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ABSTRAK

PENGARUH ATMOSFER TOKO, KUALITAS PELAYANAN, DAN
KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PADA TOKO KOSMETIK SOCIOLLA MALL BOEMI KEDATON
(Survei Pada Konsumen Sociolla di Bandar Lampung)

Oleh

ADINDA WIDIA SALINA

Industri kosmetik di Indonesia mengalami perkembangan pesat yang berdampak
positif dengan tersedianya saluran pembelian baik secara onl/ine maupun offline.
Meskipun belanja online semakin populer, belanja offline tetap relevan karena
konsumen dapat melihat produk secara langsung. Kajian ini tujuannya untuk
menganalisis pengaruh atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek
terhadap keputusan pembelian di toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton,
Bandar Lampung. Kajian ini berpendekatan kuantitatif disertai metode explanatory
research, dengan populasi konsumen yang telah melakukan pembelian di Sociolla
Mall Boemi Kedaton. Sampel penelitian melibatkan 100 responden di mana terpilih
melalui teknik purposive sampling dan pengumpulan datanya memanfaatkan
kuesioner dianalisis dengan SPSS 29. Perolehan kajian memperlihatkan adanya
atmosfer toko berpengaruh signifikan secara parsial pada keputusan pembelian,
kualitas pelayanan dengan parsial memberi pengaruh signifikannya pada keputusan
pembelian dan kepercayaan merek juga dengan parsial memberi pengaruh secara
signifikan pada keputusan pembelian. Secara bersamaan, atmosfer toko, kualitas
pelayanan, beserta kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Kata kunci: Atmosfer Toko, Kualitas Pelayanan, Kepercayaan Merek, Keputusan
Pembelian, Sociolla.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF STORE ATMOSPHERE, SERVICE QUALITY, AND
BRAND TRUST ON PURCHASE DECISION AT SOCIOLLA COSMETIC
STORE, BOEMI KEDATON MALL
(Survey on Sociolla Consumers in Bandar Lampung)

By

ADINDA WIDIA SALINA

The cosmetics industry in Indonesia has grown quickly, leading to more options for
purchasing products both online and offline. While online shopping is becoming
more popular, offline shopping is still important because it allows consumers to see
the products in person. This study aims to examine how store atmosphere, service
quality, also brand trust affect purchasing decisions at the Sociolla Cosmetics Store
in Boemi Kedaton Mall, Bandar Lampung. The study employed a quantitative
methodology with an explanatory research method, focusing on consumers who
have made purchases at the Sociolla store in Boemi Kedaton Mall. The sample
consists of 100 respondents, chosen using purposive sampling, and the data
collected from questionnaires were analyzed using SPSS 29. The results finding
that store atmosphere, service quality, also brand trust all have a significant impact
on purchasing decisions. Additionally, when combined, these three factors also
significantly influence consumers’ decisions to buy.

Keywords: Store Atmosphere, Service Quality, Brand Trust, Purchase Decision,
Sociolla.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Perindustrian kosmetik di Indonesia mendapati perkembangan di beberapa
tahun belakangan. Masyarakat yang sadar terhadap berpenampilan sekaligus
merawat diri semakin meningkat, sehingga permintaan terhadap produk
kecantikan juga bertambah. Di samping itu, gaya hidup modern mendorong
individu untuk lebih memperhatikan penampilan mereka. Pada konteksnya
menjadikan beragam perusahaan kosmetik berkompetisi menawarkan macam

produk di mana sesuai dengan kebutuhan konsumen (Amir, 2022).

Perusahaan kosmetik saat ini berupaya untuk semakin memperluas pangsa
pasar mereka, terutama dalam segmen perawatan kulit. Perusahaan
melakukan inovasi dan mengembangkan strategi pemasaran yang menarik
agar tetap relevan selama kompetisi mengetat. Langkah ini dijalankan untuk
memastikan produk yang ditawarkan memenuhi kebutuhan konsumen

(Ardhianti & Kusuma, 2023). Grafik kenaikan dapat dilihat di bawah ini.

Kenaikan Jumlah Kosmetik
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Gambar 1. 1 Kenaikan Jumlah Kosmetik
Sumber: Direktorat Pengawasan Kosmetik (2023)



Berdasarkan Gambar 1.1, industri kosmetik nasional menunjukkan laju
pertumbuhannya secara signifikan. Sejak periode 2018 s/d 2023, jumlah
perusahaan kosmetik meningkat dari 565 menjadi 1.024, dengan penambahan
459 perusahaan atau 81,26% (Badan Keahlian DPR, 2023). Rincian
pertumbuhan ini menggambarkan peningkatan jumlah perusahaan yang terus
berlanjut, di mana pada tahun 2019 jumlahnya mencapai 647, mencatat
pertumbuhan sebesar 13,67%. Selanjutnya, pada tahun 2020, jumlah
perusahaan kembali meningkat menjadi 726, menunjukkan pertumbuhan
sebesar 15,34%. Peningkatan ini berlanjut pada tahun 2021, ketika total
perusahaan mencapai 858, yang meningkat 18,13%. Di tahun berikutnya,
2022, jumlah perusahaan kosmetik kembali bertambah menjadi 913, dengan
kenaikan 19,29%. Pada Juni 2023, jumlah perusahaan kosmetik mencapai

1.024, mencerminkan pertumbuhan yang signifikan sebesar 21,64%.

Peningkatan jumlah perusahaan dalam sektor ini memberikan dampak positif
bagi konsumen, yang kini memiliki beragam pilihan produk serta saluran
pembelian, baik secara onlinemaupun offline (Aulia & Wibawa, 2020).
Meskipun belanja online semakin diminati karena kemudahan dan
kenyamanannya, preferensi untuk berbelanja di toko fisik tetap kuat di
kalangan konsumen (Statista, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun
teknologi mempermudah akses terhadap produk, pengalaman berbelanja
secara langsung tetap memiliki daya tarik. Kecenderungan ini terlihat dari

data yang disajikan di bawah ini.

databoks

Produk yang Paling Banyak Dibeli
di E-Commerce dan Toko Fisik
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Gambar 1. 2 Perbandingan Belanja Online dan Offline
Sumber : (Katadata.co.id., 2022)



Gambar 1.2 menunjukkan bahwa produk yang paling banyak dibeli secara
online dan offline salah satunya adalah produk kecantikan dengan 45%
konsumen lebih memilih membeli melalui toko fisik, sementara 43% memilih
platform e-commerce. Persentase yang lebih tinggi untuk pembelian di toko
fisik menunjukkan bahwa banyak konsumen masih mengandalkan berbelanja
offline. Hal ini mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap toko fisik
dalam memenuhi kebutuhan mereka, terutama dalam kategori produk
kosmetik. Presentase 45% menunjukan bahwa saluran offline tetap menjadi

pilihan bagi pelanggan dalam melakukan pembelian (Katadata.co.id, 2022).

Menurut Nugroho et al, (2023) dalam Sari (2024), komunikasi langsung
dengan pelanggan memiliki andil krusial demi mencipta pengalaman belanja
secara positif. Pengalaman ini menjadi faktor penentu bagi konsumen dalam
memilih saluran pembelian, sehingga menunjukkan betapa pentingnya
kehadiran fisik dalam membangun kepercayaan dan kepuasan pelanggan.
Interaksi langsung dengan penjual tidak hanya meningkatkan kenyamanan,

tetapi juga memberikan konsumen keyakinan dalam keputusan pembelian.

Minat konsumen untuk berbelanja secara langsung telah mendorong banyak
perusahaan membuka toko fisik dalam industri kosmetik. Toko fisik
memungkinkan konsumen mencoba produk sebelum membeli, yang
merupakan aspek penting. Data menunjukkan peningkatan jumlah toko
kosmetik di Indonesia sebesar 6,2% di periode 2016, 6,4% di periode 2017,
dan 6,5% di periode 2018, mencerminkan kekuatan pasar kosmetika

meskipun belanja onlinesemakin berkembang (Aulia & Wibawa, 2020).

Masih relevannya berbelanja secara offline menciptakan peluang bisnis yang
menjanjikan. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (2024), jumlah
penduduk Indonesia pada semester pertama 2024 mencapai 282.477.584
jiwa, di mana 139.907.921 jiwa di antaranya adalah perempuan. Dari jumlah
tersebut, sekitar 126,8 juta perempuan Indonesia merupakan pengguna
kosmetik. Perempuan menjadi konsumen utama dalam penjualan kosmetik

karena mereka cenderung lebih memperhatikan penampilan dan kesehatan



kulit, sehingga kosmetik menjadi bagian penting dari rutinitas sehari-hari

(Ringkang, 2016 dalam Triningtiyas, 2020).

Kementerian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia (2024)
memperkirakan jumlah toko kosmetik di Indonesia akan mencapai lebih dari
467.919 unit pada tahun 2024, mencerminkan tingginya minat konsumen dan
kemampuan perusahaan untuk beradaptasi dengan tren pasar. Peningkatan
jumlah toko ini menunjukkan usaha perusahaan dalam memenuhi kebutuhan
konsumen yang semakin beragam, baik dari segi inovasi produk maupun
variasi pilihan. Tidak hanya di tingkat nasional, perkembangan ini juga terjadi
di kota-kota seperti Bandar Lampung. Jumlah distribusi atau saluran

penjualan kosmetik mampu di tinjau di gambar 1.3.
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Gambar 1. 3 Jumlah Distribusi Kosmetika di Bandar Lampung
Sumber : (Badan Pengawas Obat dan Makanan Bandar Lampung, 2022)
Menurut Badan Pengawas Obat dan Makanan Bandar Lampung (2022) pada
tahun 2022, jumlah saluran penjualan kosmetik di Bandar Lampung mencapai
608 saluran. Angka ini mencerminkan respons industri terhadap perubahan
kebutuhan dan preferensi konsumen, serta membuka peluang bagi pelaku
usaha kosmetik. Dengan semakin banyaknya saluran penjualan, konsumen
akan memiliki akses lebih baik terhadap produk kosmetik, meningkatkan

pengalaman berbelanja mereka.

Berdasarkan data tersebut, pasar kosmetik di Indonesia, terutama di kota-kota
besar seperti Bandar Lampung, menunjukkan potensi yang menjanjikan. Hal

ini menciptakan peluang bagi perusahaan untuk memperluas jangkauan toko



mereka. Di Bandar Lampung, sejumlah toko kosmetik terus berkembang
untuk memenuhi permintaan konsumen yang semakin meningkat. Berikut
adalah tabel yang mencantumkan beberapa toko kosmetik offline di kota ini

berdasarkan informasi dari IDN Times:

Tabel 1. 1 Toko Makeup dan Skincare di Bandar Lampung

NAMA TOKO ALAMAT

Guardian Mal Lantai 1, Mal Kartini, Palapa, Kecamatan

Kartini Tanjungkarang Pusat, Bandar Lampung.

Sociolla Lantai 2, Mall Boemi Kedaton, Jalan Teuku Umar,
Kecamatan Kedaton, Bandar Lampung.

Guardian Lantai 1, Chandra Superstore, Jalan Pemuda, Sawah

Chandra Lama, Kecamatan Tanjungkarang Timur, Bandar
Lampung.

Century Lantai Ground (dasar), Mall Boemi Kedaton, Jalan
Teuku Umar, Kecamatan Kedaton, Bandar Lampung.

Top Shop Jalan Zainal Abidin Pagar Alam, No 5,, Kecamatan

Kedaton, Bandar Lampung.
Sumber  Ayu | Jl. Jend. Suprapto No.128, Tj. Karang, Engal, Kota
Shop Bandar Lampung.
Wuri Jalan ZA. Pagar Alam, Labuhan Ratu, Kecamatan
Collection Kedaton, Kota Bandar Lampung.
Ciara Beauty JI. Ratu Dibalau No.106, Tj. Senang, Kec. Tj Senang,
Kota Bandar Lampung, Lampung.
Bintang Jalan Teuku Cik Ditiro No. 03, Beringin Raya,
Kosmetik Kecamatan Kemiling, Bandar Lampung.
Sumber : (IDN Times, 2022)

Berdasarkan Tabel 1.1, terdapat beberapa toko kosmetik, diantaranya adalah
Guardian yang beroperasi di Mall Kartini, serta Guardian yang berada di
Chandra Tanjung Karang. Sociolla dan Century juga hadir di Mall Boemi
Kedaton, menambah variasi pilihan bagi konsumen. Selain itu, terdapat
sejumlah usaha lokal seperti Top Shop, Sumber Ayu Shop, Wuri Collection,
Ciara Beauty, dan Bintang Kosmetik, yang semakin memperkaya keberadaan

toko kosmetik di kota Bandar Lampung (IDN 7imes, 2022).

Sebagian besar toko kosmetik di Bandar Lampung beroperasi sebagai usaha
lokal, namun terdapat juga perusahaan nasional seperti Guardian, Century,

dan Sociolla. Guardian dan Century selain menjual kosmetik, juga



menawarkan berbagai produk kesehatan, perawatan pribadi, dan kebutuhan
sehari-hari termasuk suplemen, obat-obatan, perawatan pribadi, produk anak,
dan kebersihan. Berbeda dengan Sociolla yang lebih fokus pada kosmetik dan
perawatan kulit. Kehadiran Sociolla memberikan akses bagi masyarakat di
Bandar Lampung terhadap produk berkualitas yang terdaftar di BPOM

sehingga meningkatkan pilihan aman saat berbelanja (Suara.com, 2022).

Sociolla awalnya merupakan platform e-commerce yang fokus pada
penjualan produk kosmetik di Indonesia. Setelah mencapai sukses dalam
penjualan secara online, Sociolla memperluas jangkauannya dengan
membuka gerai offline di 30 kota di berbagai daerah, termasuk di Mall Boemi
Kedaton Bandar Lampung (Hypeabis2024). Di lokasi ini, terdapat gerai toko
kosmetik lain yang serupa dengan Sociolla, seperti Century dan Beauty Haul.
Untuk menarik konsumen, Sociolla menciptakan atmosfer toko yang nyaman
dan menarik, dengan desain seperti Walk of Mask dan Beauty Bar. Atmosfer

toko Sociolla mampu di tinjau di gambar:

Gambar 1.4 Suasana Toko Sociolla
Sumber : (Validnews, 2023)

Berdasarkan Gambar 1.4, atmosfer toko Sociolla menunjukkan desain yang
modern dan elegan, serta terletak di lokasi strategis yaitu di dalam Mall
Boemi Kedaton, yang selalu ramai dikunjungi. Kotler & Keller (2016)
menjelaskan bahwa atmosfer toko, yang mencakup desain interior, tata letak,

dan pencahayaan, memainkan peran penting dalam memengaruhi



pengalaman pelanggan. Sociolla menggabungkan estetika stylish dengan
fungsionalitas tinggi, menggunakan warna netral dan material berkualitas
untuk menciptakan kesan bersih dan mewah. Tata letak yang baik
memudahkan pelanggan menjelajahi produk dengan nyaman, sementara
pencahayaan lembut dan penataan produk yang terorganisir menciptakan
suasana yang menyenangkan. Pada konteksnya mendasari peneliti untuk
memutuskan objek di penelitiannya, yakni toko kosmetik dengan merek

Sociolla.

Menciptakan atmosfer toko yang optimal menjadi langkah penting dalam
menarik konsumen. Atmosfer yang nyaman dan menarik mampu memberi
kesan baik pada benak pelanggan. Kesan baik dari atmosfer toko membuat
konsumen atau pelanggan lebih terdorong untuk melakukan pembelian.
Suasana yang baik tidak hanya membuat konsumen merasa betah, namun
halnya memiliki andil pentingnya guna memengaruhi keputusan pembelian
mereka. Lingkungan di mana menyenangkan pun selaras atas preferensi
konsumen dapat meningkatkan daya tarik dan mendorong pembelian

(Sundara, 2020).

Penelitian terdahulu berjudul “Analisis Pengaruh Store atmosphere, Promosi
Penjualan, Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Transmart Carrefour Bintaro” oleh Muhammad Afdal Alfaruq (2019)
memperlihatkan bahwasanya store atmosphere memberi pengaruhnya yang
baik secara bersamaan atau parsial pada keputusan pembelian. Selain itu,
penelitian terdahulu yang berjudul “Pengaruh Harga, Store Atmosphere dan
Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Kopi
Chuseyo” oleh Julius Saputra (2022) menunjukkan hal yang sama bahwa
harga, store atmosphere (atmosfer toko), serta kualitas pelayanan memberi
pengaruhnya yang positif pun bersignifikan pada keputusan pembelian

konsumen.

Selain atmosfer, kualitas layanan termasuk faktor krusial menyangkut
pengalaman belanja. Menurut Amartya & Bestari (2022), keluhan pelanggan

di toko fisik sering kali berkaitan dengan pelayanan yang kurang ramah, yang



menjadi perhatian untuk perbaikan. Konsumen mengharapkan pengalaman
berbelanja yang baik, sehingga penting untuk memperhatikan keluhan terkait
pelayanan yang tidak sesuai harapan. Kualitas pelayanan mencakup interaksi
antara manusia, produk, proses, dan lingkungan yang harus memenuhi

ekspektasi pelanggan (Fauziah & Kusumawati, 2023).

Studi dengan judul “Pengaruh Promosi dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Perusahaan Ritel Muslim Madani Mart
Pekanbaru” oleh Agung Alfarizi (2021) menegaskan bahwa kualitas
pelayanan merupakan variabel yang berpengaruh positif pada keputusan
pembelian. Sejalan perolehan dari studi bersangkutan, diketahui bahwasanya
memperhatikan kualitas pelayanan menjadi langkah strategis pun krusial bagi

sebuah toko karena mendukung keputusan pembelian.

Selain atmosfer toko dan kualitas pelayanan, cara toko mempromosikan
keaslian produk juga berkontribusi terhadap kepercayaan merek yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian. Di era informasi ini, konsumen lebih
cermat dan melakukan riset sebelum membeli. Tanpa promosi yang efektif,
ulasan positif, dan informasi yang jelas tentang keaslian produk, kepercayaan
terhadap merek dapat menurun. Haudi ef al., (2022) juga menjelaskan bahwa
kepercayaan merek merupakan variabel fundamental demi mencipta relasi

berjangka lama kepada konsumen.

Dalam studi mengenai kepercayaan merek, Pepriana Yusma Duwi Pratiwi
(2024) yang judulnya “Pengaruh Promosi, Brand image, dan Brand trust
terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Konsumen Toko Geje
Apparel Ponorogo)” menunjukkan bahwa brand trust memberi pengaruhnya
yang bersignifikan pada keputusan pembelian. Sejalan perolehan studi
bersangkutan, diketahui bahwa kepercayaan merek mengambil peranan

krusial guna memengaruhi keputusan konsumen.

Sociolla merupakan perusahaan kosmetik dan perawatan tubuh di mana
berkembang pesat di Indonesia. Sebagai salah satu toko kecantikan nasional

yang unggul, Sociolla menjamin keaslian produk yang dijual, dengan lokasi



1.2

strategis yang berada di dalam mall. Di Bandar Lampung, Sociolla menonjol
sebagai merek nasional, berbeda dengan pesaingnya yang sebagian besar
merupakan toko kosmetik lokal. Berdasarkan hal tersebut, penulis memilih

Sociolla sebagai objek penelitian.

Berangkat dari fenomena itulah, guna konsisten menjaga performa begitu pun
terus memuat eksistensi dalam penujualan kosmetik, Sociolla perlu paham
juga mengenal tingkah laku pelanggan supaya pelanggannya senantiasa
bertransaksi di toko Sociolla. Ketiga faktor di atas, yaitu atmosfer toko,
kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek, dijadikan pertimbangan bagi
pelanggan demi mengambil keputusan pembeliannya. Kajian penulis akan
menjawab pertanyaan mengenai bagaimana pengaruh dari atmosfer toko,
kualitas pelayanan juga kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian
konsumen pada toko Sociolla Mall Boemi Kedaton Bandar Lampung.
Dengan demikian, penulis mengambil judulnya yakni “Pengaruh Atmosfer
Toko, Kualitas Pelayanan, dan Kepercayaan Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Toko Kosmetik Sociolla Mall Boemi
Kedaton Bandar Lampung (Survei pada Konsumen Sociolla di Bandar

Lampung).

Rumusan Masalah

Berkenaan dengan latar belakangnya, maka penulis merumuskan

permasalahannya untuk diteliti:

1. Seberapa besar pengaruh atmosfer toko terhadap keputusan pembelian
konsumen pada Toko Sociolla di Bandar Lampung?

2. Seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Toko Sociolla di Bandar Lampung?

3. Seberapa besar pengaruh antara kepercayaan merek terhadap keputusan
pembelian konsumen pada Toko Sociolla di Bandar Lampung?

4. Seberapa besar pengaruh atmosfer toko, kualitas pelayanan dan
kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian konsumen pada Toko

Kosmetik Sociolla di Bandar Lampung?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berangkat dari perumusan masalah di atas, penelitian penulis tujuannya

meliputi:

1. Guna mengetahui seberapa besar pengaruh atmosfer toko terhadap
keputusan pembelian konsumen pada Toko Sociolla di Bandar Lampung.

2. Guna mengetahui seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian konsumen pada Toko Sociolla di Bandar Lampung.

3. Guna mengetahui seberapa besar pengaruh kepercayaan merek terhadap
keputusan pembelian konsumen pada Toko Sociolla di Bandar Lampung.

4. Guna mengetahui seberapa besar pengaruh atmosfer toko, kualitas
pelayanan dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian

konsumen pada Toko Kosmetik Sociolla di Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian
Sesuai dengan pelaksanaannya, harapan penulis melalui penelitiannya
mampu memberi kebermanfaatan mencakup:
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan  perolehan analisis mampu  berkontribusi  pada
pengembangan teori terkait perilaku konsumen. Adapun, penelitian
berikut diharap dijadikan rujukan kepada peneliti berikutnya di mana
memiliki ketertarikan untuk melakukan penelitian tentang atmosfer toko,
kualitas pelayanan, serta kepercayaan merek terhadap keputusan

pembelian.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan
Penelitian berikut diharap mampu dijadikan masukan kepada
pemilik usaha layaknya bahan untuk menimbang guna memperbaiki
kinerja usaha.
b. Bagi Penelitian Selanjutnya
Penelitian berikut mampu diposisikan sebagaimana rujukan kepada

peneliti selanjutnya mengenai atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan
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kepercayaan merek, serta memperluas kajian penelitian melalui
penambahan variabel yang lain di luar dari variabel pada penelitian

ini.



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran
Menurut Kotler (2009), pemasaran ialah tahap sosial juga manajerial dengan
sifat individual atau berkelompok mendapatkan apa yang mereka perlukan
sekaligus hendaki dengan adanya penciptaan, penawaran, serta tukar barang
atau nominal terhadap pihak lainnya. Pendekatan ini menekankan pentingnya
interaksi antara konsumen dan produsen, menunjukkan bahwa pemasaran
tidak hanya sekadar transaksi, tetapi juga menciptakan hubungan yang

berkelanjutan antara pihak-pihak yang terlibat.

Tjiptono (2016) dalam Aisyah (2022) menjelaskan bahwa pemasaran adalah
serangkaian aktivitas yang bertujuan guna mencipta, mengkomunikasi,
menyampaikan, serta memberi penawaran mengenai layanan ataupun produk
atau, mitra, dan masyarakat. Komunikasi memainkan peran penting karena
perusahaan memperkenalkan sesuatu yang di jual secara efektif kepada target

pasar.

Stanton (2007) mendefinisikan pemasaran sebagai sistem keseluruhan atas
aktivitas sesuai rancangan demi melaksanakan planning, menetapkan
nominal penawaran, mempromosi, serta mendistribusi layanan dan produk
yang dapat memberi kepuasan untuk keperluan sekaligus keinginanya..
Definisi ini menunjukkan bahwa pemasaran melibatkan berbagai aspek mulai
dari perencanaan hingga distribusi, dan menegaskan bahwa strategi yang

matang sangat diperlukan untuk mencapai kepuasan pelanggan.

Alma (2018) menambahkan bahwa pemasaran adalah kegiatan menyalurkan

barang dan jasa dari produsen ke konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan
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keinginan secara memuaskan. Dalam pandangannya, Alma menyoroti
pentingnya saluran distribusi yang efektif, yang memastikan bahwa produk

sampai ke tangan konsumen dengan cara yang memuaskan dan tepat waktu.

Kotler & Keller (2018) mengemukakan bahwa pemasaran ialah tahapan
menyusun komunikasi secara terpadu dengan tujuan memberi wawasan
tentang produk atau layanan untuk memberi kepuasan pada apa yang manusia
butuhkan. Pemasarannya tidak hanya sekadar menyampaikan informasi,
tetapi juga melibatkan strategi cermat untuk memastikan bahwa pesan yang

disampaikan relevan dan tepat sasaran.

Definisi pemasaran dari berbagai ahli menunjukkan adanya kesamaan dalam
fokus guna memberi pemenuhan akan keperluan dan apa yang pelanggan
hendaki, meskipun berpendekatan berbeda. Kotler (2009) menekankan
interaksi sosial dan manajerial, sedangkan Tjiptono (2016) menyoroti
pentingnya aktivitas pemasaran dalam memperkenalkan produk yang dijual.
Stanton (2007) mendefinisikan pemasaran sebagai sistem yang terintegrasi,
mencakup berbagai aspek mulai dari perencanaan hingga distribusi. Di sisi
lain, Alma (2018) menekankan saluran distribusi yang efektif, dan Kotler &
Keller (2018) mengaitkan pemasaran dengan komunikasi terpadu dan strategi
perusahaan. Masing-masing pendekatan ini memberikan pandangan tentang

bagaimana pemasaran dalam konteks yang lebih luas.

Berdasarkan definisi-definisi tersebut, dapat diketahui bahwa pemasaran
tidak hanya sekadar penjualan, tetapi melibatkan proses yang kompleks
dalam menciptakan nilai dan membangun hubungan berkelanjutan antara
produsen dan konsumen. Pemahaman malanjut terkait berbagai aspek
pemasaran adalah hal esensial untuk perusahaan untuk mampu menyesuaikan

diri atas dinamika pasar pun mewujudkan harapan pelanggan secara efektif.
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2.1.1 Proses Pemasaran

Sesuai pendapat Kotler & Keller (2009), kegiatan pemasaran yang

dilaksanakan oleh perusahaan dapat merujuk pada berbagai konsep

pemasaran yang telah ditetapkan, yang masing-masing memiliki

pendekatan dan strategi tersendiri untuk mencapai tujuan pemasaran.

Berikut adalah beberapa konsep tersebut:

1.

Konsep Produk

Konsep berikut berfokus pada asumsi bahwasanya pelanggan di
mana menyukai barang yang tersedia disertai harga terjangkau.
Tugas utama manajemen adalah memastikan ketersediaan produk
berkualitas untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

Konsep Kualitas Produk

Konsep berikut mengasumsikan, bahwasanya pelanggan akan
memilih barang berkualitas terbaik dan bahwa perusahaan harus
terus meningkatkan pengalaman belanja yang ditawarkan.

Konsep Penjualan

Konsep ini berlandaskan asumsi bahwasanya pelanggan umumnya
tidak akan membeli produk dari perusahaan kecuali ada kegiatan
promosi dan penjualan yang efektif.

Konsep Pemasaran

Konsep ini menekankan pentingnya memahami keinginan dan
keperluan pasar yang menjadi target, beserta memberi rasa puas di
mana lebih baik dibanding kompetitor untuk mencapai tujuan
organisasi.

Konsep Pemasaran yang Bersifat Kemasyarakatan

Konsep ini memberikan panduan bagi perusahaan untuk
menetapkan keinginan dan keperluan pasar yang menjadi target,
beserta menyesuaikan pelayanan demi memuaskan pelanggan
secara lebih baik dibandingkan kompetitor dengan cara

mempertahankan dan meningkatkan mutu layanan.
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Konsep pemasaran yang diuraikan oleh Kotler & Keller (2009)
mencakup berbagai aspek yang penting untuk strategi perusahaan. Tiga
konsep pertama (produk, kualitas produk, dan penjualan) lebih
menekankan pada faktor internal, yaitu bagaimana perusahaan
menyediakan barang dan merancang strategi penjualannya. Sebaliknya,
dua konsep terakhir (pemasaran dan pemasaran yang bersifat
kemasyarakatan) lebih fokus pada faktor eksternal, yaitu upaya
perusahaan dalam memahami serta memenuhi kebutuhan dan

keinginan konsumen.

Secara keseluruhan, kelima konsep pemasaran tersebut saling
mendukung dalam membentuk strategi yang efektif. Perusahaan perlu
menyeimbangkan perhatian terhadap penyediaan barang dan kualitas
dengan pemahaman mendalam tentang kebutuhan serta harapan
konsumen. Keberhasilan pemasaran bukan saja tergantung kepada
kualitas barang, namun halnya kepada kemampuan perusahaan untuk
beradaptasi dengan perubahan pasar dan memberikan pengalaman

pelanggan yang memuaskan.

Pemasaran berperan dalam memahami hubungan antara konsumen dan
produk atau layanan yang ditawarkan. Tujuan utama pemasaran ialah
demi memberi pemenuhan keperluan sekaligus apa yang konsumen
hendaki, yang berkaitan langsung oleh cara mereka mencari, membeli,
dan menggunakan produk di pasar. Memahami perilaku konsumen
sangat penting untuk perusahaan guna menyusun efektifitas strategi
pemasarannya dan sesuai harapan pasar. Oleh karena itu, Middle theory
pada penelitian ini berfokus pada perilaku konsumen yang memberikan
wawasan tentang ragam faktor pengaruh dalam mengambil keputusan

pada konsumen.
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Perilaku Konsumen

Merupakan studi tentang tindakan di mana diambil oleh konsumen guna
mengeksplor, membeli, memanfaatkan, serta menilai barang atau layanan.
Hal ini mencakup bagaimana konsumen memutuskan untuk menggunakan
sumber daya yang ada, seperti uang, waktu, beserta tenaga, demi mendapat
barang dari penjual. Biasanya, konsumen memilih barang yang dianggap
memenuhi kebutuhan mereka, yang juga mencerminkan cara mereka

mengekspresikan diri (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Menurut Dharmesta & Handoko (2016) dalam Farahdiba (2020), perilaku
konsumen terdiri dari serangkaian kegiatan yang dilakukan saat membeli dan
menggunakan barang atau jasa. Proses ini meliputi beberapa langkah penting,
mulai dari mencari informasi tentang produk, membentuk keputusan
pembelian, hingga memanfaatkan sekaligus mengevaluasi barang yang

dibelinya.

Schiffman & Kanuk (2000) dalam Rohmah (2020) mengungkapkan bahwa
perilaku konsumen ialah tahap yang dijalankan individu dalam bereksplorasi,
membeli, memanfaatkan, menilai, pun bertindak setelah mengonsumsi
produk, layanan, atau gagasan yang diekspektasikan bisa memenuhi
kebutuhan. Pendekatan ini menyoroti bahwa perilaku konsumen melibatkan

lebih dari sekadar transaksi, tetapi juga proses refleksi setelah penggunaan.

Engel (2004) dalam Issalillah ef al., (2021) menyatakan bahwa perilaku
konsumen ialah tindakan secara langsung bersangkutan dalam mendapat,
mengonsumsi, serta menghabiskan produknya, tidak terkecuali keputusan di
mana mendahului sekaligus menyusul tindakan tersebut. Hal itu
mencerminkan respon mereka terkait ragam stimulus pemasaran, terpantau
dari cara mereka menanggapi terhadap rupa, harga, daya tarik, dan aspek

lainnya.

Zaltman & Wallendorf (1979) dalam Farahdiba (2020) berpendapat bahwa
perilaku konsumen melibatkan tindakan dan proses individu, kelompok, atau

organisasi dalam mendapatkan dan menggunakan produk atau layanan. Ini
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menunjukkan bahwa perilaku konsumen tidak hanya mencakup pembelian,
tetapi juga semua pengalaman terkait, seperti interaksi dengan produk dan
layanan. Banyak faktor, termasuk pengalaman sebelumnya dan kebutuhan,

memengaruhi keputusan konsumen dalam proses ini.

Dari berbagai pengertian sebelumnya, terlihat bahwasanya perilaku
konsumen ialah konsep yang komprehensif. Schiffman & Wisenblit
menekankan tindakan pencarian dan pemilihan barang yang mencerminkan
kebutuhan dan ekspresi diri konsumen. Dharmesta & Handoko menyoroti
langkah-langkah proses yang dijalankan konsumen, sejak eksplorasi
informasi hingga penilaian setelah pembelian. Schiffman & Kanuk
menekankan pentingnya refleksi pasca konsumsi, yang menunjukkan bahwa
pengalaman menggunakan produk sangat memengaruhi kepuasan konsumen.
Engel menggambarkan perilaku konsumen sebagai respon terhadap
rangsangan pemasaran, sedangkan Zaltman & Wallendorf menambahkan
dimensi interaksi, menjelaskan bahwa perilaku konsumen mencakup semua
pengalaman yang berkaitan dengan produk atau layanan. Kelima perspektif
ini saling melengkapi dalam memberikan gambaran menyeluruh tentang

perilaku konsumen.

Secara keseluruhan, perilaku konsumen dapat dipahami sebagai studi seputar
tindakan yang konsumen ambil untuk mengeksplorasi,, membeli,
memanfaatkan, serta menilai barang atau layanan. Ini melibatkan penggunaan
sumber daya seperti waktu, uang, dan tenaga untuk mendapatkan barang yang
memenuhi kebutuhan. Prosesnya terdiri dari beberapa langkah penting, mulai
dari pencarian informasi, pengambilan keputusan, hingga evaluasi pasca
pembelian. Selain itu, perilaku ini juga mencakup pengalaman dan interaksi
dengan produk dan layanan, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor.
Pemahaman tentang perilaku konsumen fundamental untuk perusahaan demi
mampu merancang kesesuaian strategi  juga memenuhi harapan

konsumennya.
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Wirapraja ef al., (2021) menjelaskan bahwa perilaku konsumen terbagi atas
perilaku irasional beserta rasional. Dua macam perilaku itu penjelasannya:
1. Perilaku Bersifat Rasional
Merupakan suatu tindak laku pelanggan saat melangsungkan pembelian
produk lebih menekankan kepada pikiran logika yang general.
Ciri-cirinya:
a.  Memilih produk sebab memikirkan keperluan primernya ataupun
hal yang mendesaknya.
b.  Produk memberi nilai guna secara optimal.
Produk dengan terjaminya kualitas.
d.  Pelanggan memilih produk disesuaikan nominal harga juga

kemampuan konsumen.

2. Perilaku Bersifat Irasional
Merupakan sebuah tindak laku pelanggan yang saat membeli produk
tidaklah mendasar kepada pemikiran logika, misal membeli prosuk
sebab tertarik iklan, sebab adanya merek, juga karena membeli produk
sebab adanya status sosial dan gaya hidup.
Ciri-cirinya:
a.  Merasa tertarik sebab terdapat promosi atau iklan secara

interaktif.

b.  Melihat produk yang bermerek dan dikenal Masyarakat.

c.  Memilih produk karena prestise dan gengsi.

2.2 Model Perilaku Konsumen
Adalah sebuah kerangka ataupun skema kerja secara sederhana guna
memberi gambaran kegiatan konsumen ataupun sebuah hal di mana
mewakili keyakinan konsumen untuk mengambil keputusannya untuk
pembelian. Pada model terdapat konsep "kotak hitam" yang berfungsi
sebagai wadah di mana berbagai rangsangan, baik dari pemasaran maupun
faktor lingkungan seperti ekonomi, teknologi, politik, dan budaya, diproses.

(Sadikin & Widiawati, 2020).
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Kotak hitam merujuk pada proses internal di mana konsumen memproses
berbagai rangsangan, baik dari pemasaran maupun faktor lingkungan seperti
ekonomi, teknologi, politik, dan budaya. Pengertian kotak hitam yaitu kondisi
di mana konsumennya tidak dapat melihat secara langsung bagaimana
rangsangan ini diproses, tetapi konsumen dapat memahami dampaknya

melalui hasil atau respon yang ditunjukkan.

Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa dalam keputusan pembelian
konsumen terdapat istilah ‘Black Box Theory’, yang merupakan suatu model
perilaku konsumen yang paling sederhana, tetapi mampu menjelaskan proses
pengambilan keputusan konsumen sebagai respons terhadap rangsangan yang
diterimanya. Model Black Box Theory ini terdiri dari tiga bagian yaitu
rangsangan (stimulus), kotak hitam (black box) dan tanggapan konsumen

(response). Model Black Box Theory dapat dilihat pada gambar:

RANGSANGAN DARI JAWABAN-JAWABAN
e KOTAK HITAM PEMBELI ST
PEMASARAN LINGKUNGAN KARAKTERISTIK PROSES
PEMBELI KEPUTUSAN
PEMBELIAN
PRODUK EKONOMI KEBUDAYAAN MASALAH PILIHAN PRODUK
HARGA TEKNOLOGI SOSIAL MENCARI PILIHAN MEREK
INFORMASI
TEMPAT POLITIK INDIVIDU PILIHAN PENJUAL
EVALUASI
PROMOSI KEBUDAYAAN PSIKOLOGIS WAKTU PEMBELIAN

KEPUTUSAN
PEMBELIAN JUMLAH PEMBELIAN

PERILAKU PASCA
PEMBELIAN

Gambar 2. 1 Model Black Box Theory
Sumber : Kotler & Keller (2016)
Sejalan adanya Gambar 2.1, dapat diketahui bahwa istilah kotam hitam (Black
Box) untuk proses pengambilan keputusan dan karakteristik pembeli menjadi
penghubung antara stimuli dan response. Berawal dari konsumen
mendapatkan stimulus dari pemasaran dan stimulus yang lain. Stimulus
pemasaran dalam hal ini meliputi informasi tentang bauran pemasaran
(marketing mix). Stimulus yang lain meliputi faktor ekonomi, sosial, politik
dan budaya. Selanjutnya, memasuki bagian kotak hitam (Black Box), lalu
terakhir adalah tanggapan (response) yang berupa proses terjadinya suatu

keputusan pembelian.
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Banyak faktor pengaruh keputusan pembelian konsumen sesuai pendapat

Kotler & Keller (2016:):

1.

Rangsangan Pemasaran

Rangsangannya mencakup product (produk), Price (harga), Place
(tempat), Promotion (promosi), serta rangsangan ruang lingkup seperti
budaya dan perekonomian.

Kotak Hitam

Proses mental dan emosional internal di mana konsumen memproses
rangsangan.

Respon Konsumen

Hasil dari proses dalam kotak hitam yang memengaruhi keputusan

pembelian.

Berikut ini merupakan penjelasan dari banyaknya faktor yang disebutkan

sebelumnya sesuai pendapat Kotler & Keller (2016) :

1.

Rangsangan Pemasaran
Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa dalam konsep rangsangan
atau bauran pemasaran terbangun atas 4P, melingkupi produk (product),
harga (price), tempat (place), serta promosi (promotion). Namun
dikarenakan terkait pemasaran layanan diperlukan bauran pemasaran di
mana lebih luas (expanded marketing mix for services), maka diberikan
tambahan unsur nontraditional marketing mix, yakni orang (people),
fasilitas fisik (physical evidence) dan proses (process), pada gilirannya
bauran pemasasaran untuk pemasaran jasa berubah menjadi tujuh unsur
(7P).
a. Produk (Product)
Produk yakni segala hal yang ditawarkan oleh perusahaan demi
memberi pemenuhan atas keperluan dan apa yang konsumen
inginkan, dengan meliputi aspek seperti kualitas, desain, fitur,
merek, dan kemasan yang dapat memengaruhi keputusan

pembelian.
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b. Harga (Price)
Harga adalah nilai yang ditetapkan untuk produk dan menjadi biaya
yang harus dibayar oleh konsumen.

c. Tempat (Place)
Tempat berpacu kepada cara dan penyaluran distribusi guna
membuat produknya tersedia bagi konsumen.

d. Promosi (Promotion)
Promosi adalah semua aktivitas komunikasi yang dijalankan
perusahaan guna memberitahukan, melakukan bujukan, serta
memberi peringatan pada konsumen.

e. Proses (Process)
Proses adalah langkah-langkah yang terlibat dalam penyampaian
jasa atau produk.

f. Orang (People)
Orang merujuk pada semua individu yang terlibat dalam
penyampaian jasa, termasuk karyawan dan konsumen itu sendiri.

g. Fasilitas Fisik (Physical Evidence)
Fasilitas fisik mencakup semua elemen fisik yang dapat dilihat dan
dirasakan oleh konsumen, meliputi lingkungan fisik tempat jasa

disampaikan, peralatan, dan semua materi pemasaran.

Rangsangan lain-lain

Hal yang dimaksud ialah faktor di luar aktivitas yang tenaga pemasaran

lakukan dan secara langsung atau sebaliknya memberikan dampak

terhadap perilaku konsumen.

Menurut Kottler & Amstrong (2012) dalam Liyono (2022) rangsangan

lain-lain terdiri atas:

a. Ekonomi
Rangsangan ekonomi adalah faktor-faktor lingkungan di mana
memengaruhi daya pembelian konsumen. Hal ini berhubungan
penuh atas kondisi pasar sekaligus kemampuan finansial individu.
Perbedaan kondisi ekonomi setiap orang menyebabkan variasi

dalam pola konsumsi
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b. Teknologi

Teknologi berkaitan dengan penerapan ilmu pengetahuan dan
rekayasa untuk mempermudah dan meningkatkan efisiensi
pekerjaan. Perubahan dalam teknologi dapat mengubah perilaku
konsumen, karena teknologi memberikan kemudahan yang
menyebabkan praktik-praktik lama menjadi usang.

Politik

Politik mencakup berbagai kegiatan dalam sistem negara yang
berkaitan dengan penetapan dan pelaksanaan tujuan. Kondisi politik
sangat dipengaruhi oleh aturan hukum maupun pemerintahan, di
mana perilaku konsumen dapat mendapat pengaruh dari

pemberlakuan regulasi ataupun tatanan.

. Budaya

Budaya adalah seperangkat nilai, norma, anggapan, kehendakian,
serta tindak laku yang individu ajari dari keluarganya dan lembaga
penting lain. Budaya memberi pengaruhnya secara signifikan
terhadap perilaku konsumen, karena tiap budayanya berkarakteristik

unik yang membedakannya dari budaya lain.

Kotler & Keller (2009) menyatakan, perilaku pembelian konsumen mendapat

pengaruh dari:

1.

Faktor Budaya

Faktor budaya memberi penentuan atas tindak laku dan keinginan paling
melandasi demi meraih nilai, anggapan, preferensi, beserta tindak laku
dari institusi fundamental lain.

Faktor sosial

Kotler & Keller (2012) dalam Alhadar & Sirat (2022) menjelaskan
bahwa perilaku konsumen pun mendapat penagruh dari banyaknya
faktor sosial, misal peran, status sosial konsumen, dan kelompok kecil.

Berikut ini yang termasuk dalam faktor sosial :

Kelompok
Sikap dan perilaku dipengaruhi oleh kelompok atau grup.
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b. Keluarga
Keluarga menyumbang pengaruhnya yang besar mengenai
perilaku pembelian.

c.  Peran dan status
Suatu peranan berdiri atas kegiatan yang diekspektasikan kepada
individu sejalan dengan apa yang dihendaki individu-individu

sekelilingnya.

Faktor Pribadi

Faktor ini adalah ciri psikologis individu di mana tidak sama dengan

individu lainnya yang menciptakan tanggapan secara relatif tetap pun

bertahan lama mengenai lingkungan. Sesuai Kotler (2012) dalam dalam

Alhadar & Sirat (2022) keputusan konsumen mendapat pengaruh dari

karakteristik pribadinya, melingkupi:

a.  Pekerjaan
Pekerjaan individu pun mampu memengaruhi produk dan
pelayanan yang digunakannya, sebab tidak jarang pekerjaan
mampu membuat sebuah kebiasaan perilaku individu.

b.  Situasi Ekonomi
Situasi perekonomian individu mampu memengaruhi terhadap
barang atau pelayanan apa dipilih untuk dimanfaatkan. Hal
tersebut bersinggungan oleh daya pembelian yang dipunyai setiap
individu.

c.  Gaya Hidup
Gaya hidup (/life style) individu dapat digambarkan pada
aktivitasnya, ketertarikannya, serta pendapat individu yang
bersangkutan. Individu-individu yang hadir dari kesamaan
pekerjaan, kelas sosial, atau kebudayaan berkemungkinan memuat
life style yang tidak sama.

d.  Kepribadian dan Konsep Diri
Kotler & Amstrong (2008) dalam Alhadar & Sirat (2022)
mengatakan bahwasanya kepribadian ialah keunikan karakteristik

psikologi di mana menjaga kestabilan juga reaksi secara
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berkesinambungan mengenai lingkungan individu yang
bersangkutan. Tiap individu memperoleh gambaran pribadinya
secara kompleks, pun tindak lakunya yang relatif tetap sesuai

konsep pribadinya.

4.  Faktor Psikologis

Faktor Psikologis yaitu, bagian dari pengaruh lingkungan dimana ia

tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh

masa lampau atau antisipasinya terhadap waktu yang akan datang.

Faktor psikologis mendapat pengaruh dari keempat faktor utamanya,

yakni:

a.  Motivasi
hal ini dapat dikatakan dukungan atau kebutuhan disertai
penekanan penuh yang mencipta dorongan individu guna
menjelajahi kepuasan mengenai keperluannya.

b.  Persepsi
Hal ini ialah tahapan di mana individu memutuskan, mengelola,
serta menginterpretasi informasinya guna membuat gambaran
mengenai sesuatu dengan arti.

c.  Pembelajaran
Merupakan hal yang mampu merubah tindak laku individu di
mana muncul melalui pengalaman. Hal ini dialami melalui cara
berinteraksi dengan motivasi, penguatan, pertanda, serta
rangsangan.

d.  Keyakinan dan Sikap
Keyakinan bisa didasarkan pada pengetahuan nyata, pendapat,
atau iman dan bisa membawa muatan emosi atau tidak. Keyakinan

dan sikap ini memengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Kotler & Keller (2009) mengatakan proses melangsungkan pembelian oleh
konsumen dapat melalui langkah proses di mana melandasi pembentukan
keputusan pembeliannya, yakni: pengenalan permasalahan (problem

recognition), menjelajahi wawasan (information search), menilai alternatif



25

(alternative evaluation), keputusan pembelian (purchase decision) adapun
penilaian setelah pembelian (post purchase evaluation). Kemudian
konsumennya akan menjalankan keputusan pembelian di mana mendapat
pengaruh dari faktor: pemilahan produk dengan memperhatikan produk yang
penjual tawarkan, selanjutnya konsumen mengamati layanan yang hendak
memengaruhi pemilahan merek, durasi, serta total pembelian yang mampu
memberi pemenuhan keperluanya hanya bila mereka mengerti keperluan

konsumen.

Perilaku konsumen sebagai middle theory memberikan kerangka konseptual
untuk memahami bagaimana konsumen mengambil keputusan dalam
mencari, memilih, menggunakan, serta mengevaluasi produk atau layanan.
Teori ini menjelaskan berbagai faktor yang memengaruhi perilaku konsumen,
baik yang bersumber dari dalam diri konsumen maupun dari lingkungan
sekitarnya. Untuk memperoleh analisis yang lebih fokus dan terukur,
penelitian ini mengadopsi applied theory yang menitikberatkan pada variabel-

variabel konkret dalam konteks proses pembelian.

Applied theory dalam penelitian ini tercermin melalui variabel atmosfer toko,
kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek. Variabel-variabel tersebut
merepresentasikan kondisi lingkungan fisik serta pengalaman langsung
konsumen yang secara nyata memengaruhi persepsi, sikap, dan keputusan
pembelian. Dengan mengkaji ketiga variabel ini, penelitian dapat mengaitkan
konsep perilaku konsumen secara teoritis dengan pengalaman nyata
konsumen selama berbelanja. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya
memahami perilaku konsumen secara konseptual, tetapi juga mampu
mengukur pengaruh faktor-faktor eksternal tersebut secara langsung terhadap

keputusan pembelian konsumen di lapangan.

2.3.1 Atmosfer Toko
Menurut Berman ef al., (2018) atmosfer toko adalah lingkungan yang
dirancang dengan elemen seperti warna, aroma, tata letak, dan

pencahayaan. Elemen-elemen ini memiliki tujuan demi menarik atensi
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konsumen pun memberi rasa nyaman saat berbelanja. Atmosfer yang
baik dapat secara signifikan memengaruhi emosi dan pandangan
konsumen mengenai suatu merek. Saat konsumennya nyaman dan
terkesan, mereka cenderung akan lama berada di dalam toko, yang

meningkatkan peluang terjadinya pembelian.

Coley & Burgess (2003) dalam Nugrahaeni ef al., (2021) menjelaskan
bahwa suasana toko merupakan bagian penting dari desain dan tata
letak yang berpengaruh dalam menarik konsumen. Mereka berargumen
bahwa desain toko harus mampu memberikan rangsangan menarik agar
pengunjung dapat menentukan toko yang ingin mereka kunjungi.
Dengan kata lain, suasana toko tidak hanya berfungsi sebagai latar
belakang, tetapi juga sebagai faktor kunci dalam menarik konsumen

untuk datang dan berbelanja.

Kotler & Keller (2016) menambahkan bahwa suasana toko adalah
gambaran keseluruhan yang diciptakan oleh elemen fisik dan
psikologis. Elemen fisik mencakup aspek-aspek seperti eksterior,
interior, tata letak, dan display produk. Sementara itu, elemen
psikologis meliputi kenyamanan, pelayanan, kebersihan, dan promosi.
Kombinasi elemen-elemen ini penting untuk menciptakan suasana yang
menarik bagi konsumen, di mana nantinya mampu memengaruhi

keputusan pembeliannya.

Mowen & Minor (2002) dalam Finthariasari et al., (2020) menyatakan
bahwa atmosfer toko adalah unsur senjata lain yang dimiliki toko.
Setiap toko memiliki tata letak fisik yang dapat memudahkan atau
menyulitkan pembeli untuk berputar-putar di dalamnya. Dengan
menciptakan suasana yang terencana, toko dapat menarik konsumen
untuk membeli. Penampilan toko sangat berpengaruh pada cara
konsumen memposisikan toko dalam benak mereka, sehingga penting

untuk merancangnya dengan baik.
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Menurut Utami (2010) dalam Diana & Bahgie (2020), store atmosphere
yakni desain lingkungan melalui komunikasi visual, wewangian,
musik, warna, serta pencahayaan guna merancang respons emosi begitu
pula persepsi pelanggannya. Elemen-elemen ini dirancang guna
memberi pengaruh pelanggannya untuk membeli produk, menciptakan
pengalaman yang menyeluruh dan mendalam. Dengan memadukan
berbagai elemen tersebut, toko dapat menciptakan atmosfer yang

mampu menarik minat dan keinginan pelanggan.

Kelima pandangan di atas menekankan pentingnya atmosfer toko dalam
menarik perhatian konsumen. Berman et al., menjelaskan bahwa
elemen sensorik seperti warna dan aroma dapat menciptakan
kenyamanan yang memengaruhi pengalaman berbelanja. Sementara
itu, Coley & Burgess fokus pada desain toko yang menarik untuk
mendorong konsumen berkunjung dan menjelajahi lebih jauh. Kotler &
Keller menekankan pentingnya kombinasi elemen fisik dan psikologis,
seperti kenyamanan dan pelayanan, dalam menciptakan suasana yang
menarik. Mowen dan Minor juga menunjukkan bahwa tata letak fisik
toko memengaruhi navigasi pembeli, sehingga dapat memperpanjang
waktu kunjungan dan meningkatkan peluang pembelian. Terakhir,
Utami menyoroti bagaimana komunikasi visual dan elemen sensorik
seperti musik dapat merangsang respons emosional, menunjukkan
bahwa atmosfer toko merupakan pengalaman holistik yang paling

esensial guna memengaruhi keputusan pembelian pelanggan.

Berdasarkan berbagai perspektif yang diungkapkan, dapat disimpulkan
bahwa atmosfer toko adalah elemen penting dalam desain dan tata letak
yang memengaruhi daya tarik konsumen. Elemen seperti warna, aroma,
dan tata letak menciptakan kenyamanan, sementara elemen fisik dan
psikologis juga berperan dalam menciptakan suasana yang menarik.
Atmosfer yang baik dapat memengaruhi bagaimana konsumen merasa
dan berpikir tentang produk. Atmosfer toko bertujuan menarik

perhatian konsumen dan menciptakan pengalaman belanja
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menyenangkan, yang dapat berdampak pada keputusan pembelian.

Pemahaman yang mendalam tentang atmosfer toko ini penting bagi

pemilik usaha dalam merancang strategi pemasaran yang efektif.

2.3.1.1 Indikator Atmosfer Toko
Banat & Wandebori (2012) dalam Tobroni (2022)

mengungkap ada tujuh indikator dari atmosfer toko atau store

atmosphere:

1.

Cleanliness (Kebersihan)

Kebersihan sebuah toko meningkatkan nilai toko tersebut.
Kebersihan dari sebuah gerai toko dapat menciptakan
kesan positif bagi konsumen.

Music (Musik)

Musik dapat diartikan sebagai suara yang menyenangkan
dan menyentuh alam sadar maupun alam bawah sadar dari
konsumen.

Scent (Wangi ruangan)

Pengharum  ruangan adalah  wewangian  yang
menyenangkan yang dapat memengaruhi suasana hati dan
emosi.

Temperature (Suhu Ruangan)

Suhu ruangan pada toko memengaruhi minat beli
konsumen.

Lighting (Pencahayaan)

Cahaya digunakan untuk menerangi produk yang dijual.
Konsumen akan lebih tertarik untuk menyentuh produk
ketika pencahayaan diatur dengan baik.

Color (Warna)

Warna menjadi indikator store atmosphere yang dapat
menstimulasi kenangan, pemikiran, dan pengalaman.

Display/Layout (Pajangan/Tata Ruang)
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Display dapat diartikan sebagai kelompok produk, dan
dekorasi. Sedangkan Layout diartikan sebagai area

penjualan, dan pengaturan produk.

Mowen & Minor (2002) dalam Utomo & Maskur (2022)

menyebutkan bahwa atmosfer toko atau store atmosphere

memiliki beberapa indikator yaitu:

1.

Tata Letak (Layout)

Tata letak merujuk pada pengaturan fisik dan penempatan
produk, serta penataan perlengkapan tetap.

Suara

Suara mencakup keseluruhan musik yang diputar dalam
toko.

Aroma

Aroma merujuk pada berbagai bau yang diciptakan dalam
ruangan.

Tekstur

Penggunaan tekstur dalam desain interior dapat
memberikan kesan menarik.

Desain Bangunan

Desain bangunan sangat berperan dalam menyampaikan

informasi mengenai produk yang ditawarkan.

Sedangkan indikator atmosfer toko menurut Pan et al., (2008)

dibagi menjadi lima kategori utama, yaitu:

1.

Eksterior

Eksterior mencakup elemen yang terlihat dari luar toko,
serta kondisi lingkungan di sekitarnya.

Interior

Interior meliputi pengaturan ruang di dalam toko.
Penempatan Pengunjung

Pengaturan area dalam toko harus memudahkan

pengunjung untuk bergerak dan mengakses produk.
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4. Penataan Pajangan

Penataan pajangan mencakup cara menampilkan produk
5. Interaksi Grup

Interaksi grup berfokus pada bagaimana pelayan atau staf

berinteraksi dengan pengunjung.

Berdasarkan definisi yang diungkapkan oleh para ahli, terlihat
bahwa indikator atmosfer toko adalah konsep yang kompleks
dengan berbagai elemen yang saling melengkapi. Banat &
Wandebori (2012) dalam Tobroni (2022) mengidentifikasi
indikator utama seperti kebersihan, musik, dan aroma, yang
semuanya berperan dalam menciptakan kesan positif dan
kenyamanan bagi konsumen. Sementara itu, Mowen & Minor
(2002) dalam Utomo & Maskur (2022) menekankan
pentingnya tata letak dan suara, menunjukkan bagaimana
pengaturan fisik dapat memengaruhi pengalaman belanja. Pan
et al., (2008) memberikan perspektif yang lebih luas dengan
membagi indikator menjadi kategori eksterior, interior, dan
interaksi pengunjung, yang mencakup semua aspek yang dapat

memengaruhi suasana toko.

Secara keseluruhan, indikator store atmosphere mencakup
elemen-elemen yang berfungsi untuk menciptakan lingkungan
berbelanja yang menarik dan nyaman. Ini termasuk
kebersihan, pencahayaan, musik, aroma, dan tata letak yang
baik, yang semuanya dapat memengaruhi perilaku konsumen
dan keputusan pembelian. Pemahaman mendalam tentang
indikator-indikator ini sangat penting bagi pengelola toko
untuk merancang strategi yang efektif dalam menarik dan
mempertahankan pelanggan. Dengan mengintegrasikan
berbagai elemen ini, toko dapat menciptakan atmosfer yang
tidak hanya memenuhi, tetapi juga melampaui harapan

konsumen.
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Dalam penelitian ini, indikator store atmosphere yang
digunakan mengacu pada pemikiran Banat & Wandebori
(2012) dalam Tobroni (2022) yang mencakup tujuh elemen
utama: kebersihan, musik, aroma, suhu ruangan, pencahayaan,
warna, dan pajangan/tata ruang. Elemen-elemen ini
berkontribusi signifikan terhadap penciptaan suasana toko
yang positif dan dapat meningkatkan pengalaman berbelanja
di Sociolla Mall Boemi Kedaton. Meskipun pendapat Mowen
& Minor (2002) dalam Utomo & Maskur (2022) dan Pan et
al., (2008) juga menawarkan pendekatan yang relevan, Banat
& Wandebori menekankan aspek emosional dan psikologis
yang lebih konkret, memberikan kerangka kerja yang lebih

aplikatif untuk meningkatkan keputusan pembelian.

2.3.2 Kualitas Pelayanan
Zeithaml & Berry (1990) dalam Tran & Le (2020) menjelaskan bahwa
kualitas pelayanan dinilai berdasarkan persepsi pelanggan terhadap
layanan yang mereka terima dari penjual. Penilaian ini berasal dari
pengalaman langsung saat berinteraksi, mencakup elemen seperti
kualitas interaksi, kecepatan respons, dan tingkat kenyamanan.
Pengalaman positif yang dialami oleh pelanggan akan membentuk

ingatan yang baik tentang kualitas layanan di masa mendatang.

Kasmir (2017) dalam Dedy & Alfandi (2022) mendefinisikan kualitas
pelayanan sebagai tindakan yang dilakukan oleh individu atau
organisasi untuk memberikan kepuasan kepada berbagai pihak,
termasuk pelanggan dan karyawan. Aspek penting dalam kualitas
pelayanan meliputi sikap ramah, efisiensi dalam pelayanan, dan
ketepatan dalam memenuhi kebutuhan. Pendekatan ini menunjukkan
bahwa sikap dan perilaku penyedia layanan sangat berpengaruh dalam

menciptakan kepuasan pelanggan.

Tjiptono & Chandra (2011) dalam Kasinem (2021) menambahkan

bahwa kualitas pelayanan bersifat dinamis dan berkaitan erat dengan
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berbagai aspek, seperti produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan
lingkungan. Kualitas pelayanan yang baik sangat penting untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan dan melampaui ekspektasi mereka. Ini
menunjukkan bahwa kualitas pelayanan merupakan hasil interaksi

berbagai faktor yang saling memengaruhi.

Krisnawati (2016) dalam Cesariana et al., (2022) menyatakan bahwa
kualitas pelayanan merupakan keahlian perusahaan untuk memenuhi
harapan-harapan pelanggan. Jika pelayanan yang diterima sesuai
dengan harapan, maka kualitas akan dipersepsikan baik dan dapat
memuaskan pelanggan. Hal ini menekankan pentingnya pemahaman
yang mendalam tentang harapan pelanggan sebagai kunci dalam

memberikan pelayanan yang berkualitas.

Abdullah et al., (2018) berpendapat bahwa kualitas pelayanan adalah
cara memperlakukan konsumen atau pelanggan dengan standar tertentu
yang menjaga harmonisasi bisnis dan berdampak besar terhadap
emosional konsumen. Hal ini menjadi faktor yang sering terabaikan
oleh perusahaan, sehingga konsumen akan berpikir ulang untuk
menggunakan produk tersebut. Kepuasan atau ketidakpuasan dapat
muncul setelah membeli atau menggunakan barang atau jasa yang

ditawarkan.

Kelima pandangan di atas menunjukkan bahwa kualitas pelayanan
merupakan faktor penting dalam mencapai kepuasan pelanggan.
Zeithaml & Berry menekankan pengalaman langsung pelanggan
sebagai dasar penilaian kualitas, menunjukkan bahwa interaksi
langsung sangat berpengaruh terhadap persepsi. Kasmir lebih fokus
pada tindakan dan sikap yang diperlukan untuk memberikan kepuasan,
mencerminkan aspek manusiawi dalam pelayanan yang tidak boleh
diabaikan. Tjiptono & Chandra menggarisbawahi sifat dinamis dari
kualitas pelayanan, yang berkaitan dengan berbagai aspek yang lebih
luas, termasuk produk dan sumber daya manusia. Krisnawati

menekankan pentingnya memenuhi harapan pelanggan sebagai
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indikator utama dari kualitas pelayanan, yang menunjukkan bahwa
persepsi kualitas sangat subjektif. Kesamaan di antara kelima
pandangan ini terletak pada penekanan akan pentingnya kualitas
pelayanan dalam membangun kepuasan pelanggan dan menciptakan

pengalaman positif.

Secara keseluruhan, kualitas pelayanan adalah tindakan yang dilakukan
oleh individu atau organisasi untuk memberikan kepuasan kepada
pelanggan dan karyawan. Kualitas ini mencakup sikap ramah, efisiensi,
dan ketepatan dalam memenuhi kebutuhan yang beragam. Penilaian
terhadap kualitas pelayanan bersifat dinamis dan terkait dengan banyak
aspek, seperti produk dan sumber daya manusia. Kualitas yang baik
tidak hanya memenuhi ekspektasi pelanggan, tetapi juga menciptakan

pengalaman positif yang membentuk harapan terhadap merek.

2.3.2.1 Indikator Kualitas Pelayanan

Parasuraman & Berry (2003) dalam Zain (2022) menyatakan

bahwa terdapat 5 dimensi pokok yang berkaitan dengan

kualitas pelayanan, meliputi :

1.  Keandalan (Reliability)
Keandalan adalah kemampuan perusahaan untuk
memberikan pelayanan sesuai yang dijanjikan, terpercaya,
akurat serta konsisten.

2. Ketanggapan (Responsiveness)
Ketanggapan adalah suatu kemampuan untuk memberikan
pelayanan ke pelanggan dengan cepat serta mendengar dan
mengatasi keluhan pelanggan.

3.  Jaminan (4ssurance)
Jaminan adalah mengukur kemampuan dan kesopanan
karyawan serta sifat yang dapat dipercaya yang dimiliki

karyawan.
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Empati (Empathy)

Empati adalah memberikan perhatian yang tulus dan
bersifat individual atau pribadi yang diberikan kepada para
konsumen dengan berupaya memahami keinginan
konsumen.

Berwujud (Tangibles)

Berwujud adalah penampilan fasilitas fisik dan peralatan,
yang digunakan untuk memberikan pelayanan kepada

konsumen

Gronroos (1982) dalam Fahrizal (2021) mengemukakan dua

indikator lain yang mendasari kualitas layanan, yaitu:

1.

Kualitas Teknis (7echnical Quality)

Kualitas Teknis mencakup apa yang diterima pelanggan
dari suatu layanan, yang berfokus pada hasil akhir atau
service outcome.

Kualitas Fungsional (Functional Quality)

Kualitas Fungsional berkaitan dengan cara layanan
diberikan, termasuk interaksi antara staf dan pelanggan,

yang memengaruhi persepsi layanan.

Swan & Combs (1976) dalam Syachrizal (2022) juga menyatakan

bahwa terdapat dua indikator dalam kualitas pelayanan, yaitu:

1.

Dimensi Instrumental

Dimensi ini mencakup aspek fisik atau berwujud dari suatu
layanan yang dapat dilihat dan dirasakan secara langsung
oleh konsumen.

Dimensi Ekspresif

Dimensi ini berkaitan dengan aspek-aspek tidak berwujud
atau psikologis, seperti pengalaman emosional dan persepsi

konsumen terhadap layanan.
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Berdasarkan definisi yang diungkapkan oleh para ahli, terlihat
bahwa indikator kualitas pelayanan memiliki dimensi yang saling
melengkapi. Parasuraman & Berry (2003) dalam Zain (2022)
menyatakan lima dimensi pokok yaitu keandalan, ketanggapan,
jaminan, empati, dan berwujud. Keandalan berfokus pada
konsistensi dan akurasi pelayanan, sementara ketanggapan
menekankan kemampuan untuk segera memenuhi kebutuhan dan
mengatasi keluhan pelanggan. Di sisi lain, Gronroos (1982)
dalam Fahrizal (2021) membedakan antara kualitas teknis dan
fungsional, yang menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan
tidak hanya ditentukan oleh hasil akhir layanan, tetapi juga oleh
cara layanan disampaikan dan interaksi dengan staf. Swan &
Combs (1976) dalam Syachrizal (2022) menambahkan dimensi
instrumental dan ekspresif, yang menekankan pentingnya aspek
fisik serta pengalaman emosional dalam interaksi dengan
pelanggan. Ketiga pendekatan ini memberikan gambaran
menyeluruh tentang bagaimana berbagai dimensi kualitas
pelayanan saling berinteraksi untuk membentuk pengalaman

pelanggan.

Secara keseluruhan, pemahaman yang mendalam tentang
dimensi-dimensi ini sangat penting bagi perusahaan dalam
merancang pengalaman layanan yang memenuhi harapan
pelanggan. Dengan menggabungkan keandalan, ketanggapan,
kualitas teknis, dan aspek emosional, perusahaan dapat
menciptakan layanan yang tidak hanya efektif, tetapi juga
memuaskan secara psikologis. Hal ini akan berkontribusi pada
peningkatan kepuasan pelanggan dan membangun loyalitas.
Dengan demikian, perusahaan yang memahami dan menerapkan
indikator-indikator ini dapat lebih baik dalam memenuhi

kebutuhan dan ekspektasi pelanggan mereka.
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Dalam penelitian ini, indikator kualitas pelayanan yang
digunakan mengacu pada pemikiran Parasuraman &  Berry
(2003) dalam Zain (2022) yang mencakup lima elemen utama:
keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan berwujud.
Elemen-elemen ini memiliki peran krusial dalam membangun
kepercayaan pelanggan dan meningkatkan kepuasan selama
pengalaman berbelanja di Sociolla Mall Boemi Kedaton.
Meskipun pendekatan Gronroos (1982) dalam Fahrizal (2021)
dan Swan & Combs (1976) dalam Syachrizal (2022) juga relevan,
indikator yang ditawarkan oleh Parasuraman & Berry lebih
komprehensif dalam mengidentifikasi kebutuhan dan ekspektasi
pelanggan. Dengan fokus pada kualitas teknis dan fungsional,
penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang lebih
mendalam tentang bagaimana elemen-elemen tersebut saling

berinteraksi untuk memengaruhi keputusan pembelian.

2.3.3 Kepercayaan Merek
Menurut Dalziel et al., (2011) dalam Shin et al., (2019), brand trust
atau kepercayaan merek adalah penilaian konsumen terhadap
ketergantungan mereka terhadap merek. Hal ini mencakup kemampuan
dan niat merek untuk memenuhi janjinya kepada konsumen.
Kepercayaan merek terbentuk ketika konsumen merasa bahwa merek

tersebut dapat diandalkan dan konsisten dalam memberikan nilai.

Sementara itu, Delgado (2004) dalam Andriani & Heriyanto (2024)
mendefinisikan brand trust sebagai kemampuan merek untuk
dipercaya. Keyakinan konsumen bahwa merek mampu memenubhi nilai
yang dijanjikan adalah kunci, dengan niat baik dari merek menjadi
faktor penting dalam menciptakan kepercayaan. Hal ini menyoroti
bahwa brand trust tidak hanya bergantung pada produk itu sendiri,
tetapi juga pada cara merek berkomunikasi dan berinteraksi dengan

konsumen.
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Ferrinadewi (2008) dalam Suhardi & Irmayanti (2019) menambahkan
bahwa kepercayaan merek merupakan kemampuan suatu merek untuk
dipercaya, yang berlandaskan keyakinan konsumen bahwa produk
tersebut dapat memenuhi nilai dan makna yang telah dijanjikan. Niat
baik merek dan perhatian terhadap kepentingan konsumen adalah

elemen penting dalam membangun kepercayaan ini.

Delgado (2008) dalam Disastra (2022) juga mengemukakan bahwa
kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya, yang
bersumber dari keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu
memenuhi nilai yang dijanjikan. Hal ini menekankan pentingnya merek
untuk menunjukkan integritas dan komitmen terhadap konsumen dalam

setiap interaksi.

Pandangan dari para ahli menunjukkan bahwa brand trust merupakan
elemen kunci dalam hubungan antara konsumen dan merek. Dalziel et
al., (2011) dalam Shin et al., (2019) menekankan aspek ketergantungan
dan kemampuan merek untuk memenuhi ekspektasi konsumen. Mereka
menyatakan bahwa brand trust dibangun ketika konsumen merasa
merek dapat diandalkan dan konsisten dalam memberikan nilai.
Sementara itu, Delgado (2004) dalam Andriani & Heriyanto (2024)
menyoroti pentingnya niat baik merek dalam membangun kepercayaan,
yang memperkuat argumen bahwa brand trust tidak hanya tentang
kinerja, tetapi juga tentang integritas dan komitmen merek. Ferrinadewi
(2008) dalam Suhardi & Irmayanti (2019) menambahkan dimensi
penting mengenai perhatian merek terhadap kepentingan konsumen.
Secara keseluruhan, semua pandangan ini menekankan bahwa brand
trust dibangun dari interaksi yang konsisten dan positif antara merek

dan konsumen.

Dari berbagai perspektif yang diungkapkan, dapat disimpulkan bahwa
brand trust atau kepercayaan merek adalah rasa aman dan keyakinan
konsumen bahwa merek dapat diandalkan untuk memenuhi ekspektasi

mereka. Kepercayaan ini dibangun melalui kemampuan merek untuk
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memenuhi janjinya, niat baik dalam interaksi dengan konsumen, serta

perhatian terhadap kepentingan konsumen. Dengan demikian, brand

trust adalah fondasi penting yang memengaruhi keputusan konsumen

dan ketergantungan mereka terhadap merek. Keberadaan brand trust

yang kuat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat

posisi merek.

2.3.3.1 Indikator Kepercayaan Merek
Chaudhuri & Holbrook (2001) dalam Rahman (2020)

menyebutkan bahwa terdapat empat indikator untuk mengukur

variabel kepercayaan merek, yaitu:

1.

Kepercayaan (7rust)

Kepercayaan (7rust) didefinisikan sebagai wujud dari
konsumen mempercayai sebuah produk atau jasa melalui
merek.

Dapat diandalkan (Rely)

Dapat diandalkan (Rely) diartikan sebagai suatu tigkatan
kepercayaan terhadap suatu produk atau jasa dapat
diandalkan melalui karakteristik suatu merek.

Jujur (Honest)

Jujur (Honest) diartikan sebagai suatu tingkatan
kepercayaan terhadap merek bahwa sebuah produk atau
jasa merupakan produk atau jasa (merek) yang jujur.
Keamanan (Safe)

Keamanan (Safe) didefinisikan sebagai tingkat keamanan

yang dipercayai konsumen pada merek, produk, atau jasa.

Menurut Lau & Lee (1999) dalam Shidqi et al, (2022)

berpendapat terdapat tiga indikator yang digunakan untuk

mengukur kepercayaan merek (brand trust), yaitu:

1.

Karakteristik Merek (Brand Characteristic)
Karakteristik merek mencakup reputasi yang baik, yang

dapat diperoleh melalui iklan yang efektif dan strategi
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hubungan masyarakat yang berhasil, serta kualitas dan
performa produk yang ditawarkan.

Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic)
Karakteristik perusahaan mencakup reputasi dan integritas
perusahaan.

Karakteristik Konsumen Merek (Consumer Brand
Characteristic)

Karakteristik konsumen mencakup kesesuaian antara citra
merek dan konsep diri konsumen, pengalaman sebelumnya
dengan merek, kepuasan terhadap produk, serta pengaruh

dari teman atau orang terdekat.

Sementara itu, Zohra (2013) dalam Pandiangan et al., (2021)

mengemukakan bahwa terdapat beberapa indikator yang

digunakan dalam penilaian kepercayaan merek atau brand trust

adalah sebagai berikut:

1.

Achieving Results

Indikator ini mencerminkan harapan konsumen bahwa
produsen akan memenubhi janji yang telah diberikan kepada
pelanggan.

Acting with Integrity

Acting with Integrity merupakan kejujuran dan etika yang
ditunjukkan yang sangat memengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen.

Demonstrating Concern

Ini menggambarkan perhatian terhadap konsumen,
terutama dengan menunjukkan sikap pengertian dan
responsif ketika konsumen mengalami masalah dengan

produk.
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Berdasarkan definisi yang diungkapkan oleh para ahli, terlihat
bahwa indikator kepercayaan merek terdiri dari beberapa dimensi
yang saling melengkapi. Chaudhuri & Holbrook (2001) dalam
Rahman (2020) mengidentifikasi empat indikator utama yaitu
kepercayaan, dapat diandalkan, jujur, dan keamanan.
Kepercayaan mencerminkan keyakinan konsumen terhadap
produk, sementara dapat diandalkan menunjukkan sejauh mana
merek memenuhi harapan. Lau & Lee (1999) dalam Shidqi et al.,
(2022) menambahkan dimensi karakteristik merek, perusahaan,
dan konsumen, yang berfokus pada reputasi dan integritas. Selain
itu, Zohra (2013) menyoroti indikator seperti achieving results,
acting with integrity, dan demonstrating concern. Pendekatan-
pendekatan ini menunjukkan bahwa reputasi merek dan interaksi
dengan konsumen sangat penting dalam membangun

kepercayaan.

Secara keseluruhan, pemahaman tentang berbagai dimensi
kepercayaan merek sangat penting bagi perusahaan untuk
membangun hubungan yang kuat dengan konsumen. Dengan
mengintegrasikan berbagai elemen ini, perusahaan dapat
menciptakan pengalaman yang memuaskan, meningkatkan
loyalitas, dan memperkuat kepercayaan jangka panjang.
Indikator-indikator yang berfokus pada kejujuran, reputasi, dan
perhatian terhadap konsumen membantu menciptakan citra

positif yang berkelanjutan.

Dalam penelitian ini, indikator kepercayaan merek yang
digunakan mengacu pada pemikiran Chaudhuri & Holbrook
(2001) dalam Rahman (2020), yang mencakup empat elemen
utama: kepercayaan, dapat diandalkan, jujur, dan keamanan.
Elemen-elemen ini sangat relevan untuk memahami bagaimana
konsumen menilai merek Sociolla dalam konteks atmosfer toko

dan kualitas pelayanan yang ditawarkan. Meskipun Lau & Lee
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(1999) dalam Shidqi et al, (2022) dan Zohra (2013) dalam
Pandiangan et al., (2021) juga memberikan indikator penting,
indikator Chaudhuri & Holbrook menawarkan kerangka yang
lebih konkret dalam mengukur kepercayaan merek. Kepercayaan
yang dibangun melalui kejujuran dan keandalan produk akan

berkontribusi pada keputusan pembelian yang positif.

2.3 Keputusan Pembelian
Menurut Kotler & Armstrong (2016) keputusan pembelian merupakan bagian
dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok,
dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang,
jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan

mereka.

Sudaryono (2014) dalam Nurfauzi et al, (2023) menekankan bahwa
keputusan pembelian adalah tindakan memilih satu opsi dari beberapa
pilihan. Dalam hal ini, individu harus menentukan apakah akan membeli atau
tidak, mencerminkan tantangan yang dihadapi dalam pengambilan keputusan.
Ini menyoroti pentingnya analisis dan evaluasi sebelum mengambil

keputusan akhir.

Setiadi (2003) dalam Alhadar & Sirat (2022) menambahkan bahwa keputusan
pembelian merupakan proses yang mengombinasikan sikap dan pengetahuan
untuk mengevaluasi berbagai alternatif dan memilih satu. Proses ini
melibatkan pertimbangan mendalam terhadap pilihan yang ada,
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari analisis

yang cermat.

Tjiptono (2012) dalam Cesariana et al., (2022) menyatakan bahwa keputusan
pembelian adalah suatu proses di mana konsumen memahami permasalahan,
mencari informasi, dan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif dapat
menyelesaikan masalah yang dihadapi. Ini menunjukkan bahwa keputusan

pembelian tidak bersifat impulsif, melainkan melalui proses yang sistematis.
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Yulianthini (2014) dalam Syahrazad & Hanifah (2019) mengemukakan
bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen.
Perilaku ini melibatkan tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha
memperoleh, menentukan produk atau jasa, termasuk proses pengambilan
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Ini menegaskan
bahwa keputusan pembelian adalah bagian integral dari keseluruhan perilaku

konsumen.

Kelima pandangan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian adalah
proses yang melibatkan pemilihan dari beberapa alternatif. Kotler &
Armstrong menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu proses
yang dilakukan konsumen dan dipengaruhi oleh faktor eksternal, seperti
budaya dan rekomendasi sosial, sehingga keputusan tidak hanya dipengaruhi
oleh faktor internal, tetapi juga oleh konteks sosial dan lingkungan di sekitar
konsumen. Sudaryono lebih fokus pada dilema yang dihadapi konsumen
dalam menentukan untuk membeli atau tidak, mencerminkan tantangan
dalam pengambilan keputusan. Setiadi menggarisbawahi pentingnya
integrasi antara sikap dan pengetahuan dalam mengevaluasi berbagai pilihan
yang ada. Tjiptono menekankan pemahaman masalah dan evaluasi alternatif
yang sistematis, sedangkan Yulianthini menyoroti bahwa keputusan

pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang lebih luas.

Berdasarkan pendapat para ahli, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian adalah proses kognitif yang kompleks dan sistematis. Individu
dihadapkan pada pilihan untuk membeli atau tidak, dengan berbagai faktor
yang memengaruhi keputusan tersebut. Proses ini melibatkan analisis
mendalam dan evaluasi terhadap pilihan yang ada, menunjukkan bahwa
keputusan pembelian bukan sekadar tindakan impulsif. Hal ini menegaskan
bahwa keputusan pembelian merupakan bagian penting dari perilaku
konsumen yang memerlukan pemahaman, pertimbangan, dan analisis yang

matang sebelum mengambil keputusan akhir..

Menurut Kotler & Keller (2009) pada saat membuat keputusan pembelian,

terdapat empat model respons konsumen pada saat memutuskan pilihan untuk
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membeli produk yang disebut dengan “response hierarchy models” yang
terdiri dari model AIDA, Berikut ini merupakan keempat model dari response

hierarchy models:

Model Model
= s 2 X Model
Tahapan | Model AIDA Hierarki Inovasi- = .
= Komunikas
Pengaruh Adopsi
Kesadaran
Tahapan Attention/ Kesadaran Paparan
Kognitif Perhatian
Pengetahuan Penerimaan
Minat Respon
Rasa Suka Kognitif
Tahap Minat L
Afektif Preferensi SiKap
. Evaluasi
Keinginan Keyakinan Maksud
| l Percobaan
Taha =
l’cril:ku Tindakan Pembelian l » Perilaku
Adopsi

Gambar 2.2 Response Hierarchy Models
Sumber: Kotler & Keller, 2009.
Berdasarkan Gambar 2.2, dapat dilihat bahwa Response Hierarchy Models
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) merupakan formula yang paling
sering digunakan untuk membantu perencanaan suatu iklan secara
menyeluruh, dan formula itu dapat diterapkan pada suatu iklan (Kotler &
Keller, 2009). Perencanaan ini yang terdiri atas: (Attention), membuat
ketertarikan produk (Interest), membuat keinginan untuk memiliki produk
(Desire), dan mengajak pelanggan untuk melakukan tindakan dalam
pembelian produk (Action). Dengan menggunakan model AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action) akan memperjelas konsep perubahan, sikap, dan

perilaku dalam kaitannya dengan sebuah kerangka tindakan.

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dikenal sebagaimana
pemasar merancang pesan yang disampaikan dengan kata yang tepat sehingga
terjadinya pengambilan keputusan akan pembelian produk. Tetapi tidak
semua pemasar dapat menyampaikan pesannya dengan baik sehingga
terjadinya keraguan pembeli dalam memilih kebutuhan dan keinginannya.
Menurut Kotler & Keller (2009) menjelaskan Teori AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action) merupakan suatu pesan yang harus mendapatkan

perhatian, menjadi ketertarikan, menjadi minat, dan mengambil tindakan.
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Teori ini menyampaikan akan kualitas dari pesan yang baik. Definisi tersebut
dapat diimplikasikan bahwa AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
merupakan alat penyampaian suatu pesan yang ideal kepada konsumen di
mana  melalui  suatu  tahapan yang terdiri dari  perhatian
(Attention/Awareness), ketertarikan (Interest), minat (Desire), dan
mengambil tindakan (Action). Hal ini membuat seorang pemasar harus
menyadari bahwa pesan yang disajikan tentang AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action), yaitu:
1. Perhatian (Attention)
Langkah pertama adalah menarik perhatian konsumen dengan pesan
atau media yang menarik agar mereka sadar akan produk. Proses
tersebut bisa dikatakan sebagai proses awareness/kesadaran akan
adanya produk yang disampaikan ke konsumen.
2. Ketertarikan (Interest)
Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan ingin
tahu, ingin mengamati, dan ingin mendengar serta melihat lebih
seksama. Hal tersebut terjadi karena adanya minat yang menarik
perhatian konsumen.
3. Keinginan (Desire)
Ketertarikan berubah menjadi keinginan untuk memiliki, dipengaruhi
oleh alasan logis (manfaat produk) atau emosional.
4.  Tindakan (Action)
Tindakan terjadi dengan adanya keinginan kuat konsumen sehingga
terjadi pengambilan keputusan dalam melakukan pembeli produk yang

ditawarkan (Kotler & Keller, 2009).

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dipilih dalam
keputusan pembelian karena memberikan kerangka sistematis untuk
merancang pesan pemasaran yang efektif. Setiap tahap, yaitu perhatian,
ketertarikan, keinginan, dan tindakan, berperan penting dalam

membimbing konsumen dari kesadaran hingga pengambilan keputusan
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pembelian. Dengan menarik perhatian, pemasar memastikan pesan

mereka diingat oleh target pasar.

2.4 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu penting bagi penelitian ini karena memberikan landasan
dalam memahami topik yang diteliti. Informasi dari peneltian sebelumnya
dapat menjadi landasan untuk mengidentifikasi dan memilih metode yang
tepat. Penelitian-penelitian terdahulu yang terkait dengan penelitian yang

akan dilakukan dapat dilihat pada tabel di bawah ini :



Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
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No | Peneliti Judul Hasil Persamaan Perbedaan
1 Muhamm | Analisis Hasil dari | Terdapat Terdapat
ad Afdal | Pengaruh penelitian ini | persamaan perbedaan
Alfaruq | Store menunjukkan | yaitu yaitu  pada
(2019) atmosphere, | bahwa store | menggunakan | variabel,
Promosi atmosphere, | variabel yaitu | pada
Penjualan, promosi variabel X | penelitian
Kualitas penjualan, store sebelumnya
Pelayanan dan kualitas | atmosphere selain  store
Terhadap pelayanan dan juga | atmosphere,
Keputusan berpengaruh | variabel y | peneliti
Pembelian parsial  dan | keputusan sebelumnya
Konsumen simultan pembelian menambahk
Transmart terhadap an variabel
Carrefour keputusan lain  yaitu
Bintaro pembelian. promosi
penjualan.
2 Julius Pengaruh Hasil Terdapat Terdapat
Saputra Harga, Store | pengujian persamaan perbedaan
(2022) Atmosphere | menunjukkan | yaitu yaitu pada
Dan Kualitas | bahwa harga, | menggunakan | variabel,
Pelayanan atmosfer toko | variabel yaitu | pada
Terhadap (store variabel X | penelitian
Keputusan atmosphere), | store sebelumnya
Pembelian dan kualitas | atmosphere, selain store
Konsumen pelayanan kualitas atmosphere,
Kopi memiliki pelayanan dan | dan kualitas
Chuseyo pengaruh juga variabel y | pelayanan,
positif yang | keputusan peneliti
signifikan pembelian sebelumnya
terhadap menambahk

keputusan

an variabel
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No | Peneliti Judul Hasil Persamaan Perbedaan
pembelian lain  yaitu
konsumen. harga.

3 Agung Pengaruh Hasil Terdapat Terdapat
Alfarizi Promosi Dan | penelitian ini | persamaan perbedaan
(2021) Kualitas menunjukkan | yaitu yaitu pada

Pelayanan bahwa menggunakan | variabel,
Terhadap kualitas variabel yaitu | pada objek
Keputusan pelayanan variabel X | peneltian.
Pembelian berpengaruh | kualitas

Pada positif pelayanan dan

Perusahaan | terhadap juga variabel y

Ritel keputusan keputusan

"Muslim pembelian. pembelian

Madani

Mart"

Pekanbaru

4 Febriana | Pengaruh Hasil dari | Terdapat Terdapat
Pangesti | Keberagama | penelitian persamaan perbedaan
(2023) n  Produk, | menunjukkan | yaitu yaitu pada

Suasana bahwasannya | menggunakan | variabel,
Toko, Dan | keberagaman | variabel yaitu | pada
Kualitas produk, variabel X | penelitian
Pelayanan suasana toko, | suasana toko | sebelumnya
Terhadap dan kualitas | dan juga | selain
Keputusan pelayanan variabel y | suasana toko
Pembelian berpengaruh | keputusan peneliti
Produk Pada | secara pembelian sebelumnya
Butik signifikan menambahk
Nibra’s terhadap an variabel
Corporation | keputusan lain  yaitu
Di Sragen pembelian
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No | Peneliti Judul Hasil Persamaan Perbedaan
keberagama
n produk.

5 Pepriana | Pengaruh Hasil analisis | Terdapat Terdapat
Yusma Promosi, menunjukkan | persamaan perbedaan
Duwi Brand bahwa brand | yaitu yaitu  pada
Pratiwi image, dan | trust atau | menggunakan | variabel,
(2024) Brand trust | kepercayaan | variabel X | penelitian

terhadap merek kepercayaan sebelumnya
Keputusan berpengaruh | merek  atau | selain brand
Pembelian signifikan brand  trust | trust

(Studi Kasus | terhadap dan juga | menambahk
Pada keputusan variabel y | an variabel
Konsumen pembelian keputusan lain  yaitu
Toko Geje | konsumen pembelian brand image
Apparel Geje Apparel. dan
Ponorogo promosi.

Sumber : Penelitian Terdahulu (2024)

Berdasarkan tabel 2.1 di atas, terdapat persamaan antara penelitian yang
dilakukan oleh penulis dan penelitian terdahulu. Persamaan utama terletak
pada penggunaan variabel store atmosphere dan keputusan pembelian yang
menjadi fokus utama dalam kedua penelitian. Selain itu, kualitas pelayanan
juga digunakan sebagai variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, yang merupakan kesamaan dengan penelitian sebelumnya.
Kepercayaan merek yang digunakan dalam penelitian ini juga relevan dengan
penelitian terdahulu, yang juga membahas pengaruh variabel tersebut
terhadap keputusan pembelian. Meskipun sektor yang diteliti berbeda, yaitu
sektor kosmetik dalam penelitian ini dan sektor lainnya pada penelitian
terdahulu, variabel-variabel yang digunakan tetap memiliki kesamaan yang
signifikan dalam mengkaji pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap

keputusan pembelian konsumen.
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2.5 Kerangka Pemikiran
Perkembangan industri kosmetik di Indonesia menunjukkan tren yang positif.
Masyarakat kini semakin peduli terhadap penampilan dan perawatan diri,
yang berkontribusi pada pertumbuhan pesat dalam sektor ini. Dalam
menghadapi persaingan yang ketat, pemasar perlu memahami berbagai
elemen yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama di toko
offline. Hal ini sejalan dengan pendapat Kotler & Armstrong (2016) yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku
konsumen, yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, ide, atau pengalaman
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Keterkaitan antara
perkembangan industri dan keputusan pembelian terlihat pada meningkatnya
kesadaran masyarakat akan pentingnya penampilan, yang mendorong minat

belanja yang lebih tinggi.

Penelitian ini mengacu pada teori pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler
(2009) untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian di Sociolla. Teori ini menekankan pentingnya menciptakan nilai
bagi konsumen melalui interaksi yang berkelanjutan, yang relevan dalam
konteks penelitian ini. Hubungan antara penciptaan nilai dan keputusan
pembelian dapat terlihat ketika konsumen merasa bahwa produk yang
ditawarkan memberikan manfaat yang signifikan. Selain itu, teori perilaku
konsumen yang diusulkan oleh Schiffman & Wisenblit (2019) memberikan
wawasan mendalam tentang proses pencarian, pembelian, dan evaluasi

produk oleh konsumen.

Atmosfer toko memainkan peran penting dalam menciptakan pengalaman
berbelanja yang menyenangkan. Menurut Berman et al., (2018), elemen-
elemen seperti warna, aroma, tata letak, dan pencahayaan sangat
memengaruhi persepsi konsumen. Indikator yang digunakan untuk menilai
atmosfer toko, seperti kebersihan, musik, aroma, suhu, dan pencahayaan,
diambil dari penelitian oleh Banat & Wandebori (2012). Pemilihan indikator

ini didasari oleh, elemen-elemen tersebut dapat diukur dan dikelola secara
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langsung oleh Sociolla, sehingga memungkinkan peningkatan pengalaman
pelanggan. Atmosfer yang menyenangkan dapat menarik perhatian
konsumen, yang pada akhirnya berpotensi meningkatkan keputusan

pembelian.

Kualitas pelayanan berperan signifikan dalam membentuk persepsi
konsumen. Zeithaml & Berry (1990) dalam Tran & Le (2020) menekankan
bahwa persepsi pelanggan terhadap layanan yang diterima adalah tolok ukur
utama. Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan mengacu pada lima
dimensi kualitas pelayanan dari Parasuraman & Berry (2003), yaitu
keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan berwujud. Dimensi ini dipilih
karena mencakup aspek-aspek fundamental yang dapat langsung
memengaruhi keputusan konsumen. Keterkaitan antara kualitas pelayanan
dan keputusan pembelian muncul ketika layanan yang diberikan mampu

memenuhi ekspektasi dan kebutuhan konsumen.

Kepercayaan merek juga menjadi elemen yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian. Dalziel et al., (2011) menyatakan bahwa kepercayaan
merek mencerminkan sejauh mana konsumen merasa bergantung pada merek
tertentu. Indikator-indikator untuk mengukur kepercayaan merek, seperti
kepercayaan, keandalan, kejujuran, dan keamanan, merujuk pada penelitian
oleh Chaudhuri & Holbrook (2001) dalam Rahman (2020). Pemilihan
indikator ini didasarkan pada pemahaman bahwa kepercayaan merek sering
kali menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian, terutama dalam
industri yang kompetitif. Dalam hal ini, semakin kuat kepercayaan merek
yang dibangun, semakin besar kemungkinan konsumen memilih untuk

melakukan pembelian.

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dari Kotler & Keller (2009)
juga diterapkan untuk memahami proses keputusan pembelian. Model ini
memberikan struktur yang jelas mengenai langkah-langkah yang diambil
konsumen sebelum mengambil keputusan. Dengan mengevaluasi setiap tahap
dalam model ini, peneliti dapat mengidentifikasi tahapan-tahapan yang dilalui

konsumen dalam mengambil keputusan. Keterkaitan antara model AIDA dan
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keputusan pembelian menunjukkan bahwa setiap elemen dapat memainkan

peran penting di setiap tahap proses pembelian.

Dengan kerangka pemikiran ini, penelitian bertujuan untuk memberikan
wawasan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di
Sociolla. Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, model kerangka pikir

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Atmosfer Toko Keterangan -

Indilat ——> : Secara Parsial
cator : : :
Cleanliness P : Secara Simultan

Music

Scent
Temperature
Lighting
Color
Display Tavout H1

R =

Kualitas Pelavanan

Eeputuzan Pembelian

Indikator : =)

1. Keandalan (Reliability) Indikator -

2. Ketanggapan (Responsiveness) 1. Kemantspan Pada Sebuzh Produk

3. Jammnan (Assurance) 2. Kebiasaan Dalam Membeli Produk

*!-- E-mPﬂ"_ (Empﬁthl_i') 3. Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain

5. Berwujud (Tangibles) 4. Melakukan Pembelian Ulang
Eepercayaan Merek B

1. EKepercayaan (Trust)

2. Dapat diandalkan (Relv)

3. Jujur (Honest)

4. Keamanzn (3afe)

H4

Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran
Sumber : Data Diolah (2024)

2.6 Hipotesis Penelitian

Hipotesis menurut Sugiyono (2019) yaitu suatu jawaban sementara terhadap

rumusan masalah dalam sebuah penelitian. Dikatakan sementara karena

jawaban yang diberikan berdasarkan pada teori-teori yang relevan dan belum

berdasarkan pengumpulan data. Dalam penelitian ini, terdapat dugaan

sementara atau hipotesis sebagai berikut:

1 Ha;: Atmosfer toko berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton

Bandar Lampung.
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Ho;: Atmosfer toko berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton
Bandar Lampung.

Ha,: Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton
Bandar Lampung.

Ho,: Kualitas pelayanan berpengaruh tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen pada toko kosmetik Sociolla Mall
Boemi Kedaton Bandar Lampung.

Ha;: Kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton
Bandar Lampung.

Ho;: Kepercayaan merek berpengaruh tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen pada toko kosmetik Sociolla Mall
Boemi Kedaton Bandar Lampung.

Ha,: Atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada
toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton Bandar Lampung.

Ho,: Atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek
berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen

pada toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton Bandar Lampung.



3.1

3.2

I11. METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif
adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, yang
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu. Dalam penelitian ini,
data yang dikumpulkan berbentuk angka dan analisisnya menggunakan

statistik.

Explanatory research berusaha mengidentifikasi, memastikan hubungan
sebab-akibat antar variabel dan untuk mengetahui bagaimana satu fenomena
akan berubah atau bervariasi dalam hubungannya dengan variabel lain.
Disamping itu, penelitian eksplanatori adalah penelitian yang bertujuan untuk
menguji suatu teori atau hipotesis guna memperkuat atau bahkan menolak

teori atau hipotesis yang sudah ada sebelumnya (Sari ef al., 2023).

Tempat dan Waktu Penelitian

3.2.1 Tempat
Tempat penelitian ini yaitu Toko Sociolla yang berada di Mall Boemi
Kedaton LT 2. JI. Teuku Umar, JI. Sultan Agung No.1, Kedaton, Kec.
Kedaton, Kota Bandar, Lampung 35132. Penelitian ini dilakukan secara
offline dengan mendistribusikan kuesioner yang dibuat di Google
Form, kuesioner dibagikan kepada konsumen yang pernah melakukan
pembelian produk di toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton

Bandar Lampung.
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3.2.2 Waktu Penelitian
Waktu penelitian dilaksanakan selama 10 hari pada bulan November
2024. Hari dan tanggal pengambilan data responden dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 3. 1 Waktu Pelaksanaan Penelitian

No Hari Tanggal, Bulan, Tahun
1 Jumat 15 November 2024
2 Sabtu 16 November 2024
3 Minggu 17 November 2024
4 Senin 18 November 2024
5 Selasa 19 November 2024
6 Rabu 20 November 2024
7 Kamis 21 November 2024
8 Jumat 22 November 2024
9 Sabtu 23 November 2024
10 Minggu 24 November 2024

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi
Menurut Sugiyono (2019) populasi merupakan wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek ataupun subjek yang mempunyai kuantitas serta
karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti guna dipelajari dan untuk
ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini merupakan
konsumen kosmetik toko Sociolla Mall Boemi Kedaton Bandar

Lampung.

3.3.2 Sampel
Sampel merupakan bagian dari jumlah serta karakteristik yang dimiliki
oleh populasi. Hal yang dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan
dapat diberlakukan untuk populasi (Sugiyono, 2019). Sampel dalam
penelitian kuantitatif adalah subjek penelitian yang dianggap mewakili
populasi yang kemudian disebut sebagai responden penelitian. Sampel

dari penelitian ini adalah konsumen yang berdomisili di Bandar
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Lampung dan pernah melakukan pembelian minimal satu kali pada toko

kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton Bandar Lampung.

Dalam menentukan sampel, metode yang akan digunakan pada
penelitian ini adalah non probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Metode non probability sampling ialah teknik dari
pengambilan sampel populasi yang tidak memberi kesempatan yang
sama bagi setiap unsur ataupun anggota populasi yang dipilih menjadi
sampel (Sugiyono, 2019). Sedangkan purposive sampling ialah peneliti
memilih sampel yang memiliki pengetahuan atau pengalaman yang
relevan dengan topik penelitian. Teknik membutuhkan perspektif dari

individu tertentu (Sugiyono, 2019).

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Oleh
karena itu, sesuai dengan pendapat Sugiyono (2019), ukuran sampel
dapat dihitung menggunakan rumus Cochran :

ZZ
N==22
e

Rumus 3. 1 Rumus Cochran

Keterangan:

N = Jumlah sampel yang diperlukan

Z?= Harga daalam kurve nomal untuk simpanan 5%, dengan nilai =
1,96

p = Peluang benar 50% = 0,5

q = Peluang salah 50% = 0,5

e=Tingkat dari kesalahan sampel (sampling error), dalam penelitian ini

menggunakan tingkat kesalahan 10%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai
berikut:

_ x(1,96)%.0,05.0,05
10%?2

N

N =96,04 = 96 Responden.
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Dari hasil perhitungan rumus tersebut, maka diperoleh jumlah sampel
yang diperlukan sebesar 96 responden. Namun agar dalam proses
perhitungan statistik mendapatkan hasil yang maksimal maka jumlah
sampel dalam penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden dari
konsumen yang pernah berbelanja di Sociolla Mall Boemi Kedaton

Bandar Lampung.

3.4 Definisi Konseptual dan Operasional
3.4.1 Definisi Konseptual
Definisi konseptual adalah penjelasan tentang makna dari suatu konsep
atau istilah dalam penelitian. Ini berfungsi untuk menguraikan dan
menjelaskan arti dari istilah yang digunakan agar semua orang yang
membaca penelitian memiliki pemahaman yang sama tentang istilah

tersebut (Sugiyono ,2019).

3.4.2 Definisi Operasional
Definisi operasional variabel merujuk pada cara suatu variabel, yang
telah didefinisikan dalam konsep, diterapkan secara praktis dalam
penelitian. Dalam studi ini, terdapat dua jenis variabel: variabel bebas
(independent variable), yaitu atmosfer toko (X1), kualitas pelayanan
(X2), dan kepercayaan merek (X3), serta variabel terikat (dependent
variable), yaitu keputusan pembelian (Y). Definisi operasional
berfungsi sebagai atribut yang membantu dalam mengukur variabel
dengan menggunakan indikator-indikator yang dapat memperjelas
makna variabel tersebut. Tabel definisi konseptual operasional dapat

dilihat dibawah ini:
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perhatian pelanggan

yang baik diharapkan

mengganggu penciuman.

No | Variabel | Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item Skala
1 Atmosfer | Menurut Berman et | Atmosfer toko adalah | 1. Cleanliness Toko Sociolla terjaga | Likert
Toko al., (2018) | lingkungan fisik yang kebersihannya.
(X1) menyatakan bahwa | dirancang di Sociolla, . Rak-rak di dalam toko bersih.
atmosfer toko | mencakup elemen . Produk yang dipajang bebas dari
merupakan seperti warna, aroma, kotoran.
lingkungan yang | tata letak, dan | 2. Music . Musik menciptakan  suasana
dirancang  dengan | pencahayaan. nyaman.
elemen seperti | Elemen-elemen  ini . Musik membuat pengalaman
warna, aroma, tata | bertujuan untuk berbelanja lebih hidup.
letak, serta | menarik  perhatian . Volume musik tidak
pencahayaan. pelanggan dan mengganggu.
Elemen-elemen ini | menciptakan 3. Scent . Aroma di toko Sociolla membuat
memiliki tujuan | kenyamanan selama nyaman.
untuk menarik | berbelanja. Atmosfer . Aroma di toko Sociolla tidak
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No

Variabel

Definisi Konseptual

Definisi Operasional

Indikator

Item

Skala

dan memberikan

kenyamanan  pada
saat pelanggan
berbelanja di toko
tersebut.  Atmosfer
toko yang baik dapat
berpengaruh  pada
emosi pelanggan
serta dapat
memengaruhi

pandangan dari para
pelanggan terhadap

suatu merek.

dapat memengaruhi
emosi pelanggan serta
pandangan  mereka
terhadap merek

Sociolla.

Penggunaan pengharum ruangan

tidak berlebihan.

4. Temperature 1. Suhu ruangan di Sociolla terjaga.
2. Suhu konsisten di semua area.
3. AC berfungsi dengan baik.
5. Lighting 1. Pencahayaan memudahkan
melihat produk.
2. Pencahayaan membantu memilih
warna kosmetik.
3. Pencahayaan tidak nyaman
dilihat.
6. Color 1. Warna interior toko memberikan
kesan modern.
2. Kombinasi warna nyaman untuk
dilihat.
3. Warna dekorasi menciptakan

suasana yang menyenangkan.
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dari pengalaman

dirasakan pelanggan.

manfaat produk.

No | Variabel | Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item Skala
. Display/Layout . Rak-rak tertata rapi.
. Produk tertata rapi sesuai
kategori.
. Jarak antar rak memudahkan
bergerak.
2 Kualitas | Zeithaml & Berry | Kualitas  pelayanan | 1. Keandalan Staf menjelaskan produk dengan | Likert
Pelayana | (1990) dalam Tran & | didefinisikan sebagai (Reliability) jelas.
n Le (2020) | penilaian pelanggan Staf memahami fungsi produk.
(X2) menjelaskan bahwa | terhadap layanan Staf memberikan saran yang
kualitas  pelayanan | yang diterima saat tepat.
dinilai dari | berinteraksi  dengan | 2. Ketanggapan Staf sigap membantu mencari
bagaimana staf  Sociolla. Ini (Responsiveness) produk.
pelanggan mencakup aspek- Staf responsif menjawab
merasakan dan | aspek seperti kualitas pertanyaan.
menilai layanan yang | interaksi, kecepatan . Kasir melayani dengan cepat.
diterima dari penjual. | respons, dan tingkat | 3. Jaminan Staf paham tentang produk.
Penilaian ini muncul | kenyamanan yang (Assurance) Staf mampu menjelaskan
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No | Variabel | Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item Skala
langsung selama | Pengalaman  positif Staf memberikan  informasi
berinteraksi, dalam kualitas terpercaya.
mencakup  elemen | pelayanan dapat | 4. Empati (Empathy) Staf bersikap ramah.
seperti kualitas | meningkatkan Staf mendengarkan  keluhan
interaksi, kecepatan | kepuasan dan pelanggan.
respons, dan tingkat | loyalitas  pelanggan Staf tidak memaksa untuk

kenyamanan.

Semakin positif dan

memuaskan
pengalaman  yang
dialami, semakin

tinggi pula tingkat
kualitas layanan
yang diingat dan
dirasakan di masa

mendatang.

terhadap merek.

membeli.

5. Berwujud
(Tangibles)

Tersedia tester produk di toko.

Tersedia kaca di dalam toko.

. Penampilan Staf Sociolla rapi
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Dengan kata lain,
kepercayaan merek

terbentuk ketika

yang tinggi dapat
memengaruhi

keputusan pembelian

tercantum jelas
Semua transaksi di toko Sociolla

dilakukan dengan transparan

No | Variabel | Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item Skala
3 Kepercay | Menurut Dalziel er | Kepercayaan merek | 1. Kepercayaan Toko menjual produk asli. Likert
aan al., (2011) dalam | merujuk pada tingkat (Trust) Toko Sociolla menjual produk
Merek Shin et al, (2019), | keyakinan konsumen dari merek terpercaya.
(X3) brand trust atau | terhadap toko . Produk dalam kondisi baik saat
kepercayaan merek | kosmetik Sociolla dibeli.
dinilai dari sudut | dalam memenuhi janji | 4. Dapat diandalkan | 1. Produk yang dijual dalam kondisi
pandang dan harapan mereka. (Rely) baik saat dibeli
ketergantungan Hal ini mencakup . Produk yang dijual dapat
konsumen terhadap | persepsi tentang diandalkan
merek. Ini mencakup | keandalan dan . Harga produk sesuai dengan
kapasitas dan niat | kemampuan  merek kualitas
merek untuk | dalam menyediakan | 5. Jujur (Honest) Toko  Sociolla  memberikan
memenuhi janjinya | produk  berkualitas. informasi akurat tentang produk
kepada konsumen. | Tingkat kepercayaan . Harga produk di toko Sociolla
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konsumen yaitu studi
tentang bagaimana
individu, kelompok,

dan organisasi

Sociolla. Proses ini
mencakup identifikasi
kebutuhan, pencarian

informasi,  evaluasi

perhatian.

2. Interest (Minat)

Konsumen tertarik melihat-lihat

produk.

No | Variabel | Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item Skala
konsumen  merasa | dan membangun | 6. Keamanan (Safe) . Produk yang dijual aman.
bahwa merek | loyalitas jangka Transaksi  dilakukan  sesuai
tersebut dapat | panjang. prosedur aman.
diandalkan dan . Proses pembayaran tidak
memiliki meminta informasi pribadi yang
kemampuan untuk berisiko.
memenuhi
ekspektasi
konsumen.
4 Keputusa | Menurut Kotler & | Keputusan pembelian | 1. Attention Tampilan toko menarik | Likert
n Armstrong  (2016) | adalah proses yang (Perhatian) perhatian.
Pembelia | keputusan pembelian | dilalui konsumen Tampilan toko membuat ingin
n merupakan  bagian | dalam memilih untuk masuk.
(YY) dari perilaku | membeli produk di . Produk yang dipajang menarik
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keinginan mereka.

berbagai faktor yang
memengaruhi pilihan
mereka selama

berbelanja.

yang yang cocok.
Konsumen tertarik membeli setelah

mencoba tester.

4. Action (Tindakan)

Konsumen memutuskan membeli
setelah proses pencarian.
Konsumen membeli produk
sesuai kebutuhan.

Konsumen merasa yakin saat

melakukan pembelian

No | Variabel | Definisi Konseptual | Definisi Operasional Indikator Item Skala
memilih, membeli, | alternatif, dan Konsumen tertarik mencoba tester
menggunakan, dan | akhirnya keputusan produk.
bagaimana barang, | untuk melakukan Konsumen  penasaran  dengan
jasa, ide atau | pembelian. Proses ini produk baru.

. 3. Desire Konsumen terdorong untuk membeli
pengalaman  untuk | mencerminkan
) (Keinginan) produk yang direkomendasikan.
memuaskan bagaimana konsumen
) Konsumen ingin memiliki produk
kebutuhan dan | mempertimbangkan

Sumber : Data diolah (2024)
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3.5 Sumber Data
3.5.1 Data Primer
Menurut Sugiyono (2019) data primer adalah data yang diperoleh
langsung dari sumbernya, seperti data yang dikumpulkan melalui
kuesioner atau wawancara penelitian. Dalam penelitian ini, sumber data
primer diperoleh secara langsung dari responden yang diminta mengisi
kuesioner yang telah dibuat menggunakan Google Form. Kuesioner
dibagikan kepada konsumen yang pernah mengunjungi toko Sociolla di
Mall Boemi Kedaton. Pertanyaan-pertanyaan tersebut berkaitan dengan
atmosfer toko, kualitas pelayanan, kepercayaan merek, dan keputusan

pembelian di Sociolla Mall Boemi Kedaton, Bandar Lampung.

Pada kuesioner terdapat pertanyaan terkait data diri responden dan
item-item pernyataan terkait dengan variabel penelitian. Total jumlah
pertanyaan data diri dan pernyataan terkait variabel dalam kuesioner

dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 3. 3 Jumlah Pertanyaan Kuesioner

No Pertanyaan dan Item Pernyataan Kuesioner = Jumlah

1 Pertanyaan Data Diri Responden 7
2 Item Pernyataan Variabel Atmosfer Toko 21
3  Item Pernyataan Variabel Kualitas Pelayanan 15
4  Item Pernyataan Variabel Kepercaan Merek 12
5  Item Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 12

Total 67

Sumber : Data Diolah (2024)

3.5.2 Data Sekunder
Menurut Sugiyono (2019), data sekunder adalah sumber data penelitian
yang diperoleh secara tidak langsung Pada penelitian ini, sumber data
sekunder berasal dari buku, jurnal penelitian, artikel yang relevan
dengan variabel penelitian yaitu atmosfer toko, kualitas pelayanan,

kepercayaan merek dan keputusan pembelian.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui penyebaran
kuesioner kepada responden yang telah ditentukan sebagai sampel. Peneliti
membagikan kartu berisi kode batang (barcode) yang dapat dipindai untuk
mengakses kuesioner tersebut. Menurut Sugiyono (2019), kuesioner adalah
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab.
Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan pendekatan skala likert, yang
digunakan untuk mengukur pendapat atau persepsi tentang suatu hal. Pada
skala ini, angka 1 (satu) menunjukkan responden memberikan tanggapan
yang bersifat negatif (sangat tidak setuju) terhadap indikator yang diajukan,
sementara angka 5 (lima) menunjukkan tanggapan yang bersifat positif

(sangat setuju) (Nugrahaeni et al., 2021).

Gambar 3. 1 Kartu Barcode Kuesioner
Sumber : Dokumentasi Penulis (2024)

3.7 Skala Pengukuran Variabel
Menurut Sugiyono (2019), skala pengukuran adalah kesepakatan atau
persetujuan yang digunakan sebagai dasar untuk menentukan interval dalam
suatu instrumen pengukuran. Dengan menggunakan skala pengukuran
tersebut, instrumen pengukur dapat menghasilkan data kuantitatif selama
proses pengukuran. Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala
Likert. Menurut Sugiyono (2019), skala likert digunakan untuk mengukur

tanggapan, sikap maupun persepsi individu tau kelompok tentang fenomena
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sosial. Dalam skala likert, jawaban setiap item mempunyai gradasi dari sangat

positif hingga sangat negatif.

Tabel 3. 4 Kriteria Penilaian Angket

Alternatif Jawaban Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2019)

Teknik Pengujian Instrumen

Menurut Sugiyono (2019), instrumen penelitian adalah alat yang digunakan
untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Penelitian ini
menggunakan teknik pengujian instrumen berupa uji validitas dan uji

reliabilitas.

3.8.1 Uji Validitas

Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa validitas adalah instrumen yang
dapat digunakan untuk mengukur antara data yang terjadi pada objek
dengan data yang dapat dikumpulkan oleh peneliti. Uji validitas
memastikan alat ukur benar-benar mengukur apa yang seharusnya
diukur. Penentuan layak atau tidak layak suatu item ditentukan dengan
cara nilai r hitung dibandingkan dengan nilai r tabel.

a. Jika rhitung > r tabel, maka kuesioner valid

b. Jika rhitung < r tabel, maka kuesioner tidak valid

Dalam penelitian ini, dilakukan wuji validitas dihitung dengan
menggunakan program SPSS 29.0 melalui cara yaitu menguji setiap
item pertanyaan yang terdapat pada setiap variabel dalam penelitian ini.
Telah dilakukannya uji validitas dari 30 responden dengan nilai r tabel

sebesar 0,361. Maka hasil yang diperoleh sebagai berikut:
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Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan
Atmosfer Toko X1.1 0,868 0,361 Valid
(X1) X1.2 0,818 0,361 Valid
X1.3 0,851 0,361 Valid
X1.4 0,793 0,361 Valid
X1.5 0,804 0,361 Valid
X1.6 0,800 0,361 Valid
X1.7 0,823 0,361 Valid
X1.8 0,814 0,361 Valid
X1.9 0,778 0,361 Valid
X1.10 0,784 0,361 Valid
X1.11 0,805 0,361 Valid
X1.12 0,809 0,361 Valid
X1.13 0,804 0,361 Valid
X1.14 0,775 0,361 Valid
X1.15 0,766 0,361 Valid
X1.16 0,799 0,361 Valid
X1.17 0,821 0,361 Valid
X1.18 0,842 0,361 Valid
X1.19 0,817 0,361 Valid
X1.20 0,839 0,361 Valid
X1.21 0,789 0,361 Valid
Kualitas X2.1 0.821 0,361 Valid
Pelayanan X2.2 0,811 0,361 Valid
(X2) X2.3 0,796 0,361 Valid
X2.4 0,848 0,361 Valid
X2.5 0,794 0,361 Valid
X2.6 0,824 0,361 Valid
X2.7 0,775 0,361 Valid
X2.8 0,805 0,361 Valid
X2.9 0,818 0,361 Valid
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Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan
X2.10 0,782 0,361 Valid
X2.11 0,816 0,361 Valid
X2.12 0,805 0,361 Valid
X2.13 0,814 0,361 Valid
X2.14 0,806 0,361 Valid
X2.15 0,787 0,361 Valid
Kepercayaan X3.1 0,833 0,361 Valid
Merek (X3) X3.2 0,861 0,361 Valid
X3.3 0,800 0,361 Valid
X3.4 0,821 0,361 Valid
X3.5 0,809 0,361 Valid
X3.6 0,832 0,361 Valid
X3.7 0,849 0,361 Valid
X3.8 0,853 0,361 Valid
X3.9 0,882 0,361 Valid
X3.10 0,775 0,361 Valid
X3.11 0,810 0,361 Valid
X3.12 0,838 0,361 Valid
Keputusan Y.1 0,795 0,361 Valid
Pembelian (Y) Y.2 0,792 0,361 Valid
Y3 0,866 0,361 Valid
Y4 0,838 0,361 Valid
Y.5 0,815 0,361 Valid
Y.6 0,869 0,361 Valid
Y.7 0,869 0,361 Valid
Y.8 0,759 0,361 Valid
Y9 0,824 0,361 Valid
Y.10 0,827 0,361 Valid
Y.11 0,798 0,361 Valid
Y.12 0,813 0,361 Valid

Sumber : Data Diolah (2024)
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Berdasarkan Tabel 7, diketahui bahwa seluruh item dalam penelitian ini
memiliki nilai r hitung > r tabel, sehingga item-item pertanyaan

kuesioner dapat dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian.

3.8.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur yang
biasanya menggunakan kuesioner, Uji reliabilitas menguji apakah alat
tersebut memberikan hasil yang konsisten jika digunakan berulang kali

dalam kondisi yang sama. Berikut rumus dari Cronbach’s Alpha :

= [(kE 1)] 1= ZV?Z)]

Rumus 3.2 Rumus Cronbach Alpha

Keterangan :

rl11 = Reabilitas Instrumen

k = Banyak butiran soal

of = Jumlah variabel butir atau item

V2 = Variabel total

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini akan melalui perhitungan
besaran nilai Cronbach’s Alpha, instrumen dari variabel dalam
penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS 29.0. Dalam
cronbach alpha terdapat skala yang dikelompokan ke dalam lima kelas
dengan range yang sama yaitu sebagai berikut :

a Nilai cronbach alpha 0,00 — 0,20 berarti tidak realibel

b.  Nilai cronbach alpha 0,21 — 0,40 berarti kurang realibel

c.  Nilai cronbach alpha 0,41 — 0,60 berarti cukup realibel

Nilai cronbach alpha 0,61 — 0,80 berarti realibel

&~

e.  Nilai cronbach alpha 0,81 — 1,00 berarti sangat realibel
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Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap
30 responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai

berikut:

Tabel 3. 6 Hasil Uji Reliabilitas

Cornbach
Variabel Keterangan
Alpha
Atmosfer Toko (X1) 0,974 Sangat Realibel
Kualitas Pelayanan (X2) 0,962 Sangat Realibel
Kepercayaan Merek (X3) 0,959 Sangat Realibel
Keputusan Pembelian (Y) 0,956 Sangat Realibel

Sumber : Data Diolah (2024)

Berdasarkan Tabel 8. hasil dari setiap variabel memiliki nilai sesuai
standar uji reliabilitas. Nilai cronbach alpha pada setiap item pertanyaan
yaitu >0,80. Dapat disimpulkan bahwa item pertanyaan dalam

penelitian ini sangat reliabel dan dapat diandalkan.

3.9 Teknik Analisis Data
Menurut Sugiyono (2019) analisis data merupakan tahap setelah
pengumpulan data dari semua responden atau sumber data lainnya. Pada
tahap analisis data, aktivitas yang dilakukan meliputi pengelompokkan data
berdasarkan variabel dan jenis responden, pengolahan data secara tabulasi
berdasarkan variabel dari semua responden, penyajian data untuk setiap
variabel yang dicari, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan
masalah, dan melakukan perhitungan terhadap hipotesis yang diajukan.
Metode analisis data pada penelitian ini meliputi analisis statistik deskriptif,

analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik serta uji hipotesis.

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif
Analisis statistik deskriptif menurut Sugiyono (2019) adalah, statistik

yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan
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atau menggambarkan data yang sudah dikumpulkan sebagaimana
adanya dengan tidak bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku
untuk umum atau generalisasi. Pada penelitia, analisis statistik
deskriptif digunakan guna mengetahui bagaimana gambaran dari

seluruh variabel yang diteliti.

3.9.2 Analisis Regresi Linear Berganda
Model alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi
linier berganda untuk mengetahui pengaruh atmosfer toko, kualitas
pelayanan, kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian

konsumen. Sehingga formulanya adalah sebagai berikut:

Y=a +ﬁl'X1 + ﬁz.Xz + 33X3 + e
Rumus 3.3 Regresi Linear Berganda

Keterangan:

Y = Variabel Keputusan Pembelian

a = Konstanta

B1= Koefisien regresi Atmosfer Toko

B>= Koefisien regresi Kualitas Pelayanan
B;= Koefisien regresi Kepercayaan Merek
X1 = Variabel Atmosfer Toko

X2 = Variabel Kualitas Pelayanan

X3 = Variabel Kepercayaan Merek

e : Error/Sisa

3.9.3 Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik merupakan uji data yang digunakan untuk
mengetahui apakah data penelitian memenuhi syarat untuk dianalisis
lebih lanjut, guna menjawab hipotesis penelitian. Tahapan ini bertujuan
untuk memastikan bahwa model regresi yang digunakan memberikan
hasil yang konsisten. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam

penelitian ini yaitu :
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Uji Normalitas

Menurut Sugiyono (2019), uji normalitas bertujuan untuk
memverifikasi asumsi klasik bahwa residual atau kesalahan
dalam model regresi harus terdistribusi normal. Ini penting untuk
memastikan bahwa hasil model regresi dapat diandalkan dan
valid untuk pengujian statistik. Pengujian dilakukan dengan
mengamati grafik normal probability plot yang dihasilkan
melalui perhitungan di SPSS.

Pengujian normalitas dapat dilihat dari titik-titik yang menyebar

mengikuti garis diagonal pada normal PP-Plot regression. Dasar

pengambilan keputusannya adalah :

a. Jika titik-titik menyebar mengikuti garis diagonal maka
dikatakan data yang digunakan berdistribusi normal

b.  Jika titik-titik tersebut menyebar jauh dari garis diagonal,
maka data yang digunakan tidak berdistribusi normal dan

tidak memenuhi asumsi klasik.

Uji Heteroskedastisitas
Menurut Sugiyono (2019), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk
memastikan bahwa varian residual (kesalahan) model regresi
bersifat homogen atau sama di seluruh rentang variabel
independen. Jika varian residual tidak konstan dan berbeda-beda,
maka disebut heteroskedastisitas. Keberadaan heteroskedastisitas
dapat mengindikasikan bahwa model yang digunakan mungkin
tidak sesuai atau ada faktor lain yang memengaruhi varians
residual.
a.  Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada berbentuk suatu
pola tertentu yang teratur maka telah terjadi

heterokedastisitas.
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b.  Jika ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas
dan di bawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi

heterokedastisitas.

Uji heterokedastisitas digunakan dalam penelitian untuk melihat
apakah terdapat ketidaksesuaian varian dari residual satu ke
pengamatan yang lainnya. Jika varian tetap, maka terjadi masalah
heteroskedasititas yaitu melihat scatter plot (nilai prediksi

dependen ZPRED dan residual SRESID).

Uji Multikolinieritas

Menurut Duli (2019) uji multikolinieritas bertujuan untuk melihat
ada atau tidaknya korelasi yang tinggi antara variabel-variabel
bebas dalam suatu model regresi linear berganda. Jika ada
korelasi yang tinggi di antara variabel-variabel bebasnya, maka
hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya
menjadi terganggu. Multikolinearitas terjadi ketika ada korelasi
yang kuat di antara dua atau lebih variabel independen, yang
dapat memengaruhi keakuratan estimasi koefisien regresi dan
membuat model menjadi tidak stabil. Untuk mendeteksi ada atau
tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi adalah sebagai
berikut:

a.  Mempunyai angka variances inflantion factor (VIF) < 10
b.  Mempunyai nilai folerance di atas >0,1 maka tidak terjadi

multikolinearitas.

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah model
regresi pada penelitian ditemukan adanya korelasi antar variabel
(variabel  independen). Untuk melihat apakah ada

multikolinieritas, maka dapat dilihat dari nilai Variance Inflation



74

Factor (VIF) dan Tolerance. Jika tolerance lebih besar dari 0,10
dan nilai VIF kurang dari 10, maka variabel tersebut dapat
dinyatakan tidak mempunyai persoalan multikolinieritas dengan

variabel bebas lainnya.

3.10 Uji Hipotesis

Pertimbangan yang dilakukan untuk memilih teknik statistik pengujian

hipotesis adalah jenis data dan bentuk hipotesis. Pengujian hipotesis dalam

penelitian ini menggunakan pengujian secara parsial dan simultan.

1.

Uji Parsial (Uji t)

Menurut Sugiyono (2019), uji t digunakan untuk menguji seberapa jauh
pengaruh variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini
secara individual dalam menerangkan variabel dependen secara parsial.
Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh secara parsial antara
atmosfer toko (X1), kualitas pelayanan (X2) dan kepercayaan merek

(X3) terhadap variabel terikat yaitu Keputusan pembelian (Y).

Jika t hitung > t tabel atau nilai signifikansi uji t < 0,05 maka
disimpulkan bahwa secara individual variabel independent berpengaruh

signifikan terhadap variabel dependen.

rn-r
1-12

t=

|

Rumus 3.4  Rumus Uji Parsial

Keterangan :
t = Statistik t dengan derajat bebas n-1
n = Banyaknya observasi atau pengamatan

r = Korelasi parsial yang ditemukan

Langkah — Langkah untuk melakukan uji t adalah sebagai berikut:
1. Menetapkan hipotesis yang akan di uji. Hipotesis yang akan diuji

yaitu:
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HO : Bi = 0, artinya variabel bebas tidak berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap variabel terikat.
H1 : Bi # 0, artinya variabel bebas berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap variabel terikat.

2. Menentukan tingkat signifikasi = a sebesar 0,05.

3. Menentukan daerah keputusan
a.  Apabila t sig < dari 0,05 maka HO ditolak dan H1 diterima
b.  Apabilat sig > dari 0,05 maka HO diterima dan H1 ditolak

Uji Simultan (Uji F)

Menurut Sugiyono (2019), uji F digunakan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat apabila
signifikan. Uji F digunakan untuk menganalisis pengaruh simultan
antara atmosfer toko (X1), kualitas pelayanan (X2), dan kepercayaan
merek (X3) terhadap keputusan pembelian (Y). Menurut Sugiyono

(2019) uji simultan (uji f) dirumuskan sebagai berikut:

_ R?/k
F= (1-R2)—(n-k-1)

Rumus 3.5  Rumus Uji Simultan

Keterangan:

F : Tingkat signifikan

R2: Koefisien korelasi ganda

K : Jumlah variabel independent

n :Jumlah sampel

Kriteria pengujian :
1. HO akan diterima jika nilai signifikan lebih besar dari 0,05
2. HO akan ditolak jika nilai signifikan lebih kecil dari 0,05

Atau dengan cara lain sebagai berikut:

1. Jika F hitung > F tabel, maka HO ditolak
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2. Jika F hitung < F tabel, maka HO diterima

3.11 Uji Koefisien Determinasi (R?)
Menurut Sugiyono (2019), koefisien determinasi (R?) adalah angka yang
mengukur seberapa baik model regresi dapat menjelaskan variasi data dari
variabel dependen yang diteliti. Koefisien determinasi digunakan untuk
mengetahui kontribusi yang diberikan oleh variabel X (bebas) terhadap
variabel Y (terikat). Persamaan untuk mengetahui koefisien determinasi

secara bersamasama (simultan) persamaannya adalah sebagai berikut:

_ b1Yx;y+b2 Yx;y +b3 Yxgy
Xy?

RZ

Rumus 3. 6 Rumus Uji Koefisien Determinasi

Keterangan:

B1 = Koefisien regresi variabel Atmosfer Toko

B2 = Koefisien regresi variabel Kualitas Pelayanan
B3 = Koefisien regresi Kepercayaan Merek

X1 = Atmosfer Toko

X2 = Kualitas Pelayanan

X3 = Kepercayaan Merek

Y = Keputusan Pembelian

Untuk memberikan interpretasi koefisien korelasinya, peneliti menggunakan

pedoman berdasarkan pendapat Sugiyono (2019) sebagai berikut

Tabel 3. 7 Pedoman Koefisien Determenasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono (2019)
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V. SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh

atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek terhadap

keputusan pembelian pada toko kosmetik Sociolla Mall Boemi Kedaton

Bandar Lampung, dapat ditarik beberapa simpulan sebagai berikut:

I.

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel atmosfer toko memiliki
nilai t hitung sebesar 4,392 dan nilai signifikansi 0,000, yang lebih kecil
dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa atmosfer toko berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di toko Sociolla
Bandar Lampung. Selain itu, hasil uji t juga menunjukkan bahwa
atmosfer toko secara parsial mempengaruhi keputusan pembelian
secara signifikan dengan nilai koefisien sebesar 27,6%.

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel kualitas pelayanan
memiliki nilai t hitung sebesar 8,863 dan nilai signifikansi 0,000, yang
lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
toko Sociolla Bandar Lampung. Selain itu, hasil uji t juga menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan secara parsial mempengaruhi keputusan
pembelian dengan nilai koefisien sebesar 57,5%.

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel kepercayaan merek
memiliki nilai t hitung sebesar 4,139 dan nilai signifikansi 0,000, yang
lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di

toko Sociolla Bandar Lampung. Selain itu, hasil uji t juga menunjukkan
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bahwa kepercayaan merek secara parsial mempengaruhi keputusan
pembelian dengan nilai koefisien sebesar 20,5%.

4.  Pada perhitungan uji F diperoleh f hitung sebesar 52,577, sedangkan
nilai f tabel pada penelitian ini sebesar 3,09. Maka dapat diketahui
bahwa nilai f hitung > f tabel atau 52,577 > 3,09. Jika dilihat pada nilai
signifikansi yaitu sebesar 0,000 yang berarti lebih kecil dari 0,05.
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, ketiga variabel independen
(atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan kepercayaan merek) secara
simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Adanya
pengaruh ketiga variabel independen dalam penelitian ini adalah 0,806
atau 80,6%, yang berarti atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan
kepercayaan merek berkontribusi sebesar 80,6% terhadap keputusan
pembelian. Sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti

dalam penelitian ini.

5.2 Saran
Berdasarkan dari hasil analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan
penelitian ini, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah :
1. Saran Teoritis

Penelitian ini terbatas pada sampel yang hanya melibatkan
konsumen Sociolla yang berdomisili di Bandar Lampung, sehingga
hasilnya tidak dapat digeneralisasi. Selain itu, pengumpulan data
yang hanya menggunakan kuesioner dengan skala Likert membatasi
kedalaman analisis. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat
mengembangkan penelitian ini dengan meneliti faktor-faktor lain,
memperluas sampel dari wilayah atau platform lain serta
menggunakan metode pengumpulan data lainnya untuk memperoleh
wawasan yang lebih lengkap mengenai faktor-faktor yang

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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2. Saran Praktis

a. Bagi Perusahaan
Bagi pihak Sociolla Mall Boemi Kedaton Lampung, disarankan
untuk meningkatkan pengalaman berbelanja dengan menambah
jumlah dan variasi tester produk agar konsumen dapat lebih leluasa
mencoba produk sebelum membeli, sehingga memberikan
kenyamanan dan mempermudah konsumen dalam menentukan
pilihan produk yang sesuai. Selain itu, Sociolla disarankan untuk
mempertimbangkan penataan jarak antar rak yang lebih baik lagi
dan juga perluasan ruang guna memberikan pengalaman yang lebih
nyaman dan leluasa bagi konsumen, terutama saat toko dipenuhi
oleh banyak pengunjung. Hal tersebut akan membuat pengalaman
berbelanja konsumen menjadi lebih menyenangkan tanpa merasa
terbatas dalam bergerak. Sociolla juga dianjurkan untuk
mengadakan event atau workshop kecantikan secara berkala, yang
tidak hanya memberikan informasi lebih mendalam mengenai
produk dan tren kecantikan, tetapi juga memperkuat hubungan dan

kepercayaan konsumen terhadap merek Sociolla.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Bagi peneliti selanjutnya, disarankan agar peneliti melakukan
analisis yang lebih mendalam terkait kontribusi masing-masing
faktor, seperti atmosfer toko, kualitas pelayanan, dan kepercayaan
merek, terhadap keputusan pembelian. Penelitian lanjutan juga
diharapkan dapat mengeksplorasi pengaruh faktor lain yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian, seperti promosi, keberagaman
produk, word of mouth, dan harga, khususnya dalam konteks toko

kosmetik Sociolla yang berada di Mall Boemi Kedaton.
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