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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH SUASANA TOKO, KEPERCAYAAN MEREK DAN 

AKSESIBILITAS LOKASI TERHADAP KEPUTUSAN REMAJA PUTRI 

MEMBELI PRODUK KOSMETIK DI RITEL 

 

Oleh 

 

Yessa Gunawan 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh suasana toko, kepercayaan 

merek, dan aksesibilitas lokasi terhadap keputusan pembelian kosmetik oleh remaja 

putri di toko ritel Sociolla di Bandar Lampung. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif yang dianalisis menggunakan PLS-SEM dengan objek 

penelitiannya yaitu remaja putri yang berbelanja di sociolla. Pengumpulan data 

dilakukan dengan metode penyebaran kuesioner yang disebarkan sebanyak 100 

responden. Data dianalisis secara statistik desktriptif dan analisis PLS-SEM 

menggunakan software SmartPLS 4.1.0.9. Teknik analisis data yang digunakan 

meliputi uji outer model, inner model, dan uji hipotesis. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa suasana toko tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian remaja putri di toko ritel Sociolla, kepercayaan merek tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kpeutusan pembelian remaja putri di toko ritel sociolla, 

aksesibilitas lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian remaja 

putri di toko ritel Sociolla, dan suasana toko, kepercayaan merek dan aksesibilitas 

lokasi secraa simultan berpengaruh signifikan.  

Kata Kunci : Suasana Toko, Aksesibilitas Lokasi, Kepercayaan Merek 
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ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF STORE ATMOSPHERE, BRAND TRUST AND 

LOCATION ACCESSIBILITY ON TEENAGE GIRLS' DECISIONS TO 

PURCHASE COSMETIC PRODUCTS AT RETAIL 

 

 

By 

 

Yessa Gunawan 

 

 

This study aims to examine the influence of store atmosphere, brand trust, and 

location accessibility on cosmetic purchasing decisions by adolescent girls at 

Sociolla retail stores in Bandar Lampung. This study uses a quantitative approach 

analyzed using PLS-SEM with the object of research being adolescent girls who 

shop at Sociolla. Data collection was carried out by distributing questionnaires to 

100 respondents. Data were analyzed using descriptive statistics and PLS-SEM 

analysis using SmartPLS 4.1.0.9 software. Data analysis techniques used include 

outer model tests, inner models, and hypothesis tests. The results of this study 

indicate that store atmosphere does not have a significant effect on adolescent girls' 

purchasing decisions at Sociolla retail stores, brand trust does not have a 

significant effect on adolescent girls' purchasing decisions at Sociolla retail stores, 

location accessibility has a significant effect on adolescent girls' purchasing 

decisions at Sociolla retail stores, and store atmosphere, brand trust and location 

accessibility simultaneously have a significant effect. 

Keyword : Store Atmosphere, Location Accessibility, Brand Trust 
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MOTTO 

 

 

 

“Segala perkara dapat kutanggung di dalam Dia yang memberi kekuatan 

kepadaku.” 

(Filipi 4:13) 

 

 

 

“Serahkanlah segala kekuatiranmu kepada-Nya, sebab Ia yang memelihara kamu” 

(1 Petrus 5:7) 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

  

 Industri kecantikan di seluruh dunia berkembang cepat sebagai hasil dari 

kesadaran konsumen terhadap kecantikan dan pergeseran preferensi konsumen 

yang cenderung berubah. Pertumbuhan industri kecantikan diperkirakan meningkat 

sebesar 10% setiap tahun sehingga minat masyarakat untuk mendirikan toko 

kecantikan meningkat (Novendra H et al., 2019). Menurut Menko Airlangga dalam 

website resmi Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, 

pertumbuhan fenomenal industri kosmetik di Indonesia meningkat sehingga 

mencapai 21,9 persen, hal ini ditandai dengan bertambahnya jumlah perusahaan 

yang awalnya hanya 913 perusahaan pada 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada 

pertengahan 2023. Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat, perusahaan 

kosmetik berusaha mengembangkan berbagai produk yang inovatif yang dirancang 

khusus untuk memenuhi preferensi konsumen yang beragam. Akibatnya, 

perusahaan berusaha membuat produk yang tidak hanya berkualitas tinggi, tetapi 

juga relevan dan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan unik konsumen.  

Sumber:(Widodo, 2024)

Gambar 1.1 Pertumbuhan Nilai Kosmetik di Indonesia 
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Di era yang semakin maju, penampilan semakin menarik terutama bagi 

wanita sehingga pebisnis kosmetik harus saling berinovasi dan bersaing dalam 

memasarkan produknya (Uzunok, 2022). Selain itu, perkembangan produksi 

produk kecantikan ini diakibatkan oleh penduduk Indonesia yang cukup banyak dan 

faktor iklim tropis yang ada di Indonesia sehingga orang terdorong membeli produk 

kecantikan untuk melindungi kulitnya (Maghfiroh et al., 2023). Kosmetika 

merupakan bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk digunakan pada bagian 

luar tubuh manusia seperti epidermis, rambut, kuku, bibir dan organ genital bagian 

luar, atau gigi dan membran mukosa mulut terutama untuk membersihkan, 

mewangikan, mengubah penampilan dan memperbaiki bau badan serta melindungi 

dan memelihara tubuh pada kondisi baik (BPOM, 2019).  

 Kosmetik memiliki banyak manfaat penting dalam kehidupan sehari-hari. 

Kosmetik bukan hanya meningkatkan penampilan tetapi juga merawat dan 

melindungi kulit dari hal-hal di luar seperti sinar matahari, polusi, dan radikal 

bebas. Kosmetik dapat membantu seseorang merasa lebih percaya diri, membantu 

mempertegas penampilan dan dapat menciptakan kesan profesional dalam konteks 

sosial atau profesional. Perkembangan teknologi dalam industri kosmetik juga telah 

memungkinkan pembuatan produk yang tidak hanya berfokus pada estetika, tetapi 

juga menawarkan manfaat kesehatan dan perawatan kulit seperti hidrasi, 

peremajaan, dan perlindungan dari penuaan dini (Maghfiroh et al., 2023). Kosmetik 

menjadi semakin penting dalam rutinitas kecantikan dan perawatan pribadi seiring 

dengan meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan diri.  

 Perkembangan dan minat masyarakat yang semakin besar memunculkan 

sebuah manajemen bisnis yang baru, yaitu ritel komsetik. Ritel merupakan tempat 

usaha untuk menjual barang langsung ke konsumen akhir yang menyediakan 

berbagai macam pilihan produk dan variasi dalam satu tempat untuk mempermudah 

pencarian konsumen. Ritel yang efektif berpusat pada tanggapan terhadap 

pertanyaan seperti apa yang diinginkan pelanggan, di mana, kapan, mengapa, dan 

bagaimana mereka menginginkannya (Baharudin et al., 2020). Dengan mengusung 

merek produsen yang terkenal dan populer, ritel meningkatkan citra dan ekuitas 

mereka sendiri. Reputasi toko ritel dapat mendorong persepsi positif konsumen 

tentang kemampuan perusahaan dalam bertanggung jawab atas produk yang 
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beredar. Selain itu, setiap produk yang berada di toko ritel bersaing mandiri 

berdasarkan kelebihannya sendiri untuk dapat meningkatkan kesan produk yang 

baik dibenak konsumen. Salah satu toko ritel kosmetik yang berada di Bandar 

Lampung adalah Sociolla.  

 Penggunaan kosmetik di kalangan remaja putri semakin menjadi suatu yang 

umum karena mencerminkan proses penyesuaian diri dan peralihan menuju 

kedewasaan. Selama proses ini remaja memulai bereksplorasi dan memperkuat 

identitas diri mereka, dan kosmetik menjadi salah satu cara untuk menampilkan 

citra yang diinginkan sehingga mereka dapat menyesuaikan diri yang diiringi oleh 

tren saat ini. Pemakaian kosmetik pada usia muda juga dapat dianggap sebagai titik 

awal dalam mempelajari perawatan diri yang lebih mendalam sehingga membantu 

remaja untuk membangun rasa percaya diri dan memahami pentingnya penampilan 

dan kesehatan kulit di tengah perubahan fisik dan emosional yang mereka alami. 

Berdasarkan data yang didapat dari website Demandsage, remaja memiliki 

kemauan untuk berinvestasi dalam produk kecantikan, terutama produk perawatan 

kulit dan makeup. Hal ini didukung oleh produk yang hadir dan memberikan wadah 

untuk remaja bereksplorasi dan menemukan jati dirinya.  

 Disamping itu, Remaja mempelajari keterampilan konsumen terutama dari 

orang tua dan lingkungannya (Angel & Álvarez-Nobell, 2024). Menurut Badan 

Kependudukan dan Keluarga Berencana (BKKBN) menjelaskan rentang usia 

remaja adalah 10-24 tahun dan belum menikah juga pembelian kosmetik pada 

remaja dapat didasari oleh kebutuhan merawat kulit, meningkatkan kepercayaan 

diri, mengikuti trend, dan faktor lainnya yang dapat mempengaruhi Keputusan 

pembelian kosmetik pada remaja. Selain itu, hasil survei yang dilakukan oleh 

Hoang & Vu, (2022) menunjukkan bahwa remaja putri lebih dominan dalam 

penggunaan produk kecantikan dibandingkan dengan remaja laki-laki.  

 Dalam melakukan keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

kosmetik, terdapat berbagai faktor yang dapat mempengaruhi, seperti kualitas 

informasi, produk ataupun layanan. Selain itu, pencarian informasi keputusan 

pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh desain situs web yang menarik dan 

berkualitas dalam aspek organisasi konten, navigasi, aksesibilitas, kemudahan 

penggunaan dan kualitas informasi (Huang & Benyoucef, 2017). Namun, dalam 
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mengambil keputusan konsumen terdapat faktor dinamis yang bersumber dari 

internal dan external sehingga mempengaruhi Keputusan pembelian. Menurut 

Kotler dan Armstrong terdapat proses keputusan pembelian yang terdiri dari 

beberapa rangkaian kejadian seperti, pengenalan masalah kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian 

(Novansa & Hafizh, 2017). 

 Dalam mendukung pembelian di toko ritel, suasana toko merupakan faktor 

penentu yang menentukan harapan konsumen dan mempengaruhi kesan konsumen 

tentang pengalaman berbelanja, sehingga faktor suasana toko menjadi pondasi 

penting keberhasilan atau kegagalan suatu perusahaan. Selain itu, elemen yang 

terdapat di interior toko dapat menghasilkan respons emosional pada konsumen dan 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif atau keinginan tiba-tiba untuk membeli 

suatu produk dalam (Barros et al., 2019). Suasana toko secara umum dapat 

dikatakan sebagai semua elemen fisik dan nonfisik toko yang dapat mempengaruhi 

perilaku pembeli. Sebagian besar penelitian dalam suasana toko ritel ditujukan 

untuk mengeksplorasi dampaknya terhadap kondisi emosional, nilai belanja, dan 

pembelian konsumen dengan mengadopsi sudut pandang tingkat mikro yang 

berfokus pada variabel tertentu, seperti warna, pencahayaan, musik, pajangan, 

faktor sosial, atau interaksinya. Dengan itu, suasana toko secara holistik perlu 

dikelola secara efektif untuk memberikan kenyamanan pada konsumen. Beberapa 

penelitian menemukan bahwa manipulasi suasana toko yang berbeda dapat 

menghasilkan berbagai respons psikologis, fisik, dan perilaku pada individu 

(Francioni et al., 2018).  

 Disamping itu, untuk dapat mempengaruhi keputusan dan persepsi 

konsumen dalam melihat nilai suatu produk dibutuhkan kepercayaan pada merek. 

Kepercayaan merek didefinisikan sebagai ekspektasi atau harapan pelanggan, 

dengan keyakinan terhadap nilai dan niat suatu merek untuk meminimalisir suatu 

risiko yang terjadi. Kepercayaan merek juga menjadi faktor penting yang 

berkontribusi terhadap kualitas layanan dan kepuasan pelanggan (Diputra & Yasa, 

2021). Kepercayaan merek juga diartikan sebagai acuan yang diharapkan atau 

ekspetasi yang dimiliki konsumen bahwa suatu merek akan secara konsisten dalam 

memberikan kualitas yang dimiliki (Huaman-Ramirez & Merunka, 2019). 
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 Kepercayaan merek dapat dibangun melalui citra yang positif, rekomendasi 

teman atau keluarga, serta pengalaman dari konsumen itu sendiri. Kepercayaan 

merek juga dapat diartikan sebagai pandangan konsumen terhadap suatu merek 

tertentu yang didasarkan pada informasi dan pengalaman kinerja produk tersebut. 

Konsumen memberikan kepercayaan kepada suatu merek yang dilandasi pada 

harapan konsumen bahwa suatu produk mampu memenuhi janjinya (Han & Sung, 

2008). Kinerja produk sangat erat kaitannya dengan kepercayaan terhadap merek. 

Kepercayaan dibangun oleh harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen (Amron, 2018). Kepercayaan menjadi 

tantangan bagi perusahaan karena konsumen masa kini biasanya lebih selektif dan 

informatif mengenai berbagai hal. Dengan ini, perusahaan perlu menonjolkan 

inovasinya serta membangun kepercayaan merek untuk memenangkan persaingan 

di dalam industri.  

 Dalam hal ini, kemampuan konsumen untuk mendapatkan suatu produk dan 

informasinya juga menjadikan pertimbangan yang penting. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Yudi, 2022) menunjukkan bahwa cara konsumen untuk 

mendapatkan informasi yang jelas melalui media sosial, dan kepastian hukum 

apabila terjadi permasalahan kedepannya dapat meminimalisir kekhawatiran 

konsumen. Selain itu, Aksesibilitas yang memudahkan konsumen untuk menempuh 

jarak ke suatu toko dapat berpengaruh positif karena konsumen biasanya 

mementingkan jarak agar dapat menikmati keberadaan pertokoan (Öner, 2017). 

Lokasi dalam ruang geografis toko merupakan titik pertemuan antara penjual dan 

konsumen. Oleh sebab itu, lokasi yang baik memungkinkan akses langsung yang 

dapat memengaruhi visibilitas sehingga menarik banyak pelanggan dan 

meningkatkan potensi penjualan sehingga dapat memberikan kesan baik. Lokasi 

yang baik menjadi penentu utama yang bisa berdampak terhadap kunjungan 

konsumen dan kualitas permintaan. Salah satu keputusan krusial yang harus 

dipikirkan oleh pebisnis toko adalah akses lokasi yang dihadapi pembeli untuk 

keberhasilan bisnis mereka dalam jangka panjang. Dalam penelitian yang dilakukan 

oleh (Järv et al., 2018) terdapat tiga komponen yang mempengaruhi aksesibilitas 

lokasi yaitu, orang, transportasi, dan aktivitas.  
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 Lingkungan bisnis yang semakin kompetitif, bergejolak dan penuh 

tantangan mengharuskan perusahaan selalu berinovasi dan mengikuti 

perkembangan yang terjadi. Dalam hal ini, perusahaan perlu memberikan suasana 

toko yang nyaman, unik dan mengikuti perkembangan preferensi konsumen agar 

dapat menarik perhatian konsumen (Novendra H et al., 2019), selain itu 

memberikan nilai yang unggul diantara kompetitor sejenis dan membangun 

kepercayaan merek dapat berdampak pada keputusan pembelian konsumen (Cuong, 

2020). Aksesibilitas yang memudahkan konsumen dalam menemukan lokasi toko, 

tempat parkir (Park & Lee, 2021) juga sebagai penentu yang dapat meningkatkan 

potensi penjualan dan pertimbangan konsumen untuk melakukan kunjungan.  

Penelitian terdahulu yang dilakukan mengenai toko ritel Sociolla lebih 

menekankan pada kesadaran merek dan niat beli secara umum, namun pada 

penelitian ini menyertakan dimensi baru yang belum pernah diteliti sebelumnya 

seperti suasana toko dan aksesibilitas lokasi. Selain itu penelitian ini dispesifikan 

kepada remaja putri di Bandar Lampung, dimana ini relevan untuk mengisi 

kesenjangan studi yang ada sebelumnya sehingga peneliti juga tertarik untuk 

menguji secara simultan terhadap tiga variabel ini.  

 Oleh karena itu peneliti ingin meneliti bagaimana dampak suasana toko, 

kepercayaan merek dan aksesibilitas lokasi terhadap keputusan remaja putri 

membeli produk kosmetik di ritel ini dengan judul “Pengaruh Suasana Toko, 

Kepercayaan Merek Dan Aksesibilitas Lokasi Terhadap Keputusan Remaja 

Putri Membeli Produk Kosmetik Di Ritel’’. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian latar belakang penelitian diatas, maka dirumuskan masalah 

sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh suasana toko terhadap keputusan remaja putri dalam 

membeli produk kosmetik di toko ritel? 

2. Bagaimana pengaruh kepercayaan merek terhadap keputusan remaja putri 

membeli produk kosmetik di toko ritel? 

3. Bagaimana pengaruh aksesibilitas lokasi terhadap keputusan remaja putri dalam 

membeli produk kosmetik di toko ritel? 
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4. Bagaimana pengaruh suasana toko, kepercayaan konsumen, dan aksesibilitas 

lokasi secara simultan terhadap keputusan membeli produk kosmetik di toko 

ritel? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, Adapun tujuan yang ingin dicapai : 

1. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh suasana toko terhadap keputusan 

remaja putri dalam membeli produk kosmetik di toko ritel. 

2. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh kepercayaan merek terhadap 

keputusan remaja putri dalam membeli produk kosmetik di toko ritel. 

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh aksesibilitas lokasi terhadap 

keputusan remaja putri dalam membeli produk kosmetik di toko ritel. 

4. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh suasana toko, kepercayaan merek, 

dan aksesibilitas Lokasi secara simultan terhadap keputusan remaja putri dalam 

membeli produk kosmetik di toko ritel. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambahkan wawasan dan masukan terkait 

dengan teori pemasaran, khususnya dalam pengambilan keputusan dan variabel 

lainnya yang mempengaruhi suasana toko, kepercayaan merek dan aksesibilitas 

Lokasi.  

2. Manfaat praktis 

a. Bagi industri kosmetik 

Hasil penelitian ini diharapkan untuk memberikan informasi yang lebih luas dan 

membantu dalam pengembangan inovasi produk sehingga dapat diterapkan 

kedepannya.



 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Pemasaran 

 

 Pemasaran tidak hanya melibatkan pertukaran barang dan jasa, tetapi juga 

merupakan proses strategis untuk menyampaikan nilai perusahaan kepada 

pelanggan yang bertujuan untuk menciptakan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Kotler et al., (2016) menyatakan bahwa “Marketing is the activity, set 

of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and 

exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society 

at large” yang berarti Pemasaran merupakan suatu proses yang dilakukan 

perusahaan dengan menciptakan nilai bagi pelanggan, melakukan komunikasi serta 

menyampaikan nilai tersebut pada pelanggan sehingga membuat ikatan kuat antara 

penjual dan pelanggan.  

 Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsep, penetapan 

harga, promosi dan distribusi, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran dan 

memuaskan tujuan individu dan organisasi (Grönroos, 2015). Disisi lain, 

pemasaran juga merupakan kegiatan dan proses penciptaan nilai yang memfasilitasi 

pertukaran penawaran dalam bisnis serta aktivitas untuk memberikan manfaat suatu 

produk pada masyarakat luas (Liu, 2017).  

 Strategi pemasaran menjadi hal penting yang harus dilakukan bagi setiap 

perusahaan. Strategi pemasaran didefinisikan sebagai serangkaian tujuan dan 

sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran 

perusahaan dari waktu ke waktu sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi 

lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu berubah (Karinda et al., 2018). 

Oleh karena itu, setiap perusahaan harus menyesuaikan taktik yang mengikuti 

perubahan tren pasar dan permintaan konsumen yang terus berkembang. Penawaran 

pemasaran kemungkinan memicu respons yang lebih cepat pada produk yang lebih 

murah dan fungsional, dibandingkan dengan produk yang lebih mahal. Sebaliknya, 
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produk mewah cenderung memerlukan proses evaluasi dan pertimbangan yang 

lebih lama dengan membandingkan berbagai alternatif (Dolega et al., 2021). 
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2.1.2 Bauran Pemasaran 

 

 Bauran pemasaran merupakan seperangkat taktis yang dipadukan 

perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan pasar sasaran. Selain itu, 

bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk 

mempengaruhi minat terhadap produknya. Dalam starteginya, perusahaan 

menggunakan strategi pemasaran yang mencakup produk, harga, tempat, promosi 

(Kotler et al., 2012).  

1. Produk 

Produk mencakup barang ataupun jasa yang ditawarkan perusahaan kepada 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Dalam hal ini 

produk mencakup berbagai aspek, seperti desain, variasi, kualitas, fitur, branding, 

dan kemasan. 

2. Harga 

Merupakan jumlah uang yang dibayarkan konsumen untuk mendapatkan produk. 

Harga menjadi elemen penting yang mempengaruhi keputusan pembelian dan 

mencerminkan nilai yang dirasakan pelanggan. Dalam menetapkan suatu harga 

perusahaan dapat memberikan diskon, menegosiasikan harga, memberikan fasilitas 

tukar tambah, dan persyaratan kredit.  

3. Tempat 

Tempat mengacu pada logistik perusahaan dan tindakan pemasaran yang berkaitan 

dengan pembuatan dan pendistribusian produk jadi pada konsumen sasaran. 

Perusahaan perlu memastikan bahwa produk dapat diakses dengan mudah oleh 

konsumen dengan melalui distribusi langsung ataupun tidak langsung. Hal ini 

mencakup pada lokasi, transportasi, inventaris, logistik dan salurannya. 

4. Promosi 

Promosi merupakan aktivitas untuk berkomunikasi dan menginformasikan, 

mengingatkan, atau membujuk konsumen untuk membeli suatu produk. Promosi 

mencakup periklanan, penjualan pribadi, promosi penjualan dan hubungan 

masyarakat.  

 Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah 

proses strategis yang melibatkan perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi untuk 

menciptakan nilai bagi pelanggan, memfasilitasi pertukaran barang dan jasa, serta 
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membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 

perusahaan dan konsumen. Pemasaran mencakup berbagai elemen penting seperti 

pengembangan produk, penetapan harga, distribusi, dan promosi, yang dirancang 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta mencapai tujuan bisnis 

perusahaan. 

 

2.2 Pemasaran Ritel 

  

 Strategi pemasaran yang menyediakan tempat untuk berbagai produsen dan 

konsumen bertemu disuatu tempat untuk bersaing secara mandiri berdasarkan 

kemampuannya disebut pemasaran ritel. Ritel adalah penjualan barang dalam 

jumlah kecil kepada konsumen akhir. Pemasaran ritel merupakan pihak yang 

menjual barang secara lansgung pada konsumen, pengecer membeli barang dengan 

jumlah besar dan menjualnya dalam jumlah kecil sesuai permintaan konsumen 

(Varghese, 2021).  

 Secara sederhana, pemasaran ritel adalah ketika bisnis menjual produk atau 

layanan kepada konsumen untuk digunakan atau dikonsumsi sendiri (Achmad et 

al., 2023). Ritel merupakan puncak dari proses pemasaran, di mana terjadi interaksi 

langsung antara konsumen dan produk yang ditawarkan oleh produsen (Mulhern, 

1997). Berbagai isyarat dalam ritel dapat membangkitkan berbagai reaksi kognitif, 

emosional, dan perilaku pada berbagai tahap keputusan, dimulai pada saat 

pelanggan memulai proses pencarian dan berlanjut hingga saat ini mereka 

menganalisis hasil pembelian mereka (Grewal & Roggeveen, 2020).  

 Menurut (Baharudin et al., 2020) adapun faktor keberhasilan dalam 

meningkatkan pengalaman belanja konsumen di toko ritel yang bergantung pada 

interaksi dengan staf penjualan, jenis produk di toko, pemilihan produk, citra 

merek, suasana, fasilitas, dan lainnya. 

 

2.2.1 Elemen Pemasaran Ritel 

 

 Adapun konsep pemasaran ritel yang diterapkan perusahaan untuk menarik 

dan mempertahankan konsumen dengan mensxggunakan konsep bauran ritel. 
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Menurut (Mulhern, 1997) terdapat lima elemen penting dalam melakukan 

pemasaran ritel seperti,  

1. Penetapan Harga 

Harga menjadi elemen krusial dalam ritel yang dapat diubah dengan cepat dan 

memiliki dampak langsung terhadap penjualan. Harga dalam toko ritel saling 

bersaing dengan sumber daya konsumen yang terbatas dan berbagai produk yang 

saling melengkapi. Selain itu, kenaikan harga dapat menyebabkan konsumen 

beradaptasi dengan beralih merek atau membeli dalam jumlah yang lebih besar.  

2. Promosi Harga 

Promosi harga seringkali menarik perhatian konsumen dan meningkatkan 

penjualan jangka pendek. Promosi seperti diskon atau penawaran khusus sering kali 

memicu konsumen untuk mengunjungi toko, dan diharapkan dapat meningkatkan 

penjualan produk lainnya juga. 

3. Iklan 

Iklan di ritel mencakup promosi produk atau merek tertentu untuk menarik 

perhatian konsumen. Iklan yang efektif bekerja sinergis dengan promosi harga, 

meningkatkan kesadaran konsumen akan produk yang sedang didiskon atau 

ditawarkan dengan harga khusus. 

4. Penempatan Produk di Toko 

Tampilan di dalam toko mewakili titik akhir dalam komunikasi pemasaran. 

Tampilan sangat penting untuk kinerja ritel karena konsumen membuat sebagian 

besar keputusan pilihan merek di toko, dan waktu yang dihabiskan konsumen untuk 

membuat keputusan. Manajemen tampilan di dalam toko yang efektif dapat 

memiliki efek substansial pada kinerja toko sehingga penempatan produk di dalam 

toko, termasuk display atau penempatan visual produk di rak, berperan penting 

dalam menarik perhatian konsumen pada produk tertentu.  

5. Alokasi Ruang Rak 

Alokasi ruang di rak untuk mengatur ruang yang terbatas di rak-rak toko dalam 

memaksimalkan keuntungan. Penempatan produk yang strategis dapat 

meningkatkan visibilitas dan aksesibilitas barang, sehingga mendorong penjualan. 

Adapun berbagai model dan metode yang digunakan untuk mengoptimalkan 

alokasi rak yaitu, model berdasarkan pangsa pasar dan model profitabilitas.  
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2.2.2 Karakteristik Pemasaran Ritel  

 

 Adapun karakteristik pemasaran ritel menurut (Varghese, 2021) yaitu, 

pemasaran ritel dapat berinteraksi langsung dengan pelanggan, penghubung antara 

produsen dan konsumen, barang yang dibeli dalam jumlah besar dan dijual dalam 

jumlah kecil, memiliki banyak variasi barang, memaksimalkan kepuasan 

pelanggan, platform promosi, memiliki lokasi tetap, memiliki pelayanan baik 

merupakan nilai tambah yang penting, terdapat banyak kompetitior.  

Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan pemasaran ritel adalah proses 

penjualan barang dalam jumlah kecil secara langsung kepada konsumen akhir 

dengan memperhatikan berbagai elemen seperti, penetapan harga, promosi harga, 

iklan, penempatan produk di toko, dan alokasi ruang rak.  

 

2.3 keputusan pembelian 

 

 Dalam melakukan pembelian terdapat berbagai proses yang dilewati 

konsumen serta melibatkan berbagai faktor internal dan eksternal.  Keputusan 

pembelian didefinisikan sebagai tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau 

tidak terhadap produk yang ditawarkan (Nirma, 2019). Sedangkan menurut 

Amirullah (2002:61) pengambilan keputusan dapat diartikan sebagai suatu proses 

penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan 

kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling 

menguntungkan (Supangkat & Supriyatin, 2017). Menurut Hamdan et al., (2019) 

keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh banyak elemen yang berdasar 

pada layanan yang ditawarkan, teknologi, harga, dan pengiriman. 

 Proses keputusan pembelian adalah salah satu aktivitas individu yang 

terlibat langsung untuk mendapatkan dan menggunakan barang yang ditawarkan. 

Biasanya konsumen akan mempertimbangkan banyak faktor dalam proses 

pengambilan keputusan pembeliannya, beberapa di antaranya adalah motif, kualitas 

produk, persepsi harga, dan citra merek (Widyasari et al., 2019). Keputusan 

pembelian didefinisikan sebagai Keputusan pelanggan yang dipengaruhi oleh 

ekonomi, keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, bukti fisik, orang dan 

proses. Dalam hal ini, Keputusan pembelian didasarkan pada kegiatan individu 
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untuk terlibat langsung dalam mengambil keputusan dan dapat dipengaruhi oleh 

kepribadian (sifat), termasuk usia, pekerjaan dan keadaan ekonominya (Hertina et 

al., 2022). Kotler & Keller,  (2016) menyatakan bahwa  konsumen biasanya 

melewati lima tahap seperti pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. 

 

2.3.1 Proses Keputusan Pembelian  

 

 Tahapan proses keputusan pembelian menurut Kotler & Keller 2016 yaitu,  

a. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan 

yang dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal. Rangsangan internal muncul 

pada diri sendiri seperti saat kita sedang merasa haus dan lapar, maka rangsangan 

tersebut akan naik menjadi dorongan atau kebutuhan yang bias timbul akibat 

rangsangan eksternal seperti melihat makanan atau minuman. 

b. Pencarian Informasi 

Dalam melakukan pencarian informasi terkait merek yang diinginkan konsumen 

diperoleh dari berbagai sumber seperti keluarga, teman, iklan, kemasan, dan 

tampilan. Tetapi secara umum konsumen memperoleh informasi terpenting sebuah 

merek dari komersial yaitu sumber yang beredar secara luas di masyarakat seperti 

iklan dan situs web. Selain itu dalam melakukan pencarian informasi konsumen 

juga melakukan pencarian terhadap produk dengan merek lain. 

c. Evaluasi Alternatif  

Beberapa konsep dasar yang akan membantu dalam memahami proses evaluasi 

yaitu , pertama konsumen berusaha memenuhi kebutuhannya. Kedua, konsumen 

mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen melihat masing – 

masing produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk 

menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan. Konsumen 

akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang memiliki manfaat paling 

besar dalam memenuhi kebutuhannya. 

d. Keputusan Pembelian 

Dalam tahapan ini, konsumen membentuk preferensi diantara merek-merek dalam 

kelompok pilihan dan mungkin juga membentuk niat untuk membeli merek yang 
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paling disukai. Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat 

sebanyak 5 sub Keputusan yaitu, merek, dealer, kuantitas, waktu, dan metode 

pembayaran.  

e. Perilaku Pascapembelian  

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik karena melihat 

kekurangan dari produknya atau mendengar hal – hal menyenangkan tentang 

produk merek lain. Dalam hal ini mempengaruhi konsumen apakah akan 

melakukan pembelian ulang atau tidak, sehingga pemasar perlu memantau 

kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian, dan penggunaan serta 

pembuangan produk pasca pembelian.  

 

2.3.2 Indikator Keputusan Pembelian 

 

Menurut Kotler & Keller (2016), indikator – indikator dalam keputusan 

pembelian yaitu : 

1. Kemantapan pada sebuah produk  

Merupakan keputusan yang dilakukan konsumen, setelah mempertimbangkan 

berbagai informasi yang mendukung pengambilan keputusan.  

2. Kebiasaan dalam membeli produk  

Merupakan pengalaman sendiri dalam membeli produk ataupun orang terdekat 

seperti orang tua, saudara, dan teman dalam menggunakan suatu produk.  

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain  

Merupakan penyampaian informasi yang positif kepada orang lain, agar tertarik 

untuk melakukan pembelian.  

4. Melakukan pembelian ulang  

Merupakan pembelian ulang yang berkesinambungan setelah konsumen merasakan 

kenyamanan atas produk yang diterima. 

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan proses yang dilalui oleh konsumen untuk menentukan apakah akan 

membeli suatu produk dengan melibatkan beberapa tahapan, mulai dari 

kemantapan pada sebuah produk hingga pada melakukan pembelian ulang.  
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2.4 Suasana Toko 

 

 Lingkungan yang nyaman menjadi hal penting untuk meningkatkan 

kepuasan dan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut 

Dewobroto & Wijaya, (2022) suasana toko berarti lingkungan yang ditata secara 

menarik dengan dukungan cahaya, warna, musik, wewangian, dan sebagainya 

untuk menimbulkan respon emosi tertentu sebagai dorongan untuk melakukan 

pembelian. Sedangkan, menurut Barros et al., (2019) suasana toko merupakan 

upaya yang dilakukan pebisnis untuk menciptakan lingkungan ritel yang 

menghasilkan efek emosional tertentu pada konsumen dan meningkatkan 

kemungkinan pembelian, sehingga pengecer dapat secara aktif memanipulasi 

keputusan pelanggan. Lingkungan fisik dalam suasana toko menjadi hal yang 

penting sebagai bentuk dari karakterisasi toko dan rangsangan lainnya yang dapat 

memengaruhi emosi konsumen (Helmefalk & Hultén, 2017). Suasana juga 

merupakan upaya untuk merancang lingkungan dalam melakukan pembelian yang 

menghasilkan efek emosional yang dapat meningkatkan kemungkinan pembelian 

(Ertekin et al., 2014).  

 Suasana lingkungan sekitar toko memberikan pengaruh bagi konsumen 

yang didasarkan melalui berbagai faktor. Faktor penataan suasana toko, seperti 

pencahayaan, warna, musik, dan aroma dapat menciptakan pengalaman yang 

menyenangkan dan mempengaruhi emosi konsumen secara positif. 

2.4.1 Indikator Suasana Toko 

 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh yang dikembangkan Barros et 

al., (2019), terdapat berbagai Faktor yang berkaitan dengan suasana toko yakni, 

sebagai berikut : 

1. Lingkungan 

Aspek lingkungan mencakup pencahayaan, kebersihan dan aroma untuk 

meningkatkan respon emosional konsumen yang positif. Psikologi lingkungan 

mendukung gagasan bahwa semua orang membentuk kesimpulan tentang objek 

atau orang berdasarkan lingkungan disekitarnya.  
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2. Desain 

Hal ini mencakup aspek visual dan fisik yang berkaitan dengan berbagai elemen 

seperti arsitektur, warna, bahan, gaya, dan berbagai barang yang ditawarkan.  

3. Layout 

Tata letak toko berkaitan dengan distribusi produk di toko, pengaturan dalam 

pengelompokan, jenis produk, kerapian, penempatan dan konfigurasi internal 

bagian toko.  

4. Musik 

Musik dapat memperkuat emosi positif dan respons kognitif yang mengakibatkan 

pembelian impulsif Selain itu, musik dapat menciptakan perilaku konsumen secara 

tidak sadar yang memungkinkan konsumen untuk tinggal lebih lama di dalam toko 

atau mempercepat untuk meningalkan toko.  

5. Pencahayaan 

Pencahayaan yang menarik dapat memengaruhi citra toko, suasana yang elegan, 

penilaian konsumen terhadap suatu toko, merangsang pencarian dan penanganan 

produk yang tersedia, serta menimbulkan perasaan positif yang membuat konsumen 

nyaman.  

6. Faktor sosial 

Faktor sosial mencakup kepadatan, privasi, demografis konsumen, dan penampilan 

staf. Selain itu standar layanan yang diberikan staf toko dapat berdampak langsung 

pada citra toko, kepuasan konsumen, dan perilaku pembelian konsumen.  

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa suasana toko yang 

memberikan lingkungan nyaman dan menarik dapat meningkatkan kepuasan serta 

Keputusan pembelian konsumen. Selain itu, suasana toko melibatkan beberapa 

elemen seperti pencahayaan, desain, tata letak, musik, serta aroma yang 

berkontribusi untuk menciptakan respons emosional tertentu konsumen.  

 

2.5 Kepercayaan Merek 

 

 Dalam melakukan keputusan pembelian perlu adanya kepercayaan terhadap 

suatu merek untuk meningkatkan daya tarik konsumen. Kepercayaan sendiri dapat 

didefinisikan sebagai keyakinan positif konsumen dalam mengandalkan 
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perusahaan untuk memberikan layanan yang dijanjikan. Kepercayaan juga 

merupakan keyakinan khusus pada integritas dan kompetensi (Cuong, 2020). 

Menurut Zaerofi, (2020) mendefinisikan kepercayaan merek sebagai kondisi 

psikologis konsumen yang percaya diri dan memiliki ekspektasi positif terhadap 

suatu merek. Sedangkan, menurut Husain et al., (2022) Kepercayaan terhadap 

merek muncul dari serangkaian pengalaman sebelumnya dan riwayat interaksi 

perjalanan konsumen terhadap merek yang digambarkan sebagai proses 

pengalaman konsumen dalam belajar dan memahami dari waktu ke waktu. Selain 

itu, Kepercayaan merek didefinisikan sebagai keyakinan terhadap reliabilitas dan 

integritas dari pihak yang terlibat dalam hubungan pertukaran. Strychalska & 

Rudzewicz, (2021) juga menjelaskan bahwa kepercayaan merek merujuk pada 

keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat diandalkan, memenuhi janji-

janjinya, dan memberikan produk atau layanan yang konsisten dengan harapan 

konsumen.  

 

2.5.1 Indikator Kepercayaan Merek 

  

 Selain itu, Rudzewicz & Strychalska, (2021) menyatakan beberapa indikator 

yang dapat mempengaruhi kepercayaan merek diantaranya adalah,   

1. Kualitas Produk  

Kualitas produk menjadi faktor penting yang mempengaruhi kepuasan pelanggan 

dan loyalitas konsumen. Kualitas produk mencakup aspek seperti daya tahan, 

keandalan, dan kesesuaian produk dengan harapan konsumen. 

2. Brand Image  

Brand image mencerminkan bagaimana konsumen memandang suatu merek. 

Rudzewicz dan Strychalska (2021) menekankan bahwa brand image yang positif 

dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut, sehingga 

berdampak pada keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. Brand image 

dibangun dari persepsi mengenai reputasi, estetika, dan identitas merek di pasar. 

3. Kepuasan Pelanggan  

Kepuasan pelanggan adalah perasaan puas atau tidak puas yang muncul setelah 

konsumen menggunakan produk. Kepuasan pelanggan merupakan respon 

emosional subjektif yang dapat berkembang. Ketika membeli suatu produk atau 
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layanan, konsumen harus menghadapi harapan mereka dengan produk dan layanan 

yang ditawarkan (persepsi terhadap suatu produk atau layanan).  

 

2.6 Aksesibilitas 

 

 Suatu cara untuk mendapatkan suatu produk dapat diartikan sebagai 

aksesibilitas. Akesibilitas merupakan ukuran sejauh mana sebuah lokasi usaha 

dapat dijangkau atau dilalui (Azka & Kaukab, 2023). Sedangkan, menurut Agus & 

Adeswastoto, (2018) Aksesibilitas adalah ukuran kemudahan dalam melakukan 

perjalanan dari lokasi tempat tinggal ke lokasi aktivitas yang dibutuhkan. Penelitian 

yang dilakukan oleh El-Geneidy et al., (2016) mendefinisikan aksesibilitas adalah 

ukuran peluang potensial, dimana ukuran aksesibilitas yang sederhana adalah 

ukuran peluang kumulatif yang menghitung jumlah peluang untuk dapat dicapai 

dari lokasi tertentu dalam durasi perjalanan atau jarak perjalanan saat menggunakan 

moda perjalanan tertentu. Järv et al., (2018) menyatakan bahwa aksesibilitas 

berdasarkan lokasi didefinisikan sebagai alat untuk memahami kekompakan, 

fungsi, dan keberlanjutan untuk menentukan kemungkinan pusat interaksi sosial 

dari perspektif pemodelan berbasis lokasi.  

 

2.6.1 Komponen Aksesibilitas  

 

 Penelitian yang dilakukan oleh Järv et al., (2018) menjelaskan aksesibilitas 

secara dinamis terdiri dari tiga komponen yaitu orang, transportasi, dan aktivitas 

yang dibentuk oleh dimensi spasial dan temporal yang saling bergantung.  

1. Komponen inti pertama yaitu, orang berkaitan dengan kebutuhan dan 

kemampuan individu terkait faktor sosial ekonomi, nilai, preferensi, sikap, 

prasangka, dan kebiasaan yang memengaruhi peluang seseorang untuk 

mengakses moda transportasi dan aktivitas tertentu. 

2. Komponen inti kedua yaitu, transportasi memungkinkan orang untuk berpindah 

dari asal ke lokasi tujuan yang diinginkan. Komponen ini mencakup hasil spasial 

dari sistem transportasi, termasuk berbagai moda perjalanan (berjalan kaki, 

bersepeda, mobil pribadi, transportasi umum). 
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3. Komponen inti ketiga yaitu, aktivitas meliputi semua peluang yang 

memungkinkan untuk melakukan praktik sosial yang diinginkan orang, atau 

harus dilakukan, seperti pergi bekerja dan sekolah, bertemu orang, mendapatkan 

layanan, menghadiri acara, atau menemukan tempat yang diinginkan. Lokasi 

kegiatan yang memungkinkan aktivitas sosial terjadi berdasarkan distribusi 

spasial terjadinya sebuah aktivitas.  

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa aksesibilitas merupakan 

suatu cara untuk memudahkan konsumen mendapatkan suatu produk yang 

melibatkan beberapa komponen seperti, orang, transportasi, aktivitas. 

2.7 Hubungan Antar Variabel 

2.7.1 Hubungan Suasana Toko terhadap Keputusan pembelian 

Hubungan antara suasana toko dan keputusan pembelian telah diteliti secara luas 

dalam beberapa studi terbaru. Barros et al., (2019) menjelaskan bahwa suasana toko 

merupakan upaya yang dilakukan pebisnis untuk menciptakan lingkungan ritel 

yang menghasilkan efek emosional tertentu pada konsumen dan meningkatkan 

kemungkinan pembelian, sehingga pengecer dapat secara aktif memanipulasi 

keputusan pelanggan. Penelitian menunjukkan bahwa elemen-elemen suasana toko 

seperti tata letak, pencahayaan, musik, kebersihan, dan aroma dapat memengaruhi 

keputusan pelanggan untuk membeli. Sehingga, suasana toko yang nyaman dan 

menarik secara visual seringkali menciptakan pengalaman berbelanja yang positif, 

yang berperan dalam mendorong minat pelanggan untuk mengunjungi kembali toko 

tersebut untuk melakukan pembelian 

2.7.2 Hubungan Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Kepercayaan merek menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Selain itu, kepercayaan ini dapat terbangun melalui berbagai cara, 

seperti konsistensi merek dalam memenuhi ekspektasi pelanggan, transparansi 

dalam penyampaian informasi produk, serta adanya ulasan positif dari para 

pengguna. Strychalska & Rudzewicz, (2021) juga menjelaskan bahwa kepercayaan 

merek merujuk pada keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat diandalkan, 

memenuhi janji-janjinya, dan memberikan produk atau layanan yang konsisten 

dengan harapan konsumen. Sehingga ketika konsumen memiliki tingkat 

kepercayaan tinggi terhadap suatu merek, mereka cenderung menganggap bahwa 
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produk tersebut memiliki kualitas, nilai, dan rasa aman yang lebih baik 

dibandingkan produk lain dan dapat menambah keyakinkan konsumen dalam 

melakukan pembelian.  

2.7.3 Hubungan Aksesibilitas Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 

Aksesibilitas yang baik mengurangi hambatan fisik bagi konsumen untuk 

mengunjungi toko atau lokasi bisnis, sehingga meningkatkan peluang pembelian. 

Selain itu, aksesibilitas sering kali berkaitan dengan ketersediaan fasilitas 

pendukung seperti area parkir yang luas, kondisi jalan yang baik, dan kedekatan 

dengan pusat aktivitas lainnya. Menurut Agus & Adeswastoto, (2018) Aksesibilitas 

merupakan ukuran kemudahan dalam melakukan perjalanan dari lokasi tempat 

tinggal ke lokasi aktivitas yang dibutuhkan. Sehingga, lokasi yang strategis dan 

mudah dijangkau memungkinkan konsumen merasa lebih nyaman dan terdorong 

untuk melakukan pembelian, terutama jika mereka merasa bahwa waktu dan biaya 

untuk mencapai tempat tersebut tidak terlalu besar. 

2.8 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Nama Peneliti dan Judul 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Batasan Penelitian 

1 (Dewobroto & Wijaya, 

2022) 

Analysis Of The Effect Of 

Store Atmosphere And 

Social Factors On 

Emotional Responses 

Affecting Consumers’ 

Purchase Decision 

Pada penelitian 

ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif dan 

jenis penelitian 

eksplanatori.  

Hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai 

pengaruh suasana toko 

terhadap Keputusan 

pembelian tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan 

pembelian konsumen. 

Pada penelitian ini 

dibatasi oleh 

konteks geografis 

dan demografis 

tertentu.  

2 

 

(Syahnita, 2021) 

The Role Of Brand Trust 

Mediates The Effect Of 

Product Quality And 

Brand Image On 

Purchase Decision: A 

Study On Iphone 

Consumers In Denpasar 

City 

Pada penelitian 

ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif. 

Hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai 

pengaruh kepercayaan 

merek terhadap 

keputusan pembelian 

berpengaruh signifikan 

yang berarti Ketika 

konsumen merasa yakin 

bahwa merek yang 

dipilih dapat memenuhi 

harapan dan kriteria 

yang dirasa cocok bagi 

dirinya, maka konsumen 

tidak akan ragu membeli 

pada produk tersebut. 

Penelitian ini 

terbatas pada 

konsumen iPhone 

di Kota Denpasar 

selain itu 

penelitian ini 

fokus pada 

product quality 

(kualitas produk), 

brand image (citra 

merek), dan brand 

trust (kepercayaan 

merek) sebagai 

variabel yang 

memengaruhi 

keputusan 

pembelian.  
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3 (Reza Aulia et al., 2023) 

The Influence of Social 

Media, Location, Service 

Quality and Store 

Atmosphere on Purchase 

Decision of Coffee Café 

Customers 

Pada penelitian 

ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif. 

Hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai 

pengaruh lokasi toko 

terhadap Keputusan 

pembelian berpengaruh 

signifikan terhadap 

Keputusan pembelian 

konsumen. Dimana 

ketika konsumen 

memandang lokasi toko 

berada baik, maka akan 

meningkatkan 

Keputusan pembelian. 

Selain itu, suasana toko 

juga berpengaruh pada 

kondisi emosional 

konsumen yang 

berbelanja di lingkungan 

toko tersebut. 

Penelitian ini 

berfokus pada 

demografis 

tertentu lokasi 

kafe dengan fokus 

kepada sosial 

media, kualitas 

pelayanan dan 

suasana toko.  

4 (wu et al., 2013). 

How can online store 

layout design and 

atmosphere influence 

consumer shopping 

intention on a website? 

Pada penelitian 

ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif. 

Hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai 

pengaruh suasana toko 

dan tata letak ataupun 

desain terhadap 

Keputusan pembelian 

berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan 

pembelian konsumen. 

Penelitian ini 

memiliki focus 

yang berbeda yaitu 

pada desain tata 

letak dan atmosfer 

toko online, 

namun dengan 

tujuan yang sama. 

5 (Heikal et al., 2021),  

The Influence Of 

Location Accessibility 

On Purchase Decision 

With Service Quality As 

An Intervening Variable 

Pada penelitian 

ini 

menggunakan 

pendekatan 

kuantitatif 

dengan metode 

sensus. 

Hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai 

pengaruh aksesibilitas 

lokasi toko terhadap 

Keputusan pembelian 

berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan 

pembelian konsumen.  

Penelitian ini 

terbatas pada 

wilayah geografis 

tertentu dan 

berfokus pada 

aksesibilitas lokasi 

serta terdapat 

variabel 

intervening 

didalamnya. 

Sumber : Data Diolah dari Berbagai Sumber (2024) 

Dalam tabel penelitian terdahulu diatas, terdapat suatu kesenjangan 

(research gap) yang dapat ditemukan. Pertama, penelitian yang dilakukan oleh 

Dewobroto & Wijaya, (2022) yang menunjukkan bahwa suasana toko tidak 

bepengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, hal ini berbeda dengan 

penelitian lain yang menyatakan bahwa suasana toko merupakan faktor penting. 

Selain itu, pada penelitian ini tidak membahas mengenai variabel kepercayaan 

merek dan aksesibilitas lokasi. Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Syahnita, 

(2021) membahas mengenai kepercayaan merek dapat berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Namun, pada penelitian ini hanya fokus pada 
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variabel kepercayaan merek sehingga tidak membahas mengenai suasana toko dan 

aksesibilitas.  

 Ketiga, Reza Aulia et al., (2023) yang meneliti mengenai variabel suasana 

toko dan lokasi terhadap keputusan pembelian, namun tidak membahas mengenai 

variabel kepercayaan merek. Hasil dari penelitian ini bahwa lokasi dan suasana toko 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Keempat, penelitian oleh 

wu et al., (2013) tentang variabel suasana toko yang memiliki hasil signifikan 

terhadap keputusan pembelian, namun tak membahas kedua variabel lainnya yaitu 

kepercayan merek dan aksesibilitas lokasi. Kelima, penelitian yang dilakukan oleh 

Heikal et al., (2021) terhadap variabel aksesibilitas lokasi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, namun pada penelitian ini tidak terdapat 

pembahasan mengenai variabel lainnya yaitu, suasana toko dan kepercayan merek. 

Disisi lain, banyak peneliti menemukan bahwa variabel suasana toko, 

kepercayaan merek dan aksesibilitas lokasi secara terpisah berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, namun dalam hasil penelitian diatas menyatakan 

bahwa variabel suasana toko tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

 GAP ini menunjukkan bahwa suasana toko tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut 

untuk menyelidiki faktor-faktor lain, kepercayaan merek dan aksesibilitas lokasi. 

Dengan demikian, gap penelitian ini terletak pada pengaruh suasana toko, 

kepercayaan merek dan aksesibilitas lokasi terhadap keputusan pembelian 

konsumen yang belum diteliti secara luas dan simultan. 
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2.9 Kerangka Teori  

 

Model kerangka teori adalah representasi konseptual yang menggambarkan 

hubungan antara berbagai variabel dalam suatu penelitian, berdasarkan teori atau 

konsep yang relevan. Kerangka ini berfungsi sebagai panduan untuk memahami 

bagaimana variabel-variabel tersebut saling berkaitan dan bagaimana mereka 

mempengaruhi satu sama lain dalam konteks penelitian. Adapun kerangka teori 

dalam penelitian ini, 

Gambar 2.1 Kerangka Teori 

Sumber : Data Diolah (2024) 

  : Secara Parsial 

   : Secara Simultan 

Keterangan : 

1. Variabel yang mempengaruhi variabel lain disebut variabel bebas atau 

independen. Suasana toko, kepercayaan merek dan aksesibilitas lokasi merupakan 

variable bebas atau independen dalam penelitian ini. 

2. Variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain di sebut variabel terikat atau 

dependen. Keputusan pembelian merupakan variable terikat atau dependen dalam 

penelitian ini. 
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2.10 Hipotesis  

 

 Tujuan dari perumusan hipotesis penelitian adalah jawaban sementara atau 

dugaan terhadap rumusan masalah penelitian. Hipotesis menggambarkan dugaan 

secara singkat dan jelas tentang hubungan atau pengaruh antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat dalam penelitian. Terdapat 2 konsep hipotesis penelitian, 

yakni hipotesis terarah atau satu sisi dan non arah atau dua sisi. Hipotesis yang baik 

ditulis secara singkat dengan bahasa yang jelas dan sederhana. Berarti penulisan 

hipotesis harus spesifik, jelas dan dapat diuji. Sehingga dengan demikian, dapat 

dipahami bahwa penulisan hipotesis diupayakan bisa dalam bentuk terarah, namun 

tidak mutlak (Yam & Taufik, 2021).  

 Menurut Dewobroto & Wijaya, (2022) suasana toko berarti lingkungan 

yang ditata secara menarik dengan dukungan cahaya, warna, musik, wewangian, 

dan sebagainya untuk menimbulkan respon emosi tertentu sebagai dorongan untuk 

melakukan pembelian. Pernyataan ini searah dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Reza Aulia et al., (2023) mengenai variabel suasana toko berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

 Selain itu, mengenai variabel kepercayaan merek yang diartikan sebagai 

acuan yang diharapkan atau ekspetasi yang dimiliki konsumen bahwa suatu merek 

akan secara konsisten dalam memberikan kualitas yang dimiliki Ramirez & 

Merunka, (2019). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Syahnita, (2021) 

menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dimana ketika konsumen merasa yakin dan percaya mereka tidak akan 

ragu untuk membeli.  

 Disisi lain, variabel aksesibilitas menurut Järv et al., (2018) didefinisikan 

sebagai ukuran kemudahan dalam melakukan perjalanan dari lokasi tempat tinggal 

ke lokasi aktivitas yang dibutuhkan. Penelitian yang dilakukan Heikal et al., (2021) 

sejalan dengan teori Järv et al., (2018) yang menyatakan bahwa variabel 

aksesibilitas lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan penjabaran diatas, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, 

yakni : 

1. Ha1 : Suasana toko memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik remaja putri di ritel 
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H01   : Suasana toko tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik remaja putri di ritel 

2. Ha2 : Kepercayaan merek memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik remaja putri di ritel 

H02 : Kepercayaan merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik remaja putri di ritel 

3. Ha3 : Aksesibilitas lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik remaja putri di ritel. 

H03 : Aksesibilitas lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian kosmetik remaja putri di ritel. 

4. Ha4 : Suasana toko, kepercayaan merek, dan aksesibilitas lokasi secara 

simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian 

H04 : Suasana toko, kepercayaan merek, dan aksesibilitas lokasi secara 

simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian



 

 

 

III. METODELOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

 Berdasarkan permasalahan yang akan diteliti, maka penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sekaran dan Bougie, (2016) 

kuantitatif  merupakan data yang dinyatakan dalam bentuk angka dan biasanya 

didapatkan melalui pertanyaan yang sudah disusun. Penelitian kuantitatif biasanya 

menggunakan logika deduktif untuk mencari keteraturan dalam kehidupan 

manusia, dengan memisahkan dunia sosial menjadi komponen empiris  yang 

disebut variabel (Sudaryono, 2017).  Penelitian ini menggunakan jenis penelitian 

Explanatory Research yang menjelaskan hubungan sebab-akibat (kausalitas) antara 

beberapa situasi yang digambarkan dalam variabel, dan (atas dasar itu ditariklah 

sebuah kesimpulan umum (Ferdinand, 2014).  

 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

3.2.1 Populasi 

 Populasi merupakan kumpulan keseluruhan elemen atau objek yang 

menjadi fokus penelitian. Populasi mencakup semua individu, objek, atau 

fenomena yang memiliki karakteristik tertentu yang ingin diteliti oleh peneliti 

(Sekaran & Bougie, 2016). Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah 

konsumen remaja putri yang menggunakan kosmetik di Bandar Lampung. 

3.2.2. Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari populasi. Sampel terdiri dari beberapa anggota yang 

dipilih dari populasi. Dengan kata lain, beberapa, tetapi tidak semua, elemen 

populasi membentuk sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini 
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menggunakan teknik simple random sampling, dimana pengambilan anggota 

sampel dari populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata. 

Adapun kriteria yang digunakan dalam pengambilan sampel di penelitian ini : 

1. Responden remaja putri yang berusia 12-24 tahun. 

2. Responden pernah berkunjung dan membeli produk sociolla 

3. Responden berdomisili di Bandar Lampung.  

Untuk menghitung sampel yang total populasi yang tidak diketahui, maka 

penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, 

𝑛 =
𝑧21 − 𝑎 2 ⁄ ×  𝑃 (1 − 𝑃)

𝑑2
 

Rumus 3.1 Rumus Lemeshow 

Keterangan : 

N = Jumlah Sampel 

Z = Skor Z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P = Maksimal Estimasi 

d = Tingkat kesalahan  

Adapun perhitungan rumus Lemeshow, sebagai berikut :  

𝑛 =
1,962 × 0,5(1 − 0,5)

0,12
 

n = 96,04 

Berdasarkan perhitungan Lemeshow diatas, terdapat sampel yang diperlukan 

dengan jumlah minimal pengambilan sampel 97 dan digenapkan menjadi 100 untuk 

mengurangi kesalahan yang dapat terjadi saat proses pengumpulan sampel.  

3.3 Definisi Konseptual dan Operasional 

3.3.1 Definisi Konseptual 

 Definisi konseptual lebih bersifat hipotetikal dan tidak dapat diobservasi, 

karena definisi konseptual merupakan suatu konsep yang didefinisikan dengan 

referensi konsep yang lain. Definisi konseptual bermanfaat untuk membuat logika 

proses perumusan hipotesa (Hermawan dan Amirullah, 2016). 

 Dalam penelitian ini, terdapat definisi konseptual dari beberapa variabel 

yaitu, variabel pertama yaitu suasana toko menurut Barros et al., (2019) suasana 

toko merupakan upaya yang dilakukan pebisnis untuk menciptakan lingkungan ritel 
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yang menghasilkan efek emosional tertentu pada konsumen dan meningkatkan 

kemungkinan pembelian, sehingga pengecer dapat secara aktif memanipulasi 

keputusan pelanggan 

 Variabel kedua yang didefinisikan oleh Rudzewicz & Strychalska, (2021), 

kepercayaan merek merujuk pada keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat 

diandalkan, memenuhi janji-janjinya, dan memberikan produk atau layanan yang 

konsisten dengan harapan konsumen. Kepercayaan merek melibatkan persepsi 

tentang integritas, kompetensi, dan niat baik dari perusahaan yang memproduksi 

produk atau menyediakan layanan tersebut. 

 Variabel ketiga mengenai aksesibilitas berdasarkan lokasi yang 

disampaikan oleh Järv et al., (2018) didefinisikan sebagai alat untuk memahami 

kekompakan, fungsi, dan keberlanjutan untuk menentukan kemungkinan pusat 

interaksi sosial dari perspektif pemodelan berbasis lokasi. Variabel akhir mengenai 

keputusan pembelian yang didefinisikan Kotler, (2016) bahwa konsumen biasanya 

melewati lima tahap seperti pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. 

 

3.3.2 Definisi Operasional 

 

 Definisi operasional merupakan definisi terhadap variabel berdasarkan 

konsep teori yang bersifat operasional agar variabel dapat diukur dengan 

mengurangi gagasan atau konsep abstrak menjadi perilaku atau karakteristik yang 

dapat diamati (Sekaran & Bougie, 2016).   

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

No Variabel 

penelitian 

Definisi Variabel Indikator Item 

1 Suasana toko 

(X1) 

(Barros et al., 

2019) 

Hal-hal yang 

mencakup 

lingkungan dalam 

dan luar toko 

sociolla yang 

mencakup design, 

layout, musik, 

pencahayaan, dan 

faktor sosial yang 

diupayakan oleh 

1. Lingkungan Sociolla  

 

 

- Pencahayaan toko  

- Kebersihan toko  

- Aroma toko  

 

2. Design Sociolla  

 

 

 

- Arsitektur toko 

- Warna toko 

- Material  

- Gaya  

- Barang yang ditawarkan 
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pemasar untuk 

menciptakan 

emosional yang 

baik pada 

konsumen 

3 Layout di Sociolla - Distribusi produk  

- Pengelompokkan produk 

- Jenis produk  

- Kerapian toko  

- Penempatan produk di toko 

- Konfigurasi internal toko 

4. Musik di Sociolla  

 

- Emosional (Suasana) musik  

 

 

5. Pencahayaan 

 

- Citra toko 

- Pencarian  

- Penanganan produk  

 

6. Faktor Sosial 

Sociolla 

 

- Kepadatan toko 

- Privasi  

- Demografis toko 

- Penampilan Staf toko 

2 Kepercayaan 

Merek (X2) 

(Strychalska 

& Rudzewicz, 

2021) 

keyakinan 

konsumen 

terhadap 

kemampuan dan 

keandalan  

sociolla  untuk 

memenuhi 

ekspetasi dan 

kebutuhan 

konsumen serta 

konsistensi  antara 

ucapan dan 

tindakannya.  

1. Kualitas Produk 

Sociolla  

 

 

- Kualitas produk  

- Produk aman 

- Produk tidak menimbulkan 

masalah 

- Nilai produk baik 

2. Brand Image 

Sociolla  

 

 

 

- Bertanggungjawab 

- Dapat dipercaya 

- Jujur 

- Kompeten 

3. Kepuasan Pelanggan 

Sociolla 

 

- Kepuasan konsumen 

- Pemenuhan harapan 

- Iklan yang tidak menyesatkan 

- Menggunakan produk 

kembali 

3 Aksesibiltas 

Lokasi (X3) 

(Järv et al., 

2018) 

 

Kemampuan 

untuk mencapai 

ke toko sociolla 

melalui 

pertimbangan 

jarak tempuh, rute 

estimasi, dan  

transportasi.   

1. Orang 

 

 

 

- Faktor sosio-ekonomi 

- Nilai 

- Preferensi 

- Perilaku 

- Sikap 

- Prasangka 

- Kebiasaan  

 

 

2. Transportasi 

 

 

- Moda Transportasi 

 

3. Aktivitas 

 

 

- Aktivitas sosial 

4.  Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

(Kotler & 

Keller, 2016) 

Keputusan 

konsumen 

sociolla yang 

mempengaruhi 

individu, 

kelompok, 

ataupun 

organisasi 

memilih, 

membeli, 

1. Kemantapan produk - Keandalan toko Sociolla 

2. Kebiasaan membeli 

produk 

- Rutinitas berbelanja di 

Sociolla 

3. Memberi 

Rekomendasi  

- Penyampaian informasi  

4. Pembelian Ulang - Pembelian ulang 
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menggunakan, 

dan bagaimana 

barang dan jasa, 

ide atau 

pengalaman untuk 

memuaskan 

kebutuhan dan 

keinginan mereka.  

Sumber : Data Diolah dari Berbagai Sumber (2024) 

 

3.4 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 

 Penelitian ini dilakukan di Sociolla Mall Boemi Kedaton yang teletak pada 

lantai 2 K09-10 Jl. Teuku Umar Jl. Sultan Agung No.1, Kedaton, Kec. Kedaton, 

Kota Bandar Lampung, Lampung. Waktu penelitian ini berlangsung dari  tanggal 

25 Oktober hingga 25 Desember 2024.  

3.5 Sumber Data 

3.5.1 Data Primer 

Data primer adalah data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber 

aslinya untuk tujuan penelitian tertentu (Sekaran & Bougie, 2016). Data primer 

dalam penelitian ini  diperoleh dengan menyebarkan kuisioner kepada remaja putri 

yang berbelanja kosmetik di Sociolla.  

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Penelitian ini menggunakan skala pengukuran yaitu skala likert yang dirancang 

untuk menguji seberapa kuat subjek setuju atau tidak setuju dengan pernyataan pada 

lima skala. Respons atas sejumlah item yang menyentuh konsep atau variabel 

tertentu dapat dianalisis per item, tetapi juga memungkinkan untuk menghitung 

skor total atau skor total untuk setiap responden dengan menjumlahkan seluruh 

item. Bentuk asal dari skala likert memiliki lima kategori. Apabila di rangking, 

maka maka susunannya akan dimulai dari sangat tidak setuju (strongly disagree) 

sampai kepada sangat setuju (strongly agree). 

Tabel 3 2 Skala Pengukuran Likert 

skala Tahap 

1 Sangat Tidak Setuju 
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2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

Sumber : (Sekaran & Bougie, 2016) 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menggumpulkan data melalui kuesioner. kuesioner 

adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner 

ini disebarkan melalui bantuan dari sosial media seperti Instagram, Tiktok, dan 

Whatsapp.  

3.8 Teknik Analisis data 

Teknik Analisis data pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square -

Structural Equation Modeling (PLS-SEM). PLS adalah salah satu teknik statistika 

Structural Equation Modelling (SEM) berbasis varian yang bertujuan untuk 

menyelesaikan regresi dengan kriteria seperti ukuran sampel penelitian kecil, 

missing value, dan multikolinieritas. SEM merupakan teknik statistik multivariat 

yang menggabungkan analisis faktor dan regresi untuk menganalisis hubungan 

kompleks antar variabel. SEM memungkinkan peneliti menguji hubungan kausal 

antara variabel laten, yaitu variabel yang tidak dapat diukur secara langsung tetapi 

diwakili oleh indikator atau item observasi (Sekaran & Bougie, 2016). Adapun 

evaluasi model dalam penelitian yang dilakukan melalui PLS-SEM yaitu Outer 

Model dan Inner Model. Peneliti memilih menggunakan PLS karena alat ini sangat 

fleksibel dan kuat dalam analisis data kuantitatif meskipun sering dikaitkan dengan 

variable mediasi, penggunaannya tidak terbatas. Menurut Hair et al., (2017), PLS-

SEM lebih unggul dibandingkan metode SEM berbasis covariance (CB-SEM) 

ketika ukuran sampel kecil atau terbatas. Ini karena PLS tidak membutuhkan 

asumsi distribusi normal dan dapat menghasilkan estimasi yang stabil meskipun 

jumlah data terbatas. Selain itu SmartPLS memiliki rancangan yang lebih mudah 

digunakan dibandingkan dengan beberapa teknik analisis lainnya.  
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3.8.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer model adalah bagian dari PLS-SEM yang mengevaluasi hubungan antara 

variabel laten dan indikatornya (manifest variabel). Model ini digunakan untuk 

memastikan bahwa variabel laten (konstruk) diukur dengan benar oleh indikator-

indikatornya (Hair et al, 2020). Berikut merupakan pengujian yang dilakukan pada 

outer model: 

a) Convergent Validity 

Validitas konvergen digunakan untuk menunjukkan apakah setiap item 

dalam masalah mengukur kesamaan dalam dimensi variabel. Oleh karena 

itu, hanya item pertanyaan yang memiliki tingkat signifikansi tinggi, lebih 

dari dua kali standar error dalam mengukur item pertanyaan variabel 

penelitian. Pengukuran ini dapat dilakukan untuk setiap variabel dengan 

nilai AVE (varians mean sampel) lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2012). 

b) Discriminant Validity 

Uji validitas ini dapat terpenuhi jika nilai korelasi antar variabel adalah 

dibandingkan dengan nilai korelasi semua variabel lainnya. Validitas 

diskriminan adalah kemampuan suatu indikator dalam memastikan bahwa 

setiap konstruk memiliki perbedaan dari konstruk lainnya (Sekaran & 

Bougie, 2016). Jika ingin mengetahui apakah uji validitas diskriminan 

terpenuhi, maka perlu memeriksa nilai crossloading. Suatu item dikatakan 

valid jika nilai crossload setiap variabel item pertanyaan terhadap dirinya 

sendiri lebih besar dari nilai korelasi item pertanyaan terhadap variabel 

lainnya (Ghozali, 2012).  

c) Reliability Analysis 

Hasil suatu penelitian dianggap reliabel jika terdapat kesamaan data pada 

titik waktu yang berbeda. Alat ukur yang andal adalah alat yang 

memberikan hasil yang sama ketika mengukur objek yang sama beberapa 

kali. Kuesioner dapat diandalkan atau dapat dipercaya jika tanggapan 

individu terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu, atau 

jika ada beberapa toleransi untuk perbedaan kecil antara beberapa 

pengukuran dipertimbangkan. Uji reliabilitas untuk penelitian ini dilakukan 
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dengan menggunakan hitungan nilai Cronbach alpha untuk setiap variabel 

yang diuji. Suatu variabel dikatakan reliabel (reliable) jika memiliki 

Cronbach's > 0,6. 

3.8.2 Model Struktural (Inner Model) 

Inner model adalah bagian dari PLS-SEM yang mengevaluasi hubungan kausal 

antar variabel laten (hubungan struktural). Model ini menguji hipotesis tentang 

bagaimana variabel-variabel laten saling memengaruhi. Menurut Hair et al, 2020 

adapun aspek yang di evaluasi dalam Inner Model yakni: 

a) R Square 

R-Square atau koefisien determinasi merupakan ukuran yang digunakan 

untuk mengetahui seberapa besar varians pada variabel dependen yang 

dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model penelitian. Nilai R-

Square berkisar antara 0 hingga 1, di mana semakin besar nilainya, semakin 

baik kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel 

dependen. Menurut Hair et al. (2020), nilai R-Square dapat 

diinterpretasikan sebesar  0.75 (Substansial atau kuat), 0.50 (sedang), dan 

0.25 (Lemah). Namun, nilai tersebut tidak bersifat mutlak karena dapat 

bergantung pada konteks penelitian dan bidang ilmu yang digunakan. R-

Square digunakan untuk menilai kekuatan prediktif model. 

 

b) Q Square 

Q-Square atau relevansi prediktif adalah ukuran yang digunakan untuk 

mengukur kemampuan model dalam memprediksi nilai observasi yang 

tidak digunakan dalam proses estimasi. Jika nilai Q-Square lebih besar dari 

0, maka model memiliki relevansi prediktif untuk variabel tertentu. 

Sebaliknya, jika nilai Q-Square kurang dari atau sama dengan 0, maka 

model tidak memiliki relevansi prediktif. Adapun rumus Q-square sebagai 

berikut: 

Q2 = 1-[(1 − 𝑅1
2) − (1 − 𝑅2

2)] 

Rumus 3.2 Rumus Q-Square 
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3.9 Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis dengan melengkapi Structural Formula Modelling Analysis 

(SEM) menggunakan smartPLS. Dalam model SEM ini, tidak hanya menegaskan 

teori, tetapi juga menjelaskan apakah ada hubungan antara variabel laten (Ghozali, 

2016). Hipotesis dalam penelitian ini diuji dengan mancari besaran nilai 

perhitungan Path Coefficient pada tahap uji inner model. Pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini menggunakan nilai T-Statistics dan P-Values, dengan ketentuan untuk 

nilai T-Statistics dan P-Values adalah sebagai berikut; 

1. Jika T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05, H0 ditolak dan Ha diterima.  

2. Jika T-Statistics < 1,96 dan P-Values > 0,05, H0 diterima dan Ha ditolak. 

Uji hipotesis pada penelitian ini yaitu pengaruh suasnaa toko, kepercayaan merek 

dan aksesibilitas lokasi (variabel independent) terhadap Keputusan pembelian 

(variabel dependen).  
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V. PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai suasana toko, kepercayaan 

merek, dan aksesibilitas lokasi terhadap Keputusan remaja putri membeli produk 

kosmetik di Sociolla Bandar Lampung, maka hasil penelitian adalah sebagai 

berikut: 

1. Suasana toko memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian remaja putri di toko ritel Sociolla. Hal ini menunjukan bahwa 

faktor-faktor seperti tren digital, media sosial, dan preferensi gaya hidup remaja 

lebih dominan dibandingkan elemen fisik seperti musik, pencahayaan, dan tata 

letak toko. Selain itu, kehadiran toko online Sociolla dengan fitur yang 

memudahkan konsumen turut menjadi alasan mengapa suasana toko tidak menjadi 

faktor utama dalam keputusan pembelian. 

2. Kepercayaan merek memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian remaja putri di ritel Sociolla. Hal ini menunjukan meskipun 

konsumen menganggap produk yang dijual memiliki kualitas baik dan tidak rusak, 

faktor harga, ekspektasi yang tidak sesuai dengan konsumen, serta tren atau 

rekomendasi dari teman menjadi pengaruh yang lebih kuat dibandingkan 

kepercayaan merek.  

3. Aksesibilitas lokasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian remaja putri di ritel Sociolla. Hal ini menunjukan bahwa lokasi sociolla 

yang strategis berada di pusat mall Bandar Lampung meningkatkan keputusan 

konsumen untuk mengunjungi toko. Selain itu, kegiatan sosial remaja putri untuk 

menggunakan kosmetik juga menjadi faktor penting untuk mendorong keputusan 

pembelian.  

4. Suasana toko, kepercayaan merek, dan aksesibilitas lokasi secara simultan 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian remaja putri di toko 
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ritel Sociolla. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi ketiga variabel tersebut dapat 

menciptakan daya tarik bagi konsumen. Namun, model ini hanya mampu 

menjelaskan 67,2% dari keputusan pembelian, sementara 32,8% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini. 

5.2 Saran  

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, terdapat beberapa 

saran yaitu sebagai berikut : 

1. Saran Teoritis 

Saran yang dapat diberikan yaitu agar dapat memanfaatkan hasil pada penelitian ini 

untuk mengembangkan ilmu pengetahuan, khususnya mengenai suasana toko, 

kepercayaan merek, dan aksesibilitas lokasi serta Keputusan pembelian. Hasil pada 

penelitian ini juga dapat digunakan untuk menambah wawasan dan meningkatkan 

kualitas pembelajaran, termasuk dalam penyelesaian penulisan karya ilmiah. 

Penelitian ini juga terdapat beberapa saran untuk pengembangan penelitian 

selanjutnya. Pertama, cakupan penelitian dapat diperluas dengan melibatkan 

wilayah yang lebih luas atau berbagai segmen demografis sehingga hasilnya lebih 

representatif. Selain itu pada variabel suasana toko dan kepercayaan merek 

memiliki hasil  yang tidak berpengaruh kepada keputusan pembelian yang dapat 

terjadi karena penulis mengeliminasi indikator yang tidak valid sehingga pada 

peneliti selanjutnya dapat menggunakan jenis serta teknik analisis yang berbeda 

untuk hasil yang lebih mendalam. Selanjutnya disarankan untuk memperluas 

variabel yang diuji, seperti pengaruh word of mouth, kualitas pelayanan dan 

kepuasan pelanggan untuk menambah gambaran yang lebih luas mengenai faktor 

apa saja yang mempengaruhi Keputusan pembelian kosmetik remaja putri di ritel.   

2. Saran Praktis  

a. Bagi perusahaan  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa barang yang tersedia di sociolla 

masih kurang bervariasi bagi remaja putri sehingga disarankan untuk sociolla dapat 

menjalin kerja sama dengan lebih banyak merek kecantikan, baik lokal maupun 

internasional untuk menghadirkan pilihan produk yang lebih beragam. Selain itu, 
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dalam membuat iklan sociolla perlu meningkatkan transparansi dalam iklan 

sehingga tidak membuat remaja putri kecewa serta memberikan edukasi kepada staf 

tentang produk sehingga dapat memberikan informasi yang benar dan akurat.   
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