabel exterior dan interior (pop) display 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat kunjung ulang konsumen. Sub-variabel 

general interior dan store layout tidak berpengaruh secara signifikan.  

Banyak informasi yang didapatkan dari responden mengenai hal apa saja 
yang membuat konsumen tidak nyaman ketika mengunjungi Miko Mal. Oleh sebab 

itu, pihak manajemen Miko Mal Kopo Bandung disarankan lebih memperhatikan 
store atmosphere-nya agar dapat meningkatkan minat kunjung ulang konsumen ke 

Miko Mal Kopo Bandung. 

 

Kata kunci: store atmosphere, minat kunjung ulang konsumen, mal 
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ABSTRACT 

 
 

 Store atmosphere is one of the important elements in this modern era, 
because it can affect customer in purchasing. The comfortable and good store 

atmosphere can yield the desire of the customer to re-purchase or re-visit. But, 
before it happens, there must be an interest from customer themself. With a positive 
store atmosphere from Miko Mal Bandung, hopefully the interest to re-visit from 

customer will rise and will make the mall will be more crowded. Berman and Evan 
(2008:604) divide store atmosphere into 4 elements which will be used in this 

research, which is exterior, general interior, store layout, and interior (pop) display. 

 Methods used in this research is casual study, with type of research 
used is explanatory research with quantitative approach. The datas will be collected 

by manually spreading it and typefom to random respondents in Miko Mal Kopo 
Bandung. The characteristic of the respondent needed is they who have visited Miko 

Mal Kopo Bandung. 

 The result of this research shows that store atmosphere affects 
significantly as big as 42,7% to re-visit interest of customer and the rest, 57,3% is 

influenced by other factors outside of the research. While partially, only exterior 
sub-variable and interior (pop) display affects significantly to interest to re-visit of 

the customer. General interior and store layout sub-variable do not significantly 
affected.  

Many information obtained from respondents about things that make 

consumers uncomfortable when visiting Miko Mal. Therefore, management of Miko 
Mal Kopo Bandung is suggested to notice more on the store atmosphere to improve 

the customer’s re-visit interest to Miko Mal Kopo Bandung 

 

Keywords: store atmosphere, interest to re-visit, mal 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Kebutuhan manusia yang sangat meningkat dari waktu ke waktu serta 

era globalisasi yang menyebabkan tidak pernah puasnya manusia, membuat 

perusahaan berlomba- lomba untuk menciptakan suatu produk atau jasa yang 

akan digunakan oleh manusia. Berbagai macam kebutuhan manusia dari 

sandang sampai papan diciptakan oleh perusahaan demi eksistensi sebuah 

perusahaan dalam bersaing antar perusahaan. Produk atau jasa yang dihasilkan 

diharapkan dapat memenuhi semua kebutuhan manusia dan membuat manusia 

merasa puas.  

Manusia yang mempunyai sifat konsumtif ini dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk terus menciptakan berbagai produk dan jasa. Setelah produk 

dan jasa tersebut dibuat atau diproduksi, tentunya dibutuhkan sebuah pasar 

(market) sebagai sasaran untuk mempromosikan dan menjual produk atau jasa 

dari sebuah perusahaan. Salah satu pasar yang dituju oleh banyak perusahaan 

adalah pusat perbelanjaan (shopping centre). 

Menurut Barry Maitland (1985:1-36), sejarah perkembangan pusat 

perbelanjaan mulai pada abad pertengahan, dimana pada waktu itu orang 

banyak melakukan transaksi jual beli di bawah pohon yang membentuk suatu 

deretan atau garis memanjang. Karena pertumbuhan penduduk yang semakin 

meningkat, maka kualitas dan kuantitas barang yang diperdagangkan pun juga 

semakin meningkat. Akibatnya adalah bertambah luasnya tempat-tempat yang 

menjadi tempat perbelanjaan. 

Perkembangan fisik tempat-tempat tersebut menyesuaikan kebutuhan 

dan tuntutan masyarakat pada masa itu. Jalan-jalan yang semula hanya diteduhi 

oleh pohon yang berderet, lalu berubah menjadi suatu jalan dengan gedung-

gedung disebelah kanan dan kirinya. Perkembangan fisik ini dapat dilihat pada 

pusat perdagangan di Cologne, Jerman Barat, yang menutup suatu jalan untuk 
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kegiatan berbelanja, sehingga orang dapat tetap berbelanjadengan berjalan kaki 

tanpa adanya gangguan dari kendaraan. 

Perkembangan pertama terjadi pada abad ke-19 yaitu dengan 

dibangunnya Barton Arcade di kota Manchester. Bangunan berlantai empat 

yang memiliki satu koridor yang bagian atasnya ditutupi kaca. Bentuk ini 

biasanya digunakan di negara-negara Eropa, menggunakan landscape untuk 

menutupi jalan yang akan digunakan sebagai pedestrian way yang terletak 

diantara toko-toko. Tetapi bentuk ini tidak menguntungkan bila dilihat dari 

faktor iklimnya. Sebagai langkah pemecahannya, penggunaan shelter sebagai 

pelindung dari panas, dingin dan hujan.  

Pusat perbelanjaan tersebut ditutup dengan bahan yang tembus cahaya 

matahari (skylight), sehingga orang yang berada di dalam pusat perbelanjaan 

tersebut merasa seperti berada di dalam alam bebas/ alam terbuka. Dengan 

didukung alat pengontrol iklim dan keamanan, maka pembeli atau pengunjung 

benar-benar dapat berbelanja dengan santai. Dan konsep inilah yang mendasari 

adanya pusat perbelanjaan. 

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, kata mal atau pusat 

perbelanjaan berarti gedung atau kelompok gedung yang berisi macam-macam 

mal dengan dihubungkan oleh lorong (jalan penghubung). Pusat perbelanjaan 

ini secara arsitektur berupa bangunan tertutup dengan suhu yang diatur dan 

memiliki jalur yang teratur sehingga berada di antara antar toko retail kecil 

maupun besar yang saling berhadapan. Menurut Rubenstein (1987) mal 

diartikan sebagai suatu area pergerakan (linier) pada suatu area pusat bisnis 

kota (central city business area) yang lebih diorientasikan bagi pejalan kaki. 

Berbentuk pedestarian dengan kombinasi plaza dan ruang-ruang interaksional. 

Hal ini juga diperkuat oleh Maitland (1987) yang mengartikan mal 

adalah pusat perbelanjaan yang berintikan satu atau beberapa department store 

besar sebagai daya tarik dari retail-retail kecil dan rumah makan dengan 

tipologi bangunan seperti mal yang menghadap ke koridor utama mal atau 

pedestarian yang merupakan unsur utama dari sebuah pusat perbelanjaan, 

dengan fungsi sebagai sirkulasi dan sebagai ruang komunal bagi 

terselenggaranya interaksi antar pengunjung dan pedagang.  
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Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat diambil kesimpulan 

bahwa mal secara arsitektural merupakan suatu ruang rekreasi dan p usat 

perbelanjaan yang terdiri dari banyak toko retail kecil maupun besar yang 

saling berhadapan, yang dapat memudahkan konsumen dalam mencari apa 

yang mereka butuhkan. Selain digunakan sebagai tempat untuk melakukan 

kegiatan jual beli, pusat perbelanjaan juga berfungsi sebagai tempat rekreasi 

keluarga dan tempat berkumpul.  

Menurut berita dari Tribun Bisnis tanggal 15 Januari 2016, pusat 

perbelanjaan di Indonesia yang pertama kali berdiri pada tahun 1963 dan 

diresmikan pada tahun 1967 oleh Soekarno, yang bernama Sarinah. Sarinah 

merupakan pusat perbelanjaan setinggi 74 meter dan 15 lantai yang terletak di 

Menteng, Jakarta. Sarinah menjadi pusat perbelanjaan pertama di Indonesia 

dan juga disebut sebagai gedung pencakar langit pertama di Jakarta. Semenjak 

kehadiran pusat perbelanjaan pertama di Indonesia yang menyed iakan berbagai 

macam kebutuhan serta keperluan konsumen, muncul berbagai macam pusat 

perbelanjaan lain selain di Jakarta. Berikut didapat data jumlah pusat 

perbelanjaan masing-masing provinsi di Indonesia pada tabel 1.1 
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Tabel 1.1 

Jumlah Pusat Perbelanjaan Tiap Provinsi di Indonesia 

Provinsi Jumlah 

Banda Aceh 13 

Sumatera Utara 44 

Sumatera Barat 11 

Riau 29 

Kepulauan Riau 15 

Jambi 28 

Bengkulu 10 

Sumatera Selatan 31 

Bangka Belitung 6 

Lampung 27 

Jakarta 89 

Banten 39 

Jawa Barat 195 

Jawa Tengah 290 

D.I. Yogyakarta 40 

Jawa Timur 161 

Bali 14 

Nusa Tenggara Barat 13 

Nusa Tenggara Timur 4 

Kalimantan Barat 33 

Kalimantan  Selatan 12 

Kalimantan Tengah 16 

Kalimantan Timur 32 

Kalimantan Utara 10 

Sulawesi Selatan 40 

Sulawesi Utara 14 

Gorontalo 8 

Sulawesi Tenggara 9 

Sulawesi Tengah 9 

Maluku 9 

Maluku Utara 5 

Papua 10 

Papua Barat 7 

Total 1.273 

Sumber: https://id.wikipedia.org/wiki/Daftar_pusat_perbelanjaan_di_Indonesia 

https://id.wikipedia.org/wiki/Daftar_pusat_perbelanjaan_di_Indonesia
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Dapat disimpulkan bahwa di Indonesia banyak pusat perbelanjaan 

yang tumbuh dan berkembang untuk menyediakan berbagai perlengkapan dan 

kebutuhan yang diperlukan oleh konsumen. Dengan banyaknya tersedia pusat 

perbelanjaan dapat menjadi sasaran empuk dari para pelaku usaha dan bisnis 

untuk bersaing mendapatkan booth atau stand terbaik di pusat perbelanjaan 

untuk menjual ataupun memasarkanproduknya baik berupa barang maupun 

jasa. 

Provinsi Jawa Barat merupakan salah satu ibukota yang memiliki 

cukup banyak pusat perbelanjaan. Dengan berbagai mal atau pusat 

perbelanjaan yang memiliki berbagai macam konsep yang menarik konsumen 

untuk mengunjungi mal tersebut. Berikut data nama pusat perbelanjaan yang 

ada di Jawa Barat pada tabel 1.2: 
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Tabel 1.2  

Daftar Pusat Perbelanjaan di Bandung 

Provinsi Nama Mal/ Pusat Perbelanjaan 

Jawa Barat Braga City Walk 

  Balubur Town Square 

  Bandung Indah Plaza (BIP) 

  Bandung Timur Plaza 

  Bandung Trade Centre (BTC) 

  Bandung Trade Mal 

  Cihampelas Walk (Ciwalk) 

  Cimahi Mal 

  Festival Citylink 

  Flamboyant Centre 

  Gyan Plaza 

  Istana Bandung Electronic Centre (BEC) 

  Istana Building Commodities Centre (IBCC) 

  Istana Plaza (IP) 

  ITC Kebon Kalapa 

  Jatinangor Town Square 

  Kings Shopping Centre 

  Living Plaza Dago 

  Miko Mal (Kopo) 

  Lucky Square Mal 

  Metro Dallas Plaza 

  Metro Indah Mal (MIM) 

  Parahyangan Plaza 

  Paris Van Java (PVJ) 

  Pasar Baru Square 

  Paskal Hypersquare 

  Pasteur Hyperpoint 

  Plaza Cimahi 

  Rancaekek Trade Centre 

  Rajawali Plaza 

  Riau Junction 

  Sentrasari Plaza 

  Surapati Core 

  Trans Studio Mal Bandung 

 

Sumber: https://id.wikipedia.org/wiki/Daftar_pusat_perbelanjaan_di_Bandung 

 

 

https://id.wikipedia.org/wiki/Daftar_pusat_perbelanjaan_di_Bandung
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Salah satu pusat perbelanjaan yang akan dibahas didalam penelitian 

ini adalah Miko Mal Kopo. Mal yang terletak di Jalan Raya Kopo, Margasuka, 

Babakan Ciparay, Kota Bandung ini sudah berdiri sejak tahun 2008 yang 

berdekatan dengan exit tol Kopo. Miko Mal disebut-sebut sebagai mal pertama 

dan juga ternyaman di Bandung Selatan, terdiri dari lima lantai. Setiap lantai di 

Miko Mal diisi dengan berbagai toko retail dan juga fasilitas lainnya yang bisa 

dinikmati semua pengunjung.  

Miko Mal bisa menjadi tujuan keluarga untuk berakhir pekan bagi 

yang berada di sekitar Bandung Selatan. Namun yang sangat disayangkan 

adalah interior dari Miko Mal Kopo Bandung. Bagian dalam mal masih sangat 

berantakan dan banyak keramik yang sudah terlepas seperti tidak terawat. 

Apalagi jika sedang terjadi hujan, maka atrium hall utama akan muncul 

genangan air karena bocor yang dapat menyebabkan ketidaknyamanan saat 

mengunjungi Miko Mal. 

Mal ini sudah memiliki banyak outlet atau gerai terkenal, seperti, 

Hypermart, KFC, JCo, BreadTalk, Food Garden, Chatime, DominosPizza, 

Giggle Box, Jonas Photo, ACE Hardware, dan terdapat pusat elektronik juga di 

mal ini. Untuk urusan wisata keluarga, Miko Mal menyediakan hiburan seperti 

game zone untuk arena bermain keluarga, Happy Puppy Karaoke dan 

CGVBlitz yang baru awal tahun 2016 bergabung dengan Miko Mal.Kehadiran 

CGV Blitz ini membuat antusiasme warga Bandung Selatan untuk menonton 

dengan harga yang terjangkau. 

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan selama berada di Miko 

Mal sebanyak 6 kali penyebaran kuesioner, dibandingkan dengan mal Festival 

Citylink, dapat terlihat bahwa Miko Mal sepi pengunjung. Hal ini dapat dilihat 

dari lalu lintas pengunjung yang jarang, dan lapangan parkir yang luas serta 

tidak pernah padat. Outlet atau gerai yang dimiliki Miko Mal pun dapat 

dikatakan jarang dikunjungi oleh pengunjung Miko Mal.  

Berdasarkan hasil wawancara singkat dengan responden pada saat 

mengisi kuesioner, kebanyakan pengunjung Miko Mal hanya pergi ke Miko 

Mal untuk menonton film di bioskop. Maka sangat disayangkan jika 

pengunjung Miko Mal hanya mengunjungi lantai 3A, yakni CGV Blitz. Hal ini 
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dapat membuat perusahaan-perusahaan yang berada di dalam Miko Mal ini 

belum dapat secara maksimal mencapai target penjualannya. 

Dari kuesioner awal yang disebar melalui media sosial, 50 responden 

yang terdiri dari pria dan wanita usia 15 – 40 tahun, sebanyak 98% mengetahui 

Miko Mal dalam gambar grafik 1.1 sebagai berikut: 

 

Gambar 1.1  

Diagram Lingkaran Responden yang Mengetahui Miko Mal 

 

Sumber: Hasil pengolahan data 

 

Dari gambar 1.1, dapat kita simpulkan bahwa Miko Mal diketahui 

oleh responden. Kebanyakan responden memiliki awareness yang tinggi 

terhadap Miko Mal Kopo Bandung. Hal ini sangat baik, jika sebuah brand 

sudah memiliki awareness yang cukup tinggi di mata konsumennya. Namun 

brand awareness yang tinggi belum tentu menjamin suksesnya penjualan 

produk tertentu. Dan dari 50 responden, hanya 1 responden yang belum pernah 

mengunjungi Miko Mal. 
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Gambar 1.2 

Diagram Lingkaran Responden yang Pernah Mengunjungi Miko Mal 

 

Sumber: Hasil pengolahan data 

 

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sebenarnya sudah memiliki 

pengalaman atau experience akan Miko Mal Bandung. Namun ada hal yang 

membuat konsumen enggan mengunjungi ulang Miko Mal.  

 

Gambar 1.3  

Diagram Lingkaran Minat Responden Mengunjungi Kembali Miko Mal 

 

Sumber: Hasil pengolahan data 

 

Sebanyak 50% atau sebanyak 25 responden mengatakan mungkin 

berniat untuk mengunjungi Miko Mal, sebanyak 19 responden (38%) 

mengatakan berniat untuk mengunjungi Miko Mal dan sebanyak 6 responden 

(12%) mengatakan tidak ada minat untuk mengunjungi Miko Mal kembali.  
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Dalam tabel 1.3 berikut dirangkum alasan dari responden atas minat 

untuk mengunjungi kembali. Dalam pertanyaan ini, responden boleh menjawab 

lebih dari 1 alasan. 

 

Tabel 1.3  

Alasan Responden Atas Minat Berkunjung Ulang 

Alasan Jumlah 

Bioskop CGV Blitz  yang murah dan fasilitas yang menarik  16 

Hanya untuk belanja 5 

Hypermart yang banyak diskon 4 

Lokasi dekat dari rumah 4 

Banyak restoran fast food 3 

Food court yang nyaman dan enak 2 

Mengontrol toko 2 

Banyak toko-toko 2 

Harga murah 2 

Dekat tol 1 

Ada kerjaan di sana 1 

Aman dan lengkap 1 

Bersih 1 

Rekreasi keluarga 1 

Total 45 

Sumber: Hasil pengolahan data 

 

Dalam tabel 1.4 di rangkum alasan mengapa responden tidak berniat 

mengunjungi Miko Mal lagi, berikut alasannya: 
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Tabel 1.4  

Alasan Responden Atas Tidak Berminat Berkunjung Ulang 

Alasan Jumlah 

Lokasi yang jauh 13 

Kurang menarik 7 

Sepi pengunjung 5 

Toko yang tersedia tidak banyak dan masih banyak yang kosong 4 

Suasana yang tidak disukai 4 

Layout mal yang membingungkan 4 

Macet 3 

Tidak bersih 2 

Parkiran motor yang tidak beratap dan sempit 2 

Tidak terlalu senang pergi ke mal 1 

Lokasi mal yang kurang strategis 1 

Toilet sempit dan harus bayar 1 

Ada ketidaksinambungan dengan lokasi parkir 1 

Tempat perbelanjaan yang kurang lengkap 1 

Petugas keamanan sedikit 1 

Total 50 

Sumber: Hasil pengolahan data 

 

Dari tabel di atas, banyak alasan yang membuat responden kurang 

minat berkunjungnya ke Miko Mal. Kurang menarik, sepi pengunjung, toko 

masih banyak yang kosong, suasana yang tidak disukai dan layout mal yang 

membingungkan membuat konsumen tidak mendapatkan rasa nyaman dan 

aman saat mengunjungi atau berbelanja di Miko Mal. 

Saat ini store atmosphere (suasana toko) menjadi salah satu faktor 

yang penting bagi para konsumen di dalam memilih tempat untuk 

mengkonsumsi suatu produk. Suasana nyaman juga menjadi bahan 

pertimbangan bagi konsumen sebelum mereka datang atau mengunjungi mal 

tertentu. Seperti yang dikemukakan oleh Levi dan Weitz (2009:530): “Store 

atmosphere dapat memberikan dampak psikologis yang kuat terhadap 

konsumen. Jika dampak tersebut positif, maka image mal pun akan positif.” 

Store atmosphere mampu mempengaruhi perilaku konsumen yang mendasari 

konsumen dalam membuat keputusan pembelian.  
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Pada saat ini peranan store atmosphere menjadi sangat penting karena 

ada kecenderungan berubahnya motif seseorang untuk berbelanja, dimana 

kegiatan berbelanja tidak hanya sebagai kegiatan fungsional untuk membeli 

kebutuhan tetapi sebagai kegiatan mengisi waktu luang, hiburan atau rekreasi.  

Berdasarkan uraian di atas, terdapat permasalahan kurangnya minat 

berkunjung dan berkunjung ulang ke Miko Mal dan apakah dari permasalahan 

tersebut salah satunya dipengaruhi oleh store atmosphere. Sehingga 

berdasarkan latar belakang ini, akan dilakukan penelitian dengan topik, 

“Pengaruh Store Atmosphere terhadap Minat Kunjung Ulang Konsumen ke 

Miko Mal Bandung”. 

 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

penulis merumuskan masalah sebagai berikut: 

1.2.1. Bagaimana store atmosphere dari Miko Mal? 

1.2.2. Bagaimana minat berkunjung ulang konsumen ke Miko Mal? 

1.2.3. Bagaimana pengaruh store atmosphere terhadap minat berkunjung ulang 

konsumen ke Miko Mal? 

 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data, 

mengolah, menganalisis, serta mengintepretasikan data sebagai informasi yang 

dibutuhkan guna menyusun skripsi yang merupakan salah satu syarat dalam 

memperoleh gelar sarjana pada Fakultas Ekonomi Program Stud i Manajemen 

di Universitas Katolik Parahyangan. Tujuan penelitian ini adalah:  

1.3.1. Untuk mengetahui store atmosphere dariMiko Mal Kopo. 

1.3.2. Untuk mengetahui bagaimana minat berkunjung ulang konsumen ke 

Miko Mal. 

1.3.3. Untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap minat 

berkunjung ulang konsumen ke Miko Mal. 
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1.4. Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan-masukan yang 

berguna dan bermanfaat: 

1. Penulis 

Dapat menambah dan memberikan wawasan mengenai penerapan teori- teori 

yang telah dipelajari selama kuliah, khususnya mengenai store atmosphere, 

minat kunjung ulang, dan metodologi penelitian. 

2. Perusahaan (Miko Mal) 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam 

mengetahui bagaimana pengaruh store atmosphere terhadap minat 

berkunjung ulang ke Miko Mall, sehingga dapat digunakan sebagai acuan 

untuk meningkatkan lagi konsumen yang berkunjung ke Miko Mall 

Bandung. 

3. Pihak lain 

Dapat menambah dan memberikan wawasan, bahan referensi, pertimbangan 

dan masukan untuk penelitian lebih lanjut yang berkaitan dengan store 

atmosphere dan minat berkunjung ulang. 

 

 

1.5. Kerangka Pemikiran 

Dalam menghadapi persaingan di bisnis ritel, salah satu hal yang 

harus dilakukan oleh perusahaan adalah memberikan kesan yang baik agar 

konsumen datang kembali ke tempat tersebut. Salah satunya adalah dengan 

cara menampilkan store atmosphere yang baik dan nyaman merupakan 

perpaduan unsur-unsur di dalam ataupun di luar tempat tersebut dengan segala 

suasananya. Diharapkan konsumen akan terus datang dan tidak beralih kepada 

pesaing. 

Melalui desain bangunan yang menarik, pengaturan jarak antar toko 

retail satu dengan yang lainnya, temperatur udara, musik yang dialunkan tidak 

hanya akan memberikan nilai tambah bagi produk yang dijual tetapi juga 

menciptakan suasana lingkungan pembelian yang menyenangkan bagi 

konsumen. 
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Dengan memahami perilaku konsumen yang dimana proses pemilihan 

dan pembelian konsumen ini sangat berhubungan dengan strategi pemasaran 

perusahaan yang di dalam elemen bauran pemasaran terdapat store atmosphere 

yang akan menunjang konsumen dalam proses pemilihan dan keputusan 

pembeliannya, maka store atmosphere menjadi hal yang penting dan perlu 

diperhatikan oleh perusahaan. Seperti yang dikemukakan oleh Levi dan Weitz 

(2009:530): “Store atmosphere dapat memberikan dampak psikologis yang 

kuat terhadap konsumen. Jika dampak tersebut positif, maka image mal pun 

akan positif.” Store atmosphere mampu mempengaruhi perilaku konsumen 

yang mendasari konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Peritel 

berusaha untuk mempengaruhi konsumen agar melakukan pembelian suatu 

barang atau jasa yang ditawarkan. 

Menurut Levi dan Weitz (2007:491) bahwa:  

“Specificaly, retailers would like the store design to attract 

customers to the store, enable them to easily locate merchandise of  
interents, keep them in the store for a long time, motivated them to 
make unplaned, impuls purchases, and provide them with a 

satisfying shopping experience.”  
 

Dari pernyataan tersebut dapat diartikan bahwa store atmosphere 

bertujuan untuk menarik perhatian konsumen untuk berkunjung, memudahkan 

mereka untuk mencari barang yang dibutuhkan, mempertahankan mereka 

untuk berlama- lama berada di dalam suatu tempat, memotivasi mereka untuk 

membuat perencanaan secara mendadak, mempengaruhi mereka untuk 

melakukan pembelian, dan memberikan kepuasan dalam berbelanja. 

Store atmosphere merupakan salah satu elemen penting dalam bauran 

pemasaran yang mampu mempengaruhi minat kunjung ulang seorang 

konsumen. Menurut Berman dan Evan Evan (2007), store atmosphere 

merupakan karakteristik fisik mal yang dapat menunjukkan image (kesan) mal 

dan menarik konsumen. Sedangkan menurut Kotler (2005), store atmosphere 

adalah suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat 

menarik konsumen untuk membeli. Menurut Taufik Amir (2004:26) semakin 

anda bisa membuat suasana toko Anda menggairahkan dengan tata letak, 

pencahayaan, warna toko hingga alunan musik, semakin bisa Anda menggaet 
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pengunjung untuk bertransaksi. Sehingga dari pernyataan tersebut dapat 

disimpulkan bahwa store atmosphere akan sangat mempengaruhi konsumen 

dalam bertransaksi atau melakukan kunjungan ataupun melakukan kunjungan 

ulang. 

Dari semua uraian mengenai store atmosphere dapat disimpulkan 

bahwa store atmosphere merupakan penciptaan suasana tempat perbelanjaan 

yang nyaman dengan pengaturan tata letak, pencahayaan, dekorasi ruangan 

yang dapat menarik konsumen dalam melakukan pembelian ulang atau 

kunjungan ulang. 

Menurut Berman dan Evan (2008:604), membagi elemen-elemen 

suasana mal ke dalam 4 elemen yaitu:  

1. Exterior 

a. Storefront (bagian muka mal)  

b. Marquee (simbol)  

c. Entrance (pintu masuk)  

d. Display Window (tampilan jendela)  

e. Height and Size Building (tinggi dan ukuran gedung)  

f. Uniqueness (keunikan)  

g. Sorrounding Area (lingkungan sekitar)  

h. Parking (tempat parkir)  

2. General Interior  

a. Flooring (lantai)  

b. Color and Lighting (warna dan pencahayaan)  

c. Fixtures (penempatan)  

d. Temperature (suhu udara)  

e. Widht of Aisles (lebar gang)  

f. Dead Area  

g. Personel (pramusaji)  

h. Merchandise  

i. Prices (harga)  

j. Cleanliness (kebersihan) 
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3. Store Layout 

a. Allocation of Space for Selling 

b. Merchandise 

c. Personnel and Customer 

d. Product Groupings 

e. Traffic Flow 

f. Space 

g. Department Locations 

h. Arrangements within Department 

4. Point of Purchase Displays 

a. Assortment 

b. Theme Setting 

c. Ensemble 

d. Rack and Cases 

e. Cut Cases 

f. Dump Bins 

g. Poster, Sign and Cards 

h. Mobiles 

i. Electronic 

Store atmosphere yang nyaman dan menarik yang diharapkan dari 

Miko Mal dapat menunjang dan mendukung minat berkunjung ulang 

konsumen ke Miko Mal Bandung. Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, 

minat memiliki arti kecenderungan hati yang tinggi terhadap sesuatu, gairah, 

keinginan. Jadi harus ada sesuatu yang ditimbulkan, baik dari dalam dirinya 

maupun dari luar dirinya (Depdiknas, 2001:744). Dapat disimpulkan bahwa 

minat merupakan keinginan hati untuk melakukan sesuatu hal dan keinginan 

akan suatu hal yang sangat tinggi. Minat akan muncul jika terdapat faktor yang 

mendorongnya.  

Seperti contoh minat untuk membeli sabun dapat diartikan bahwa 

minat membeli tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor yang mendorong, 

misal kebutuhan untuk membersihkan badan, dan stok sabun di rumah sudah 
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habis. Maka akan muncul sebuah minat untuk melakukan pembelian ulang 

sabun dikarenakan sebuah kebutuhan.  

Yang akan dibahas pada penelitian ini adalah minat kunjung ulang 

yang ada pada konsumen saat ini. Hal apa saja yang dapat menjadi faktor 

pendorong seorang konsumen mau melakukan kunjungan ulang ke Miko Mal 

Bandung. Pada dasarnya minat kunjung sama halnya dengan minat beli. 

Menurut Kotler, Bowen, Makens (1999:156), minat beli timbul setelah adanya 

proses evaluasi alternatif dan di dalam proses evaluasi, seseorang akan 

membuat suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas 

dasar merek maupun minat.  

Menurut Kotler dan Keller (2003:181), “Customer buying decision – 

all their experience in learning, choosing, using, even disposing of a product .” 

Yang kurang lebih memiliki arti minat beli konsumen adalah sebuah perilaku 

konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau 

memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan 

dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk. Sama halnya 

dengan minat berkunjung, hal ini berarti konsumen memiliki dan mempunyai 

keinginan dalam melakukan kunjungan ulang ke suatu tempat atau brand 

tertentu.  

Menurut para ahli teori yang digunakan dalam mendefinisikan minat 

kunjungan ulang sama dengan teori repurchase intention (minat beli ulang). 

Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (2001:283) adalah bentuk spesifik dari 

minat pembelian adalah minat pembelian ulang, yang mencerminkan harapan 

untuk membeli ulang produk atau merek yang sama. Sedangkan menurut 

Hellier at al.,(2003) menyatakan bahwa repurchase intention adalah keputusan 

terencana seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas jasa tertentu, 

dengan mempertimbangkan situasi yang terjadi dan tingkat kesukaan.  

Kepuasan yang diperoleh seorang konsumen, dapat mendorong 

seseorang melakukan pembelian ulang (repeat purchase), menjadi loyal 

terhadap suatu produk tertentu atau loyal terhadap tempat konsumen membeli 

produk tersebut sehingga konsumen menceritakan hal-hal yang positif 

mengenai produk tersebut kepada orang lain (word of mouth). Konsumen yang 
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merasa puas dan senang akan produk tersebut akan berpikir untuk membeli 

ulang kembali produk tersebut. 

Minat beli ulang merupakan kegiatan pembelian yang dilakukan 

konsumen setelah mereka melakukan pembelian yang pertama kali dari produk 

maupun jasa yang dilakukan secara berulang pada jangka waktu tertentu. Hal 

ini timbul karena adanya persepsi positif terhadap suatu produk barang/jasa 

atau brand tertentu berdasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan 

sebelumnya. Sehingga minat kunjung ulang dapat diartikan sebagai kegiatan 

berkunjung ulang sebagai akibat adanya persepsi positif ketika mengunjungi 

suatu tempat dirasakan rasa nyaman dan aman sehingga terdorong untuk 

melakukan kunjungan ulang. 

Dengan demikian, suasana mal yang tepat dapat menjadi sarana 

komunikasi yang memberikan kesan positif untuk mempengaruhi minat 

berkunjung ulang konsumen ke mal tersebut. Suatu penciptaan suasana yang 

nyaman untuk konsumen akan membuat konsumen ingin berlama-lama berada 

di dalam mal dan secara tidak langsung merangsang konsumen untuk 

melakukan pembelian di dalam mal tersebut. 

Dengan adanya store atmosphere yang nyaman dan baik dapat 

menghasilkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang atau 

minat kunjung ulang. Tetapi sebelum terjadinya sebuah pembelian ulang atau 

kunjungan ulang, harus muncul terlebih dahulu minat dari konsumen.  Dengan 

store atmosphere yang positif dari Miko Mal Bandung diharapkan muncul 

minat berkunjung ulang konsumen ke Miko Mal Bandung dan membuat mal 

tersebut semakin ramai dikunjungi.  

Untuk mengukur variabel minat kunjung ulang dalam penelitian ini, 

indikator yang akan digunakan adalah pernyataan bahwa konsumen akan 

datang kembali berkunjung ke Miko Mal Kopo Bandung, konsumen akan 

datang ke Miko Mal lebih sering lagi , konsumen akan merekomendasikan 

Miko Mal kepada orang lain dan konsumen akan menceritakan pengalaman 

yang dirasakan pada saat datang ke Miko Mal kepada orang lain. 

Dari uraian di atas, maka sampailah pada hipotesis yang diharapkan 

adalah semakin positif store atmosphere Miko Mal Kopo Bandung menurut 
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penilaian konsumen, maka semakin tinggi minat kunjung ulang konsumen ke 

Miko Mal Kopo Bandung. 

 

Gambar 1.4 
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