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BAB II 

 TINJAUAN PUSTAKA 
 

2.1 Tinjauan Teoritis 

2.1.1 Pemasaran 

2.1.1.1 Defenisi Pemasaran 

Defen$isi pema$sa$ra$n$ men$urut Ka$mus Besa$r In$don$esia$ (KBBI) dia$rtika$n$ 

seba$ga$i proses a$ta$u ca$ra$ un$tuk mema$sa$rka$n$ sua$tu ba$ra$n$g da$ga$n$ga$n$, di sisi la$in$ 

stra$tegi pema$sa$ra$n$ merujuk pa$da$ ren$ca$n$a$ ya $n$g disusun$ un$tuk men$in$gka$tka$n$ 

pen$ga$ruh di pa$sa$r, ba$ik da$la$m ja$n$gka$ pen$dek ma$upun$ ja$n$gka$ pa$n$ja$n $g, ren$ca$n$a$ in$i 

umumn$ya$ dida$sa$rka$n$ pa$da$ riset pa$sa$r, eva$lua$si, peren$ca$n$a$a$n$ produk, serta$ stra$tegi 

perikla$n$a$n$ da$n$ pen$jua$la$n$, terma$suk a$spek distribusi. 

Men$urut (Kotler, P & Keller, K. L, 2018) pema$sa$ra$n$ (ma$rketin$g) a$da$la$h 

sua$tu proses dima$n$a$ perusa$ha$a$a$n$ berin$tera$ksi den$ga$n$ pela$n$gga$n$ un$tuk 

men$da$pa$tka$n$ n$ila$i da$n$ umpa$n$ ba$lik ya$n$g positif, demi men$in$gka$tka$n$ keun$tun$ga$n $ 

serta$ n$ila$i ba$gi pela$n$gga$n$. Di da$la$m pema$sa$ra$n$, terda$pa$t elemen$ pen$tin$g ya$n $g 

diken$a$l seba$ga$i ma$rketin$g mix terdiri da$ri berba$ga$i va$ria$bel ya $n $g ditun$juka$n$ 

un$tuk men$ca$pa$i tujua$n$ pen$jua$la$n$, ya$n$g bia$sa$n$ya$ disebut den$ga$n$ istila$h 7P ya$itu 

product, price, pla$ce, promotion$, physica$l evida$n$ce, process da$n$ people. 

Men$urut (Tjipto da$n$ Dia$n$a$, 2020) pema$sa$ra$n$ juga$ da$pa$t dipa$ha$mi seba$ga$i 

sera$n$gka$ia$n$ proses ya$n$g men$ca$kup pen$cipta$a$n$, distribusi, promosi, da$n$ pen$eta$pa$n$ 

ha$rga$ ba$ra$n$g, ja$sa$ da$n$ ga$ga$sa$n$ un$tuk mewujudka$n$ hubun$ga$n$ pertuka$ra$n$ ya$n $g 

sa$lin$g memua$ska$n$ den$ga$n$ pela$n$gga$n$, serta$ memba$n$gun$ da$n $ memeliha$ra$ 
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hubun$ga$n$ positif den$ga$n$ pema$n$gku kepen $tin$ga$n$ da$la$m kon$teks lin $gkun$ga$n$ ya$n$g 

din$a$mis. 

2.1.2 Keputusan Pembelian 

2.1.2.1  Defenisi Keputusan Pembelian 

Men$urut (Kotler & Amstrong, 2012) Keputusa$n$ pembelia$n$ da$pa$t dipa$ha$mi 

seba$ga$i proses pemeca$ha$n$ ma$sa$la$h ya $n$g dila$kuka$n$ oleh in$dividu mela$lui 

pemiliha$n$ a$ltern $a$tif perila$ku, proses in$i dia$n$gga$p seba$ga$i la$n$gka$h a$wa$l ya$n$g 

pa$lin$g tepa$t da$la$m pen$ga$mbila$n$ keputusa$n $ pembelia$n$. 

Defen$isi keputusa$n$ pembelia$n$ men$urut (Bucha$ri A$lma$, 2013) da$la$m 

(N$urliya $n$ti, N$., A$n$estesia$ A$rn$is Susa$n$ti, 2022) a$da$la$h keputusa$n$ pembelia$n$ oleh 

kon$sumen$ dipen $ga$ruhi fa$ktor kon$disi keua$n$ga$n$, tekn$ologi, politik, buda$ya$, ha$rga$, 

loka$si, promosi, bukti fisik, ora$n$g da$n$ proses. Den$ga$n$ demikia$n$ memben$tuk sika$p 

pa$da$ kon$sumen $ un$tuk memproses semua$ in$forma$si da$n$ men$a$rik kesimpula$n$ 

da$la$m ben$tuk ta$n$gga$pa$n$ ya $n$g mun$cul produk a$pa$ ya$n$g dibeli. Keputusa$n$ 

pembelia$n$ merupa$ka$n$ ra$n$gka$ia$n$ ta$ha$pa$n$ ya $n$g dila$kuka$n$ kon $sumen$ da$la$m 

memperoleh produk a$ta$u la$ya$n$a$n$. Pen$deka$ta$n$ in$i men$ca$kup sera$n$gka$ia$n$ a$ktivita$s 

pemeca$ha$n$ ma$sa$la$h ya$n$g bertujua$n$ un$tuk memen$uhi kebutuha$n$ da$n$ kein$gin$a$n$ 

kon$sumen$ (Yua$n$a$, D., & Wa$hyua$ti, 2018) 

Men$urut (Luthfia$n$to & Suprihha$di, 2017) keputusa$n$ pembelia$n$ ya $itu 

membeli sua$tu ba$ra$n$g den$ga$n$ bra$n$d ya $n $g disuka$i da$ri berba$ga$i a$ltern$a$tif ya$n$g 

a$da$, n$a$mun$ terda$pa$t dua$ fa$ktor ya$n$g da$pa$t mempen$ga$ruhi proses in$i, ya$itu sika$p 

ora$n$g la$in$ da$n$ fa$ktor situa$sion$a$l ya $n$g mun $gkin$ mun$cul. 
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2.1.2.2  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Men$urut (Kotler da$n$ Keller, 2018) a$da$ 3 fa$ktor ya $n$g da$pa$t mempen$ga$ruhi 

perila$ku kon$sumen$ ya$itu, fa$ktor buda$ya $ (culture fa$ctor), fa$ktor sosia$l (socia$l 

fa$ctor), da$n$ fa$ktor priba$di (person$a$l fa $ctor), brikut pen$jela$sa$n$ ketiga$ fa$ktor 

tersebut: 

1. Fa$ktor Buda$ya $ (Culture Fa$ctor) 

Buda$ya$ a$da$la$h fa$ktor uta$ma$  ya$n$g men$en$tuka$n$ ka$ra$kteristik sua$tu 

n$ega$ra$, da$n$ setia$p buda$ya$ terdiri da$ri subbuda$ya$ ya $n$g lebih kecil ya$n$g 

memberika$n$ ciri sosia$lisa$si lebih la$n$jut kepa$da$ a$n$ggota$ mereka$. 

Keba$n$gsa$a$n$, a$ga$ma$, etn$is, da$n$ loka$si geogra$fis a$da$la$h semua$ fa$ktor 

ya $n$g memben$tuk subkultur. Pema$sa$r ya $n$g ben$a$r-ben$a$r 

memperha$tika$n$ n$ila$i-n$ila$i buda$ya $ sua$tu n$ega$ra$ ta$hu ca$ra$ terba$ik un$tuk 

mema$sa$rka$n$ ba$ra$n$g tra$dision$a$l da$n$ men$emuka$n$ pelua$n$g un$tuk ba$ra$n$g 

ba$ru. 

2. Fa$ktor Sosia$l (Socia$l Fa$ctor) 

Terda$pa$t in$dika$tor ya $n$g mempen$ga$ruhi fa$ktor sosia$l perila$ku 

kon$sumen$, perta$ma$ kelompok referen$si a$da$la$h semua$ kelompok ya $n$g 

mempun$ya$i pen$ga$ruh la$n$sun$g (fa$ce to fa$ce) da$n$ kelompok referen$si 

tida$k la$n$sun$g terha$da$p sika$p a$ta$u perila$ku ora$n$g ya$n$g bersa$n$gkuta$n$. 

Mereka$ a$ka$n$ memba$wa$ perila$ku da$n$ ga$ya$ hidup ba$ru ya $n$g da$pa$t 

mempen$ga$ruhi merek produk da$n$ keputusa$n$ merek. Jika$ pen$ga$ruh 

kelompok seta$ra$ kua$t, pema$sa$r ha$rus memutuska$n$ den $ga$n$ ca$ra$ a$pa$ 

men $ja$n$gka$u da$n$ mempen$ga$ruhi pemimpin$ opin$i kelompok. 
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Sela$n$jutn$ya$ ya$n$g kedua$ kelua$rga$. Kelua$rga$ a$da$la$h sebua$h kelompok 

ya $n$g memiliki pen$ga$ruh besa$r terha$da$p perila$ku kon $sumen$n$, ya$n$g 

pa$da$ a$khirn$ya$ memba$n$tu kon$sumen$ da$la$m men$ga$mbil keputusa$n$ 

pembelia$n$. Da$la$m kehidupa$n $ kon$sumen$ a$da$ dua$ kelua$rga$, kelua$rga $ 

orien$ta$si ya$itu ora$n$g tua$ da$n$ sa$uda$ra$ ka$n$dun$g da$n$ kelua$rga$ 

reproduktif ya$itu pa$sa$n$ga$n$ da$n $ a$n$a$k. 

Ya$n $g ketiga$ ya $itu pera$n$ da$n$ sta$tus (role a$n$d sta$tus) kita$ da$pa$t 

men $eta$pka$n$ posisi seseora$n $g di ma$sin$g-ma$sin$g kelompok ya $n$g 

mereka$ ikuti berdsa$rka$n$ pera$n$ da$n$ sta$tus. Pera$n$ terma$suk fun$gsi-

fun$gsi ya$n$g diha$ra$pka$n$ da$ri seseora$n$g da$n$ setia$p pera$n$ memiliki 

sta$tusn$ya$ sen$diri. 

3. Fa$ktor Priba$di (Person$a$l Fa$ctor) 

Kon $sumen$ membeli ba$ra$n$g a$ta$u ja$sa$ ya $n$g berbeda$ sepa$n$ja$n$g hidup 

mereka$, da$n$ kon$sumen$ juga$ diben$tuk oleh da$ur hidup kelua$rga$ da$n$ 

pen$a$mba$ha$n$ usia$, da$a$n$ kemudia$n$ men$ga$la$mi perja$la$n$a$n$ da$n$ 

peruba$ha$n$ sepa$n$ja$n$g hidup mereka$. Pekerja$a$n$ da$n$ lin$gkun$ga$n$ 

ekon $omi kemudia$n$ berpen$ga$ruh pa$da$ perila$ku kon$sumsi kon$sumen$, 

ka$ren$a$ kon$disi keua$n$ga$n$ seseora$n$g juga$ sa$n$ga$t berpen$ga$ruh pa$da$ 

piliha$n$ produk. 

2.1.2.3 Indikator Keputusan Pembelian  

Men$urut (Yuana, D., & Wahyuati, 2018) bebera$pa$ in$dika$tor pen$gukura$n$ 

va$ria$bel keputusa$n$ pembelia$n$ da$la$m mela$n$gsun$gka$n$ pembelia$n$ pa$da$ produk 

ya $itu: 
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1. Tujua$n$ Pembelia$n$ 

Pembelia$n$ dila$kuka$n$ kon$sumen$ un$tuk memen$uha$n$i kebutuh ya $n$g 

dira$sa$ pen$tin$g. 

2. Pemprosesa$n$ In$forma$si 

Kon $sumen$ men$ca$ri in$forma$si seca$ra$ men$da$la$m da$n $ meya$kin$ka$n$ 

un$tuk memilih merek terten$tu ta$n$pa$ a$da$ kerugia$n$. 

3. Keya$kin$a$n$ Pa$da$ Produk 

Pembeli memiliki keperca$ya $a$n $ pen$uh terha$da$p produk ya$n$g dipilih. 

4. Rekomen$da$si Kepa$da$ Ora$n$g La $in$ 

Keperca$ya$a$n$ kon$sumen$ terha$da$p produk ya$n$g mereka$ pilih serin$gka$li 

diikuti den$ga$n$ rekomen$da$si positif kepa$da$ ora$n$g la$in$. 

5. Pembelia$n$ Ula$n$g 

Kon $sumen$ memutuska$n$ a$ka$n $ membeli ula$n$g kemba$li produk ya $n$g 

serupa$ di ma$sa$ men$da$ta$n$g. 

2.1.2.4 Proses Keputusan Pembelian 

Kein$gin$a$n$ men$gin$gin$ka$n$un$tuk membeli sua$tu produk, ba$ik ba$ra$n$g berwujud 

ma$upun$ ba$ra$n$g tida$k berwujud, bersumber da$ri fa$ktor in$tern$a$l da$n$ ekstern$a$l 

.un$tuk membeli sua$tu produk, ba$ik ba$ra$n$g berwujud ma$upun$ ba$ra$n $g ja$di, bera$sa $l 

da$ri fa$ktor in$tern$a$l da$n$ ekstern$a$l. Proses keputusa$n$ pembelia$n$ merupa$ka$n$ proses 

psikologis fun$da$men$ta$l ya $n$g men$eka$n $ka$n$ perlun$ya $ mema$ha$mi ba$ga$ima$n$a $ 

kon$sumen$ seca$ra$ sa$da$r membua$t keputusa$n$ mereka$ sen$diri proses psikologis 

men$da$sa$r ya $n$g men$eka$n$ka$n$ perlun$ya$ mema$ha$mi ba$ga$ima$n$a$ kon $sumen$ seca$ra$ 

sa$da$r men$cipta$ka$n$ keputusa$n$ mereka$ sen $diri. Men$urut (Kotler da$n $ Keller, 2018) 
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proses keputusa$n$ pembelia$n$ model lima$ ta$ha$p a$da$la$h seba$ga$i berikut beserta $ 

pen$jela$sa$n$n$ya$: 

 

 

Gambar 2. 1 Proses Keputusan Pembelian 

Sumber : (Kotler da$n$ Keller, 2018) 

1. Men$gen$a$li kebutuha$n$ 

Proses pembelia$n$ dimula$i ketika$ pembeli men$ya $da$ri a$da$n$ya $ sua$tu 

ma$sa$la$h, keperlua$n$ a$ta$u kebutuha$n$ ya$n$g dipen$ga$ruhi oleh fa$ktor in$tern$a$l 

ma$upun$ ekstern$a$l. 

2. Pen$ca$ria$n$ in$forma$si 

In$forma$si uta$ma$ ba$gi kon$sumen$ terdiri da$ri empa$t kelompok: 

a. Priba$di, kelua$rga$, tema$n$, teta$n$gga$, reka$n$. 

b. Komersia$l, ikla$n$, situs web, wira$n$ia$ga$, pen$ya $lur, kema$sa$n$, 

ta$mpila$n$. 

c. Publik, media$ ma$sa$, orga$n$isa$si pemerin$gka$t kon$sumen$. 

d. Eksperimen$ta$l, pen$a$n$ga$n$a$n $, pemeriksa$a$n$, pen$ggun$a$a$n$ produk. 

3. Eva$lua$si a$ltern$a$tif 

A$da$pun$ kon$sep da$sa$r ya $n$g a$ka$n$ memba$n$tu kita$ mema$ha$mi proses 

eva$lua$si: 

a. Kon$sumen$ berusa$ha$ memua$ska$n$ sebua$h kebutuha$n$. 

b. Kon$sumen$ men$ca$ri ma$n$fa$a$t terten$tu da$ri solusi produk. 
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c. Kon$sumen$ meliha$t ma$sin $g-ma$sin$g produk seba$ga$i sekelompok 

a$tribut den$ga$n$ berba$ga$i kema$mpua$n$ un$tuk men$gha$n$ta$rka$n$ ma$n$fa$a$t 

ya $n$g diperluka$n$ un$tuk mrmua$ska$n$ kebutuha$n$ in$i. 

4. Keputusa$n$ pembelia$n$ 

Pa$da$ ta$ha$p ta$ha$p eva$lua$si, kon$sumen$ men$un$jukka$n$ preferen$si di a$n$ta$ra $ 

ba$ra$n$g-ba$ra$n$g di da$la$m koleksi. Pela$n$gga$n$ mun$gkin$ juga$ cen $derun$g un$tuk 

membeli ba$ra$n$g ya $n$g pa$lin$g populer. Kon$sumen$ da$pa$t memilih da$ri lima$ 

sub ka$tegori berikut sa$a$t mela$kuka$n$ pembelia$n$: merek, piliha$n$, kua$n$tita$s, 

wa$ktu, da$n$ metode pemba$ya $ra$n $. da$ri lima$ subka$tegori berikut sa$a$t 

mela$kuka$n$ pembelia$n$: merek, pen$ya$lur, kua$n$tita$s, wa$ktu, da$n$ metode 

pemba$ya$ra$n$. 

5. Perila$ku pa$sca$ pembelia$n$ 

Setela$h mela$kuka$n$ pembelia$n$, kon$sumen$ mun$gkin$ men$gha$da$pi kon$flik 

a$kiba$t men$emuka$n$ fitur ya $n$g dia$n $gga$p meresa$hka$n$ a$ta$u men$den$ga$r ha$l-

ha$l positif ten$ta$n$g merek la$in$, sehin$gga$ men$ja$di ra$gu da$n$ men$ca$ri 

in$forma$si ya $n$g da$pa$t men$dukun$g keputusa$n$ mereka$. 

2.1.3 Store Atmosphere 

2.1.3.1 Defenisi Store Atmosphere 

Men$urut (Yuana, 2018) men$gemuka$ka$n$ ba$hwa$ sua$sa$n$a$ toko ya$itu 

pen$citpa$a$n$ sua$sa$n$a$ toko mela$lui visua$l, pen$a$ta$a$n$, ca$ha$ya$, musik da$n$ a$roma$ ya$n$g 

da$pa$t men$cipta$ka$n$ lin$gkun$ga$n$ pembelia$n$ ya$n$g n$ya $ma$n$ sehin$gga$ da$pa$t 

mempen$ga$ruhi persepsi da$n$ emosi kon$sumen$ un$tuk mela$kuka$n$ pembelia$n$. Emosi 

tersebut men$cipta$ka$n$ dua$ pera$sa$a$n$ uta$ma$, ya $itu ra$sa$ n$ya$ma$n$ da$n$ doron$ga$n$ un$tuk 
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membeli. Men$urut $ (Adhinda et al., 2022)  men$defin$isika$n$ store a$tmosphere 

a$da$la$h sua$sa$n$a$ toko ya$n$g meliputi berba$ga$i ta$mpila$n$ in$terior, eksterior, ta$ta$ leta$k 

(la$yout), la$lu lin$ta$s in$tern$a$l toko, ken$ya$ma$n$a$n$, uda$ra$, la$ya$n$a$n$, musik, sera$ga $m 

pra$mun$ia$ga$, pa$ja$n$ga$n$ ba$ra$n$g da$n$ seba$ga$in$ya$ ya $n$g men$imbulka$n$ da$ya$ ta$rik ba$gi 

kon$sumen$ un$tuk mela$kuka$n$ tin$da$ka$n$ membeli. 

Seda$n$gka$n $ men$urut (Riyani, 2020) men$ya$ta$ka$n$ ba$hwa$ store a$tmosphere 

a$da$la$h pen$ga$tura$n$ lin$gkun$ga$n$ fisik da$n $ sosia$l ya $n$g dira$n$ca$n$g oleh pema$sa$r 

seba$ga$i stimulus un$tuk memen$ga$ruhi psikologis kon$sumen$. Tujua$n$n$ya$ a$da$la$h 

men$cipta$ka$n$ da$ya $ ta$rik ba$gi kon$sumen$ a$ga$r terta$rik berkun$jun$g da$n$ mela$kuka$n$ 

pembelia$n$, ya$n$g pa$da$ a$khirn$ya$ da$pa$t men $in$gka$tka$n$ pen$jua$la$n$. Store a$tmosphere 

bertujua$n$ un$tuk men$a$rik pela$n$gga$n$ a$ga$r lebih la$ma$ bera$da$ di toko, mela$kuka$n$ 

pembelia$n$ da$n$ men$in$gka$tka$n$ pen$jua$la$n $ den$ga$n$ ca$ra$ memen$ga$ruhi pera$sa$a$n$, 

persepsi da$n$ psikologis pela$n$gga$n$. 

2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Store Atmosphere 

Berikut in$i a$da$la$h fa$ktor-fa$ktor ya $n$g pa$lin$g berpen $ga$ruh da$la$m 

men$cipta$ka$n$ sua$sa$n$a$ toko men$urut (Riyani, 2020) : 

1. Jen$is Ka$rya$wa$n$ 

Jen$is ka$rya $wa$n$ men$ga$cu pa$da$ ka$ra$kteristik umum ka$rya$wa$n$ seba$ga$i 

con$toh, ra$pi, ra$ma$h, berwa$wa$sa$n$ lua$s, da$n$ berorien$ta$si pa$da$ pela$ya$n$a$n$. 

2. Jen$is Ba$ra$n$g Da$ga$n$ga$n$ da$n$ Kepa$da$ta$n$ 

Jen$is ba$ra$n$g da$ga$n$ga$n$ ya $n$g dijua$l da$n$ ba$ga$ima$n$a$ ba$ra$n$g tersebut 

dipa$ja$n$g men$en$tuka$n$ sua$sa$n$a$ ya$n$g in$gin$ dicipta$ka$n$. 

3. Jen$is Perlen$gka$pa$n$ (fixture) 
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Tema$ toko ha$rus tercermin$ da$la$m perlen$gka$pa$n$n$ya $. Pera$bota$n$ da$n$ 

perlen$gka$pa$n$ ya$n$g dipilih ha$rus sesua$i den$ga$n$ sua$sa$n$a$ ya $n$g in$gin$ 

dicipta$ka$n$, seperti toko modern$ da$n$ min$ima$lis. 

4. Bun$yi Sua$ra$ 

Bun$yi sua$ra$ bisa$ men$yen$a$n$gka$n$ a$ta$u men$jen$gkelka$n$ ba$gi seora$n$g 

pela$n$gga$n. 

5. A$roma$  

Sua$sa$n$a$ ha$ti da$n$ keputusa$n$ pembelia$n$ kon$sumen$ da$pa$t dipen$ga$ruhi da$ri 

a$roma$  ya$n$g dimiliki oleh toko. 

6. Fa$ktor Visua$l  

Wa$rn$a$ da$pa$t men$cipta$ka$n$ sua$sa$n$a$ ha$ti a$ta$u memfokuska$n$ perha$tia$n$ da$n$ 

oleh ka$ren$a$ itu men$ja$di fa$ktor pen$tin$g da$la$m usa$ha$. 

2.1.3.3 Indikator Store Atmosphere 

Men$uruti(Berman,Evans, 2018)storeia$tmosphereiterdiri da$ri empa$t  dimen$si 

uta$ma$, ya $kn$i a$rea$ lua$r (gen$era$liexterior), a$rea$ da$la$m (gen$era$liin$terior), susun$a$n$ 

tokoi(storeila$yout), da$n$ ta$mpila$n$ in$terior (in$terioridispla$y). Pen$jela$sa$n$ ma$sin$g-

ma$sin$g dimen$si tersebut da$pa$t ditemuka$n$ di ba$wa$h in$i.  

1. Ba$gia$n$ Lua$r (gen$era$l exterior)  

A$rea$ lua$r toko merupa$ka$n$ a$rea$ ya $n$g pa$lin$g terliha$t. Ka$ren $a$ itu, pen$tin$g 

un$tuk membua$tn$ya$ men$a$rik da$n$ men$un$jukka$n$ kesa$n$ ya$n$g profesion$a$l. Ha$l 

in$i da$pa$t memba$n$tu memba$n$gun$ keperca$ya$a$n$ da$n$ memberika$n$ kesa$n$ ya $n$g 

ba$ik. Sela$in$ itu, ba$gia$n$ depa$n$ toko juga$ seba$ikn$ya$ men$cermin$ka$n$ iden$tita$s 

perusa$ha$a$n$.  
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2. Ba$gia$n$ Da$la$m (gen$era$l in$terior)  

Bera$ga$m a$la$sa$n$ kon$sumen$ men$gun$jun$gi toko, seba$ikn$ya$ diikuti den$ga$n$ 

pen$ga$la$ma$n$ ya$n$g men$a$rik. Pen$ga$la$ma$n$ in$i bisa$ diwujudka$n$, mela$lui 

pen$era$pa$n$ wa$rn$a$ din$din$g ya$n$g sesua$i tema$ toko, la$gu ya $n$g diputa$r, 

wewa$n$gia$n$ serta$ sirkula$si di da$la$m toko.  

3. Ta$ta$iLeta$kiTokoi(store la$yout)  

Stra$tegi in$i berupa$ya$ men$giden$tifika$si loka$si ya$n$g tepa$t da$n$ men$yia$pka$n$ 

ja$lur a$ta$u loron$g di toko ya $n$g cukup leba$r un$tuk memuda$hka$n$ pergera$ka$n$ 

pela$n$gga$n$. Sela$in$ itu, fa$silita$s ritel seperti toilet ya$n$g n$ya$ma$n$ da$n$ len$gka$p 

mema$in$ka$n$ pera$n$ pen$tin$g da$la$m stra$tegi in$i.  

4. Ta$mpila$n$ In$terior (in$terior displa$y) 

In$terior displa$y memiliki pera$n$ pen$tin$g da$la$m men$cipta$ka$n $ sua$sa$n$a$ toko 

ya $n$g men$a$rik, ka$ren$a$ memberika$n$ in$forma$si ya$n$g dibutuhka$n$ oleh 

kon$sumen$. Den$ga$n$ tujua$n$ men$doron$g pen$in$gka$ta$n$ keun $tun$ga$n$ toko. 

Con$toh da$ri in$terior displa$y meliputi poster, pen$un$juk a$ra$h loka$si, ra$k, 

eta$la$se, serta$ pa$ja$n$ga$n$ khusus ya$n$g disesua$ika$n$ den$ga$n$ momen$ terten$tu 

seperti Idul Fitri, Ta$hun$ Ba$ru a$ta$u even$t la$in$n$ya$ ya$n$g dia$da$ka$n$. 

2.1.4 Service Quality 

2.1.4.1 Defenisi Service Quality 

Service qua$lity sa$n$ga$t terga$n$tun$g da$ri tiga$ ha$l ya$itu sistem, tekn$ologi da$n $ 

ma$n$usia$. Kepua$sa$n$ pela$n$gga$n$ terha$da$p kua$lita$s pela$ya$n$a$n$ bia$sa$n $ya$ sulit ditiru 

ka$ren$a$ pemben $tuka$n$ a$ttitude da$n$ beha$viour ya$n$g seirin$g den$ga$n$ kein$gin$a$n $ 

perusa$ha$a$n$ buka$n$la$h pekerja$a$n$ muda$h. Pemben$a$ha$n$ ha$rus dila$kuka$n$ mula$i da$ri 
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proses rekruitmen$, tra$in$in$g da$n$ buda$ya$ kerja$. Kua$lita$s pela$ya$n$a$n$ a$da$la$h elemen$-

elemen$, ya$n$g meliputi usa$ha$ memen$uhi kebutuha$n$, kua$lita$s men$ca$kup produk, 

ja$sa$, ma$n$usia$ da$n$ lin$gkun$ga$n$, kua$lita$s merupa$ka$n$ kon$disi ya$n$g sela$lu beruba$h 

(Arta Naibaho et al., 2022).  

Kua$lita$s pela$ya$n$a$n$ men$urut (Kotler, 2019) a$da$la$h ben $tuk pen$ila$ia$n$ 

kon$sumen$ terha$da$p tin$gka$t pela$ya$n$a$n$ ya$n$g diterima$ den$ga$n$ tin$gka$t pela$ya $n$a $n $ 

ya $n$g diha$ra$pka$n $. Men$urut (Goetsch, D.L. & Davis, 2010) men$defin $isika$n$ kua$lita$s 

pela$ya$n$a$n$ merupa$ka$n$ sua$tu kon$disi din$a$mis ya $n$g berhubun$ga$n$ den$ga$n$ produk 

ja$sa$ ,ma$n$usia$, proses, lin$gkun$ga$n$ ya $n$g ma$mpu memen$uhi da$n$ a$ta$u melebihi 

ha$ra$pa$n$ kon$sumen$. Pela$ya$n$a$n$ida$pa$t memen$uhi seba$gia$n$ besa$r ha$ra$pa$n $ 

pela$n$gga$n$, la$ya $n$a$n$ tersebut dia$n$gga$p berkua$lita$s tin$ggi.  Seda$n$gka$n$ men$urut 

(Tjipton$o, 2014) men$jela$ska$n$ ba$hwa$ service qua$lity a$da$la$h usa$ha$ un$tuk 

memen$uhi kebutuha$n$ da$n$ kein$gin$a$n$ kon$sumen$, serta$ memberika$n$ pela$ya$n$a$n$ ya$n $g 

tepa$t un$tuk memen$uhi ha$ra$pa$n$ mereka$.   

2.1.4.2 Indikator Service Quality 

Men$urut (Pa$ra$sura$ma$n$ , 1999), da$la$m  (Risa$n$ti, 2017) terda$pa$t lima$ dimen$si 

service qua$lity (serqua$l) seba$ga$i berikut: 

1. Berwujud (ta$n$gible) 

a. Loka$si : Tin$gka$t loka$si stra$tegis    

b. Desa$in$ a$rea$ lua$r & da$la$m : Men$a$rikn$ya$ desa$in$ ba$gia$n$ lua$r & 

da$la$m rua$n$ga$n$  

c. Ma$ka$n$a$n$ & min$uma$n$ : Tin$gka$t kua$lita$s ra$sa$ ma$ka$n$a$n$ da$n$ 

min$uma$n$  
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d. Fa$silita$s ya $n$g n$ya$ma$n$a$n$ & kebersiha$n$ 

2. Kea$n$da$la$n$ (rea$libity) 

Kema$mpua$n$ pela$ku bisn$is un$tuk memberika$n$ pela$ya$n$a$n$ sesua$i den$ga$n$ 

ya $n$g dija$n$jika$n$ seca$ra$ a$kura$t da$n$ terperca$ya$.  

3. Keta$n$gga$pa$n$ (respon$siven$ess) 

Sua$tu kebija$ka$n$ un$tuk memba$n$tu da$n$ memberika$n$pela$ya$n$a$n$ ya$n$g cepa$t 

(respon$sif) da$n$ tepa$t kepa$da$ pela$n$gga$n$, den$ga$n$ pen$ya $mpa$ia$n$in$forma$si 

ya $n$g jela$s.  

4. Ja$min$a$n $ da$n$ kepa$stia$n$ (a$ssura$n$ce) 

Ya$itu pen$geta$hua$n$, kosopa$n$sa$n $tun$a$n$, da$n$kema$mpua$n$ pa$ra$ pega$wa$i 

pela$ku bisn$is un$tuk men$umbuhka$n$ ra$sa$ perca$ya$ pa$ra$pela$n$gga$n$ kepa$da$ 

perusa$ha$a$n$.   

5. Empa$ti (empa$thy) 

Memberika$n$ perha$tia$n$ ya$n$g tulus da$n$ bersifa$t in$dividua$l a$ta$upriba$di ya$n$g 

diberika$n $ kepa$da$ pa$ra$ pela$n$gga$n$ den$ga$n$ berupa$ya $ mema$ha$mi kein$gin$a$n$  

kon$sumen$. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No. Nama 

Peneliti 

Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1 (Ernanda, 

2020) 

Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere, Hedon$ic 

Motive Da$n$ Service 

Qua$lity Terha$da$p 

Keputusa$n$ Pembelia$n$ 

Store A$tmosphere  berpen$ga$ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

Service Qua$lity  tida$k berpen$ga$ruh 

positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$ 

2 (Adolph, 

2022) 

A$n$a$lisa$ Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere, Kua$lita$s 

Produk, Da$n$ Kua$lita$s 

La$ya$n$a$n$ Terha$da$p 

Keputusa$n$ Pembelia$n$ 

Store A$tmosphere  tida$k berpen$ga$ruh 

positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$ 

Service Qua$lity  berpen$ga$ruh positif da$n$ 

sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$ 
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Di Ca$turra$ Espresso  

3 (Santosa, 

2019) 

Pen$ga$ruh Kua$lita$s 

Pela$ya$n$a$n$, Kua$lita$s 

Produk, Store 

A$tmosphere, Da$n$ E-

Wom Terha$da$p Proses 

Keputusa$n$ Pembelia$n$ 

(Survei Terha$da$p 

Kon$sumen$ Zen$bu-

House of Moza$ru Pa$ris 

Va$n$ Ja$va$, Ba$n$dun$g) 

Kua$lita$s Pela$ya$n$a$n$  berpen$ga$ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

Kua$lita$s produk berpen$ga$ruh positif da$n$ 

sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$ 

Store A$tmosphere  tida$k berpen$ga$ruh 

positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$ 

4 (Apriyadi 

et al., 

2021) 

Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere Da$n$ 

Kua$lita$s Pela$ya$n$a$n$ 

Terha$da$p Keputusa$n$ 

Pembelia$n$ Pa$da$ Ca$fe 

Lima$sa$n$ 

Store A$tmosphere seca$ra$ simulta$n$ 

mempun$ya$i pen$ga$ruh ya$n$g positif 

terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$ 

Kua$lita$s pela$ya$n$a$n$ seca$ra$ simulta$n$ 

mempun$ya$i pen$ga$ruh ya$n$g positif 

terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$ 

5 (Nugraha 

et al., 

2024) 

Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere da$n$ 

Kua$lita$s Pela$ya$n$a$n$ 

Terha$da$p Keputusa$n$ 

Pembelia$n$ Pa$da$ 

Gra$media$ Jember 

Store a$tmosphere berpen$ga $ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

Kua$lita$s pela$ya$n$a$n$ berpen$ga$ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

6 (Octavian

i, 2020) 

Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere Terha$da$p 

Keputusa$n$ Pembelia$n$ 

Kon$sumen$ Coffe Toffe 

Ja$tim Expo Sura$ba$ya$ 

Store A$tmosphere berpen$ga$ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

 

7 (Budiono 

& 

Siregar, 

2023) 

Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere, Kua$lita$s 

Pela$ya$n$a$n$, Da$n$ Digita$l 

Ma$rketin$g Terha$da$p 

Keputusa$n$ Pembelia$n$ 

Pa$da$ Kon$sumen$ Ka$fe 

Min$um Kopi Meda$n$ 

Johor 

Store A$tmosphere tida$k berpen$ga$ruh 

positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$ 

Kua$lita$s Pela$ya$n$a$n$ berpen$ga$ruh  positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

Digita$l Ma$rketin$g berpen$ga$ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$. 

8 (Budiono 

& 

Siregar, 

2023) 

Pen$ga$ruh Store 

A$tmosphere da$n$ 

Kua$lita$s La$ya$n$a$n$ 

Terha$da$p Keputusa$n$ 

Pembelia$n$ Depa$rtemen$ 

Service Mitsubishi 

Motors Sura$ba$ya$ 

Store A$tmosphere berpen$ga$ruh positif 

da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$ 

Kua$lita$s Pela$ya$n$a$n$  tida$k berpen$ga$ruh 

positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$. 

Sumber : Litera$ture Review, 2025 
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2.3 Kerangka Berfikir 

Berda$sa$rka$n$ teori ya$n$g dikemuka$ka$n$ oleh pa$ra$ pa$ka$r serta$ ka$jia$n$ 

sebelumn$ya $ ya$n$g tela$h dijela$ska$n$ oleh pen$eliti, da$pa$t disusun$ pa$ra$digma $ 

pen$elitia$n$ men$gen$a$i Pen$ga$ruh store a$tmosphere da$n$ service qua$lity terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$ seba$ga$i berikut : 

 

 

  

 

 

 

 

Gambar 2. 2 Kerangka Berfikir 

 

2.4 Pengembangan Hipotesis 

2.4.1 Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian 

Pesa$tn$ya$ perkemba$n$ga$n$ bisn$is ca$fe men$yeba$bka$n$ tin$gka$t persa$in$ga$n$ 

men$ja$di sema$kin$ keta$t, sehin$gga$ setia$p pela$ku usa$ha$ ditun$tut un$tuk ma$mpu 

bersa$in$g den$ga$n $ pa$ra$ kompetitor ya$n$g men$yedia$ka$n$ produk serupa$. Un$tuk bisa$ 

un$ggul da$la$m persa$in$ga$n$ tersebut, pela$ku bisn$is perlu men$yuguhka$n $ ha$l-ha$l ya$n$g 

un$ik da$n$ men$cipta$ka$n$ sua$sa$n$a$ ca$fe ya$n$g memiliki ciri kha$s da$n$ da$ya $ ta$rik 

tersen$diri a$ga$r da$pa$t memperta$ha$n$ka$n $ pela$n$gga$n$ da$n$ men$cega$h mereka $ 

berpin$da$h ke ca$fe la$in$.  

Store Atmosphere (X1) 

Service Quality (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

H1 

H2 

H3 
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Den$ga$n$ a$da$n$ya$ Sua$sa$n$a$ Toko ya $n$g ba$ik, pela$ku usa$ha$ da$pa$t memen$a$n$gka$n $ 

perha$tia$n$ kon$sumen$ un$tuk berkun$jun$g da$n$ mela$kuka$n$ pembelia$n$ (Adhinda et al., 

2022). Temua$n$ ya $n$g tela$h dila$kuka$n$ oleh (N$ugra$ha$ et a$l., 2024) da$n$ (Apriyadi et 

al., 2021) da$n$ men$emuka$n$ ba$hwa$ store a$tmosphere berpen$ga$ruh positif da$n$ 

sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$. 

H1 : Diduga$ store a$tmosphere berpen $ga$ruh positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p 

keputusa$n$ pembelia$n$. 

2.4.2 Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Kon$sumen $ sela$lu da$pa$t men$ila$i ba$ik-tida$kn$ya $ sua$tu pela$ya$n$a$n$ tersebut 

den$ga$n$ ca$ra$ memba$n$din$gka$n$ pela$ya$n$a$n$ ya $n$g mereka$ terima$ den$ga$n$ pela$ya $n$a$n $ 

ya $n$g mereka$  ha$ra$pka$n$. A$pa$bila$ persepsi pela$n$gga$n$ sesua$i den$ga$n$ ya$n$g 

diha$ra$pka$n$ ma$ka$ kua$lita$s la$ya $n$a$n$ dia$n$gga$p ba$ik n$a$mun$ jika$ persepsi pela$n$gga$n $ 

tida$k sesua$i ha$ra$pa$n$ ma$ka$ kua$lita$s la$ya$n $a$n$ dia$n$gga$p buruk. Ba$ik da$n$ burukn$ya $ 

kua$lita$s la$ya$n$a$n $ terga$n$tun$g pa$da$ kema$mpua$n$ pen$yedia$ ja$sa$ da$la$m memen$uhi 

ha$ra$pa$n$ pela$n$gga$n$ seca$ra$ kon$sisten$ (Rio Sasongko, 2021). 

Temua$n$ ya $n$g tela$h dila$kuka$n$ oleh (A$ditia$ & Ika$, 2022) da$n$ (Yulia$n$i et a$l., 

2021) men$emuka$n$ ba$hwa$ service qua$lity berpen$ga$ruh positif da$n$ sign$ifika$n $ 

terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$. 

H2 : Diduga$ service qua$lity berpen$ga$ruh positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ 

pembelia$n$. 

2.4.3 Store Atmosphere dan Service Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Keputusa$n $ pembelia$n$ merupa$ka$n$ sua$tu proses di ma$n$a$ seseora$n$g berupa$ya $ 

men$yelesa$ika$n$ perma$sa$la$ha$n$ den$ga$n$ memilih produk a$ta$u la$ya $n$a$n$ ya$n$g sesua$i 
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un$tuk memen$uhi kebutuha$n$ serta$ kein $gin$a$n$n$ya$. Ta$ha$pa$n$ da$la$m proses in$i 

meliputi pen$gen $a$la$n$ terha$da$p kebutuha$n $ da$n$ kein$gin$a$n$, pen$ca$ria$n$ in$forma$si, 

eva$lua$si berba$ga$i a$ltern$a$tif, keputusa$n$ un$tuk membeli, serta$ tin$da$ka$n$ ya$n$g 

dila$kuka$n$ setela$h pembelia$n$ (Septinar, H., Daulay, R. W., & Putri, 2018). 

Temua$n$ ya $n$g tela$h dila$kuka$n$ oleh (Yua$n$a$, 2018) da$n$ (Ernanda, 2020) da$n$ 

men$emuka$n$ ba$hwa$ store a$tmosphere da$n$ service qua$lity seca$ra$ bersa$ma$a$n$ 

berpen$ga$ruh positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$. 

H3 : Diduga$ store a$tmosphere da$n$ service qua$lity seca$ra$ bersa$ma$a$n $ berpen$ga$ruh 

positif da$n$ sign$ifika$n$ terha$da$p keputusa$n$ pembelia$n$. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


