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TINJAUAN PUSTAKA
Store Atmosphere
2.1.1 [bookmark: _Toc162604165]Pengertian Store Atmosphere
Menurut (Utami C. W., 2018) suasana toko (Store Atmosphere) merupakan kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, musik, aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam bentuk konsumen.Store atmospherejuga merupakan konsep penting dalam pemasaran ritel yang berfokus pada bagaimana desain lingkungan fisik sebuah toko dapat mempengaruhi pengalaman pelanggan dan keputusan pembelian mereka.
Menurut (Berman, Evans, &Chatterjee, 2018, 465) terdapat elemen-elemen store atmosphere yang dapat mempengaruhi konsumen diantaranya yatu: eksterior store, general interior, store layout dan interior display. Selain itu store atmosphere juga dikatakan sebagai dekoratif tambahan yang berguna untuk customer dan menjadikan daya tarik sendiri bagi sebuah toko. Menurut (Kartika dan Syahputra, 2017:165) store atmosphere ini akan membentuk sebuah kesan dibenak konsumen atas kafe yang dikunjungi tersebut. Store atmosphere yang mampu membentuk kesan yang baik dapat membuat konsumen melakukan pembelian.
2.1.2Indikator Store Atmosphere
Menurut (Berman, Evans, &Chatterjee, 2018, 465) Adapun 4 indikator yang menunjukkan store atmosphere yakni sebagai berikut. 

1. Exterior Store (Eksterior Toko)
Exsteriorstoremerupakan bagian luar dari suatu toko yang mencakup semua elemen yang bisa dilihat oleh pelanggan sebelum mereka memasuki toko. Ini merupakan wajah perusahaan dan banyak kali menjadi penentu apakah pelanggan akan memasuki toko atau tidak. Beberapa elemen penting dari exsterior toko di antaranya:
a. Desain Bangunan: Arsitektur dan gaya bangunan harus bersesuaian dengan identitas merk dan menarik perhatian. Misalnya, toko yang memasarkan produk alami bisa memiliki desain yang lebih organik dan lingkungan ramah.
b. Signage: Tanda atau nama papan yang jelas dan menarik sangatlah penting untuk memberikan informasi kepada pelanggan tentang nama toko dan jenis produk yang dipasarkan. Signage yang baik harus bisa dibaca dengan mudah dan terlihat dari jarak jauh.
c. Lighting: Baik exsterior pencahayaan dapat mengacu pada aspek yang paling utama dari toko, yaitu signage dan jendela pajangan. Lighting yang menarik dapat memenangkan suasana yang mengundang, terutama malam hari.
d. Aksesibilitas: Kondisi exsterior mencakup aksesibilitas bagi konsumen, seperti tempat parkir, jalur pejalan kaki, dan akses untuk penyandang disabilitas, membuat toko mudah dijangkau dapat meningkatkan kunjungannya.
e. Lingkungan Sekitar: Faktor-faktor kebersihan, keamanan, serta suasana lingkungan sekitar pun mempengaruhi konsep persepsi konsumen tentang toko. Toko yang terletak di lingkungan yang bersih dan aman cenderung lebih menarik bagi konsumen.
2. General Interior (Interior Umum)
Interior umum adalah keseluruhan desain dan suasana di dalam toko yang membentuk pengalaman berbelanja bagi pelanggan. Ini termasuk berbagai elemen yang bekerja sama untuk menciptakan atmosfer yang nyaman dan menarik. Beberapa aspek penting dari interior umum adalah:
a. Desain Ruang: Tata ruang yang baik harus mempertimbangkan alur pelanggan dan memudahkan mereka untuk bergerak di dalam toko. Ruang yang terlalu sempit atau berantakan dapat membuat pelanggan merasa tidak nyaman.
b. Warna dan Bahan: Warna dinding, lantai, dan bahan lainnya dapat menciptakan perasaan pada pelanggan. Warna hangat seperti merah dan oranye dapat menciptakan suasana energik, sementara warna dingin seperti biru dan hijau dapat menyebabkan kesan yang tenang.
c. Pencahayaan: Pencahayaan interior harus dirancang untuk menciptakan suasana yang sesuai dengan merek dan produk yang dijual. Pencahayaan yang lembut dapat menciptakan suasana santai, sementara pencahayaan yang lebih terang dapat menyoroti produk dan menciptakan suasana yang lebih dinamis.
d. Furniture dan Dekorasi: Seleksi furniture, seperti rak, meja, dan kursi, perlu sesuai dengan tema dan maksud toko. Dekorasi pelengkap, seperti karya seni atau tanaman, dapat menambah daya tarik mata dan menciptakan suasana yang lebih hidup.
e. Suara dan Aroma: Aspek sensorik seperti musik latar dan aroma pun berperan dalam pengalaman berbelanja. Musik yang sesuai dapat menciptakan suasana yang santai, sementara aroma yang menyegarkan dapat meningkatkan kenyamanan pembeli.
3. Store Layout (Tata Letak Toko)
Tata letak toko adalah penataan fisik dari komponen-komponen di dalam toko yang mempengaruhi aliran pelanggan dan pengalaman berbelanja. Tata letak yang baik dapat meningkatkan penjualan dan memaksimalkan penggunaan ruang. Jenistata letak yang umum adalah:
a. Tata Letak Grid: Ini merupakan tata letak yang paling umum, di mana produk dan rak dipasang dalam pola grid teratur. Tata letak ini membuat pelanggan bisa mencari produk lebih mudah dan banyak digunakan di toko bahan makanan dan ritel besar.
b. Tata Letak Racetrack: Di tata letak ini, pelanggan menemani alur melingkar yang meneruskan mereka melalui seluruh toko. Ini sering digunakan di toko pakaian dan department store untuk mengencangkan pelanggan memandang lebih banyak barang.
c. Zoning: Bagian wilayah berdasarkan kategori barang juga sangat penting. Zoning membuat pengunjung lebih mudah untuk menemukan barang yang mereka cari lebih mudah dan membantu dalam pengembangan pengalaman belanja yang lebih teratur. Sebagai contoh, zona spesifik untuk produk baru, promo, atau kategorik tertentu mungkin menarik perhatian konsumen dan menyebabkan mereka untuk mengunjungi lebih jauh.


4. Interior Display (Pajangan Interior)
Pajangan interior adalah sebuah seni menampilkan produk di dalam toko untuk menarik perhatian dan mendorong penjualan. Pajangan yang efektif tidak hanya menonjolkan produk tetapi juga menciptakan narasi yang menarik bagi pelanggan. Beberapa elemen penting dari pajangan interior antara lain:
a. Visual Desain: Pajangan harus didisain dengan keindahan yang menarik melalui warna, bentuk, dan tekstur yang relatif untuk menciptakan daya tarik visual. Desain yang baik dapat membuat produk terlihat lebih menarik dan dapat meningkatkan keinginan pelanggan untuk membelinya.
b. Tema dan Musiman: Menggunakan tema yang spesifik atau menyesuaikan dekorasi dengan musim atau acara spesifik dapat menarik perhatian pelanggan. Contohnya, dekorasi Ramadhan yang meriah atau tema musim panas yang ceria dapat menciptakan suasana yang relevan dan menarik.
c. Penggunaan Aksesoris: Menggunakan aksesoris seperti manekin, rak, atau elemen dekoratif lainnya dapat menambah daya tarik pajangan. Aksesoris ini dapat membantu menceritakan kisah tentang produk dan menciptakan konteks yang lebih menarik bagi pelanggan.
[bookmark: _Toc162604170]Brand Image
Pengertian Brand Image
Menurut Chalil et al. (2020) mendefinisikan bahwa brand image ialah merek sebagai hasil pengorganisasian merek, yang kemudian tersimpan dalam benak konsumen. Pikiran dan perasaan pelanggan tentang suatu merek juga dapat diartikan sebagai citra merek. Sebaliknya, para ahli lainmenegaskan bahwa citra merek ialah merek yang muncul dari struktur merek dan kemudian tertanam dalam benak konsumen. Pendapat dan emosi yang dimiliki konsumen terhadap merek tertentu juga dapat dimasukkan ke dalam kategori citra merek. Pesan merek bisa lebih unggul dibandingkan dengan citra merek pesaing jika mempunyai citra yang kuat. Pelanggan mungkin menganggap produk dengan citra merek yang lebih kuat atau unggul dengan tujuan mempunyai kualitas dan nilai yang lebih tinggi. 
Menurut Ratri Amilia dan Asmara (2017:661), sebagaimana dikutip oleh R Risdiana mendefinisikan bahwa brand image atau merek ialah hubungan semua data yang sesuai tentang item, administrasi, dan perusahaan dari merek yang bersangkutan. Informasi tersebut dapat diperoleh dengan dua cara khusus, yaitu melalui pengalaman langsung pelanggan, yang mencakup pilihan emosional dan fungsional. Merek tidak hanya mampu bekerja secara ideal dan memberikan tampilan yang handal namun juga harus mampu memahami kebutuhan pembeli, menyampaikan kualitas yang dibutuhkan pembeli dan kemudian memenuhi kebutuhan khusus pembeli yang akan menambah hubungan dengan merek. Penegasan ini dapat dibentuk oleh perusahaan dari merek melalui berbagai jenis korespondensi, seperti publikasi, promosi, iklan, logo, dll.
2.2.2 Faktor- Faktor Yang Mempengaruhi Brand Image
Menurut Manullang (2017), terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi brand image, yang dapat diringkas sebagai berikut:
1. Kualitas (Quality): Menunjukkan mutu barang atau jasa yang ditawarkan oleh produsen. Kualitas yang baik akan memberikan kesan positif terhadap merek.
2. Kepercayaan (Trust): Berkaitan dengan pandangan masyarakat atau konsumen terhadap keandalan dan reputasi produk. Merek yang dipercaya cenderung memiliki citra yang lebih baik.
3. Manfaat (Profit): Mengacu pada manfaat atau kegunaan produk bagi konsumen. Semakin besar manfaat yang dirasakan, semakin positif citra merek tersebut.
4. Pelayanan (Service): Kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen juga berperan penting dalam membentuk citra merek. Pelayanan yang baik dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
5. Konsekuensi (Consequence): Berkaitan dengan efek atau dampak yang mungkin dialami konsumen setelah menggunakan produk, baik itu keuntungan maupun kerugian.
6. Biaya (Cost): Menunjukkan jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk produk. Harga yang sesuai dengan kualitas dapat memperkuat citra merek.
7. Citra Merek itu Sendiri: Ini mencakup semua pendapat, persepsi, dan berita terkait produk dari merek tertentu, yang dapat membentuk kesan keseluruhan di benak konsumen.
2.2.3 Indikator Brand Image
Menurut Kerby dalam Sukma et al., (2016) mendefinisikan bahwa brand image mempunyai empat unsur, yaitu:
1. Tenacity(keuletan) berkaitan dengan kualitas dan brand image dari produk tersebut
2. Conformity (kesesuaian) berkaitan dengan kesesuaian antar merek karakteristik dan brand image itu sendiri yang ingin ditonjolkan dari suatu produk.
3. Precision (presisi) sejauh mana brand image ditampilkan secara akurat dan konsisten.
4. Meaning (makna) ialah penilaian pembeli terhadap karakter barang, dengan kata lain, pembeli menemukan bahwa merek barang yang satu tidak sama dengan merek barang yang lain berdasarkan atribut masing-masing barang pembanding dengan merek produk lainnya.
Harga
[bookmark: _Toc162604171]Pengertian Harga
Menurut Zulkarnaen (2023) harga merupakan nilai uang yang harus dibayarkan atas pelanggan terhadap penjual dan pembeli barang yang dibelinya. Dengan kata lain, harga ialah nilai sebuah barang yang ditentukan oleh penjual. Menurut Marpaung dan Mekaniwati (2020) harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. 
Menurut Bastutietal (2021) dalam menentukukan harga suatu produk atau jasa, ada beberapa dasar yang harus dipertimbangkan seperti tujuan perusahaan dalam memasarkan produk, starategi pemasaran, biaya produksi, biaya karyawan, metode yang di pakai, tujuan pasar, persaingan ataupun sasaran pasar. Walaupun penetapan harga merupakan persoalan penting, banyak perusahaan yang kurang sempurna dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga mempengaruhi tingkat volume penjualan, tingkat keuntungan serta dapat dicapai oleh perusahaan.  (Umar, 2019).
Kesalahan dalam menentukan harga dapat menimbulkan berbagai konsekuensi dan dampak, tindakan penentuan harga yang melanggar etika dapat menyebabkan pelaku usaha tidak disukai pembeli. Bahkan para pembeli dapat melakukan suatu reaksi yang dapat menjatuhkan nama baik penjual, apabila kewenangan harga tidak berada pada pelaku usaha melainkan berada pada kewajiban pemerintah, maka penentapan harga yang tidak diinginkan oleh pembeli(dalam hal ini sebagai masyarakat) bisa mengakibatkan suatu reaksi penolakan oleh banyak orang atau sebagian kalangan, reaksi penolakan itu bisa diekspresikan dalam berbagai tindakan yang kadang-kadang mengarah pada tindakan narkis atau kekerasan yang melanggar norma hukum  
[bookmark: _Toc162604172]Tujuan Penetapan Harga
Menurut Malau (2018). Pada dasarnya tujuan penetapan harga yaitu tujuan berorientasi pada laba, tujuan berorientasi pada volume, tujuan berorientasi pada penetapan harga, tujuan- tujuan lainnya.
a. Tujuan berorientasi pada laba 
Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi, tujuan ini dikenal dengan istilah maksimal laba.
b. Tujuan berorientasi pada volume 
Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahan yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives
c. Tujuan berorientasi pada citra(image)
suatu perusahan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga, perusahan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan harga mereka.
d. Tujuan stabilisasi harga pada pasar 
yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu perusahanya menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan harga mereka.
[bookmark: _Toc162604173]Indikator Harga
Menurut Magdalena (2022). Adapun 4 indikator yang menunjukkan harga yakni sebagai berikut. 
1. Keterjangkauan harga 
Konsumen biasa menjangkau harga yang ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapah jenis dalam satu merek yang harganya pasti akan berbeda dari yang termurah sampai termahal.  
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.  
3. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat
Konsumen akan melihat terlebih dahulu seberapa besar manfaat dari produk yang akan dibeli, jika manfaatnya banyak maka konsumen akan membelinya, dan sebaliknya jika konsumen tidak merasakan manfaat dari produk tersebut akan memikirkan kembali keputusan pembelinya.
4. Daya Saing Harga Dengan Tempat Lain
Biasanya Perusahan akan mempertimbangkan terhadap penetapan harga sebuah produk dengan melihat harga yang diberikan oleh pesaingnya, sehingga produk dapat bersaing di pasar dan konsumen sering membandingkan harga satu produk dengan produk lain.
2.4 [bookmark: _Toc162604178]Keputusan Pembelian
2.4.1 [bookmark: _Toc162604179]Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Bancin et al(2021) pengertian keputusan pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang dapat dipengaruhi oleh perilaku konsumen atau pelanggan. Menurut Nainggolan et al(2020) pengertian keputusan pembelian adalah perilaku yang dapat di tunjukkan oleh seorang yang unit pengambilan keputusan dalam pembelian, maupun penggunaan barang atau jasa tersebut. 
Menurut Aditya&Krisna,(2021) pengertian keputusan pembelian merupakan suatu sikap yang dapat di pertimbangkan untuk membeli produk atau tidak pada suatu barang dan jasa. Menurut Bafadhal et al (2020) pengertian keputusan pembelian merupakan sebuah keputusan konsumen tentang apa yang akan dibeli, berapa banyak yang akan dibeli dan bagaimana cara melakukan pembelian yang akan dilakukan.
Berdasarkan beberapa pengertian yang telah diuraikan di atas maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen untuk menggunakan suatu barang atau jasa yang melibatkan proses pertimbangan seperti produk atau jasa apa yang akan dibeli serta kualitasnya, berapa banyak, bagaimana cara membeli barang atau jasa tersebut.
[bookmark: _Toc162604180]2.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
	Menurut Kotler dan Armstrong (2019:159). Menyatakan bahwa perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor antara sebagai berikut
1. Faktor Budaya
Faktor budaya memiliki pengaruh yang mendalam dan luas pada perilaku Keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Armstrong (2019:159) “Faktor budaya terdiri atas budaya dan subbudaya. Pertama, budaya merupakan kumpulan nilai dasar, keinginan, persepsi, dan perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan institusi lainnya. Kedua, sub budaya merupakan kelompok masyarakat yang berbagi sistem nilai berdasarkanpengalaman hidup dan situasi yang umum. Subbudaya meliputi agama, kelompok ras, dan daerah geografis. 
2. Faktor Sosial
Perilaku keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor – faktor sosial. Menurut Kotler dan Armstrong (2019:163) “faktor–faktor sosial yang mempengaruhi keputusan pembelian kelompok, peran dan status. Pertama, kelompok perilaku seseorang dalam keputusan pembelian seringkali dipengaruhi oleh kelompok referensi. Kedua, peran dan status merupakan bagian dari anggota kelompok dimana peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan dilakukan seseorang sesuai dengan orang–orang disekitarnya, dan masing–masing peran membawa status yang mencerminkan nilai umum yang diberikan kepadanya oleh masyarakat.
3. Faktor Pribadi
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Menurut Kotler dan Armstrong (2019:169) “karakteristik pribadi yang mempengaruhi Keputusan pembelian terdiri situasi ekonomidan gaya hidup. Pertama, situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pilihan produk. Jika indikator ekonomi menunjukkan resesi, perusahaan harus mengambil langkah – langkah untuk merancang ulang, Mereposisi, dan menetapkan harga kembali untuk produk yang ditawarkan. Kedua, gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang diekspresikan dalam keadaan psikografisnya. Orang yang berasal dari budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama mungkin memiliki gaya hidup yang cukup berbeda.
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Menurut Kotler Phillp, (2021) dan terdapat beberapa indikator dalam keputusan pembelian sebagai berikut:
1. Pengenalan Masalah
Prosespembeliandimulaiketikapembelimengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang palingsering membangkitkan minat akan kategori yang mampu memicu minat konsumen.
2. Pencarian Informasi
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya kedalam dua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkinmasuk ke pencarianinformasisecaraaktif:mencaribahanbacaan, menelponteman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu.
3. Evaluasi Alternatif  
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan,dan model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif, yaitu model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 
4. [bookmark: _Toc162604184]Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengarhal-hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya. Karena itu tugas pemasar tidak berakhir dengan pembelian. Beberapa perilaku setelah pembelian, antara lain.
2.4 Penelitian Terdahulu
Hasil penelitian terdahulu sangat penting sebagai bahan perbandingan danreferensi dalam suatu penulisan adapun studi empiric terdahulu yang mendukung terhadap penelitian yang akan dilakukandisajikan sebagai Berikut.
	
No
	NamaDan Tahun Peneliti
	Judul Penelitian
	Metode Analisis
	Hasil Pembahasan

	
1
	Rika Yuliyanti (2023)
	Pengaruh Store Atmosphere, Harga, Kualitas Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Anak Muda Pada Coffee Shopdi Banjarmasin
	purposive sampling
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere, harga, kualitas produk dan kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian anak muda pada coffee shop di Banjarmasin. Store atmosphere merupakan faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian anak muda pada coffee shop di Banjarmasin.

	2.
	Eugenea A.A Tampi, Lucky F Tamengkel, dan Sandra I. Asaloei (2024)
	Pengaruh Brand Image & Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen JCO Donuts & Coffee Mega Mall Kota Manado
	Metode regresi linear berganda
	Berdasarkan hasil uji statistik yang signifikan, dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere memiliki pengaruh yang nyata terhadap Keputusan Pembelian di toko tersebut. Dengan mengacu pada hasil uji F, yang menunjukkan nilai F hitung sebesar 122.405 dengan tingkat signifikansi 0,000, kita dapat membuat kesimpulan bahwa variabel bebas secara bersama-sama atau simultan, yaitu Brand Image dan Store Atmosphere, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat, yaitu Keputusan Pembelian di J.CODonuts & Coffee Mega Mall Kota Manado.

	3.
	Dewi Sartika, Nefrida, dan
Herman Prastyo
(2021)
	Pengaruh Harga Dan Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian Minuman Kopi Pada Cafe Owl Coffee Di Pekanbaru
	Metode analisis linier berganda
	Berdasarkan hasil penelitian bahwa hasil analisis linier berganda menghasilkan nilai Y = 39,653 + 0,312 X1 + 0,107 X2, dan hasil uji t Harga (X1) menggunakan uji t dengan thitung = 2,438 > t tabel 1,98852. Store Atmosphere (X2), sehingga menghasilkan t hitung = 0,736 < t tabel 1,98852. Hasil uji F dengan hasil F hitung > F tabel (5,007 > 3,09) dan taraf signifikansi 5%. hasil uji koefisien determinasi nilai Adjusted R Square = 0,312 artinya 31,2% secara simultan variabel Harga (X1) dan Suasana Toko (X2) memberikan kontribusi terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 31,2%, sisanya 68,8 % dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diamati dalam penelitian ini.
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	Kiki Arya Putri Nasution.  Arief Hadian, Muhammad Hilman Fikri, dan Burhanuddin Al-Butary (2024)
	Keputusan Pembelian Pada Toko Roti Hendyh’s BrowniesBerdasarkan Brand Image Dan Store Atmosphere
	 Metode analisis regresi linier berganda
	Hasil penelitian ini menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara brand image dan store atmosphere terhadap keputusan pembelian pada Toko Roti Hendhy’s Brownies. Untuk meningkatkan brand image di Toko Roti Hendhy’s Brownies dengan cara menjaga citra perusahaan, citra produk dan citra konsumennya dengan baik. Dan juga untuk meningkatkan store atmosphere adalah dengan cara memperhatikan general exterior, store layout, dan interior display yang baik.
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	Rizka Agustina Permatasari dan Rendra Erdkhadifa
(2022)
	Pengaruh Citra Merek, Harga, Pelayanan, dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian Pada Dendy Sky View Tulungagung
	Metode regresi linier berganda
	Citra merek, harga, pelayanan, dan store atmosphere seluruhnya secara serentak mempunyai dampak positif signifikan pada keputusan pembelian di Dendy Sky View. Secara parsial pelayanan, harga, dan citra merk tidak memiliki dampak pada keputusan pembelian. Sementara itu store atmosphere memiliki dampak positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian di Dendy Sky View.

	6.
	Rituparna Basu, Justin Paul, Kandarp Singh (2023)
	Visual merchandising and store atmospherics: An integrated review and
future research directions
	Technique using fuzzy logic based Analytic
Hierarchy Process, 
	Visual merchandising has gained importance in contemporary retail research and practice. Initially considered as an essential element of retail store atmospherics, the scope of visual merchandising has now extended well beyond the usual reference of a visual stimulus. As research on visual merchandising and store atmospherics continues to converge, this systematic literature review aims to identify the research gaps and overlaps to help researchers with directions on formulating original research ideas in this cross-over domain. A framework-based review using Theory, Context, Characteristics, and Methods (TCCM) typology with an integrated analysis of 88 research articles published between 2000 and 2020 was carried out. It was found that visual merchandising as a product-driven display function has been closely related to store atmosphere as a store-wide display function.
Hence an integrated framework of research in visual merchandising and store atmospherics becomes imperative to understand their interplay in the evolving scope of traditional and e-tailers’ environments. The paper contributes as the first and most comprehensive review of research on visual merchandising with the closely substitutable domain- store atmospherics.

	7.
	Lihong Chen, Habiba Halepoto, Chunhong Liu
 (2021)  
	Relationship Analysis among Apparel Brand Image,
Self-Congruity, and Consumers’ Purchase Intention
	method random sampling
	Brand image has been a crucial clue to making subjective judgment for consumers to determine the brand, which is critical to making a purchase decision. The influence mechanism from apparel brand images on consumers’ purchase intention was explored for theoretical and positive analysis based on the self-congruity theory. The research results are beneficial to textile fashion and clothing enterprises to improve brand building and marketing.
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Penelitian terdahulu
Persamaan penelitian ini dengan penelitian Rika Yuliyanti(2023)dengan judul Pengaruh Store Atmosphere, Harga, Kualitas Produk Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Anak Muda pada Coffee Shop diBanjarmasin.Persamaan dalam Penelitian ini yaitu sama-sama meneliti tentang variabel store atmosphere, harga, dan keputusan pembelian. Perbedaanya penelitian ini menggunakan variabel brand imagesedangkan penelitian terdahulu menggunakan variabel kualitas produk dan kualitas layananserta tempat penelitian ini dilakukanpada Coffee Shop di Banjarmasin. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian Eugenea AA Tampi, Lucky F Tamengkel, dan Sandra I. Asaloei (2024)dengan judul Pengaruh Brand Image&Store Atmosphereterhadap Keputusan Pembelian Konsumen JCO Donuts & Coffee Mega Mall Kota Manado.Persamaan dalam penelitian ini yaitu sama-sama meneliti tentang variabel store atmosphere, brand image, dan keputusan pembelian. Perbedaanya penelitian ini menggunakan variabelhargadan tempat penelitian terdahulu dilakukan pada JCO Donuts & Coffee Mega Mall Kota Manado. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian Dewi Sartika, Nefrida, dan Herman Prastyo (2021)dengan judul Pengaruh Harga Dan Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian Minuman Kopi Pada Cafe Owl Coffee Di Pekanbaru. Persamaan dalam penelitianyaitu sama-sama meneliti variabel harga, store atmosphere, dan keputusan pembelian.Perbedaanya Penelitian ini menggunakan variabelbrand imagedan tempat penelitian terdahulu dilakukan Pada Cafe Owl Coffee Di Pekanbaru. 
Persamaan penelitian ini dengan penelitian Kiki Arya Putri Nasution, Arief Hadian, Muhammad Hilman Fikri, dan Burhanuddin Al-Butary (2024) dengan judul keputusan pembelian pada Toko Roti Hendyh’s BrowniesBerdasarkan Brand Image Dan Store Atmosphere. Persamaan dalam Penelitian yaitu sama-sama meneliti variabel brand image, store atmosphere, dan keputusan pembelian. Perbedaanya penelitian ini menggunakan variabelharga dan tempat penelitian terdahulu dilakukan pada Toko Roti Hendyh’s Brownies.
Persamaan penelitian ini dengan penelitian Rizka Agustina Permatasari dan Rendra Erdkhadifa(2022) dengan judul Pengaruh Citra Merek, Harga, Pelayanan, dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian Pada Dendy Sky View Tulungagung. Persamaan penelitian ini yaitu sama-sama meneliti variabel yang sama dengan penelitin terdahulu. Perbedaanya penelitian terdahulu menggunakan VariabelPelayanan dan tempat penelitian terdahulu dilakukan Pada Dendy Sky View Tulungagung
Persamaan penelitian ini dengan Rituparna Basu, Justin Paul, Kandarp Singh (2023) dengan judul Visual merchandising and store atmospherics: An integrated review andfuture research directions. Persamaan penelitian ini sama-sama meneliti variable store atmosphere. Perbedaaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu tidak membahas variabelbrand image, harga, dan keputusan pembelian sasaran penelitian dilakukan pada toko traditional and e-tailersyang sedang berkembang.
[bookmark: _Toc162604185]Persamaan penelitian ini dengan penelitian Lihong Chen, Habiba Halepoto, Chunhong Liu, (2021) Dengan judul Relationship Analysis among Apparel Brand Image, Self-Congruity, and Consumers’ Purchase Intention. Persamaan penelitian ini sama-sama meneliti variabel brand image.Perbedaaan penelitian ini dengan penelitian terhadahulu tidak membahas variabelSelf-Congruity, Consumers’ and Purchase Intentionsedangkan penelitian ini menggunakan variabel harga,store atmosphere dan keputusan pembelian.
2.5 Kerangka Konseptual
Menurut Sugiono (2021), kerangka konseptual adalah suatu kerangka yang digunakan untuk menggambarkan hubungan antara variabel-variabel yang terkait dalam suatu penelitian. Kerangka konseptual ini berfungsi sebagai peta atau skema yang membantu peneliti untuk memahami dan mengorganisir konsep-konsep yang terkait dengan penelitian
Berdasarkan pendapat (Berman, Evans, &Chatterjee, 2018, 465) terdapat elemen-elemen store atmosphere yang dapat mempengaruhi konsumen, diantaranya yaitu: eksterior store, general interior, store layout dan interior display. Dari indikator permasalahan tersebut dapat disimpulkan Store atmospheresangat berpengaruh dengan keputusan pembelian dikarenakan lingkungan yang baik dapat mempengaruhi mood dan suasana pelanggan dalam membuat keputusan pembelian.
Berdasarkan pendapatChalil et al. (2020) sebagaimana dikutip oleh C Alfian yang mendefinisikan bahwa brand image ialah merek sebagai hasil pengorganisasian merek, yang kemudian tersimpan dalam benak konsumen. Jadi dapat disimpulakan dari indikator permasalahan brand image pada Bingxue Cabang Amplas yaitu, tenacity (keuletan), comformity (kesesuaian), precision (presisi), dan meaning (makna) sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 
Berdasarkan pendapat Magdalena (2022)harga adalah sejumlah uang yang dibebankan pada suatu produk tertentu. Harga itu sebenarnya merupakan nilai yang dinyatakan dalam satu mata uang atau alat tukar,terhadap suatu produk tertentu. Pada saat ini banyak pelanggan yang menyukai produk dengan harga murah tetapi tetap berkualitas. Adanya perbandingan harga yang ditawarkan Bingxue Cabang Amplas dengan brand lain sangat mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan.
Berdasarkan pendapat(Bancin budiman john, 2021) keputusan pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang dapat dipengaruhi oleh perilaku konsumen atau pelanggan.Dari permasalahan yang menyangkut tentangstore atmosphere, brand image,danharga terhadap keputusan pembelian di Bingxue Cabang Amplas sangat signifikan. Dengan adanyapengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi dari berbagai alternatif, hingga perilaku pasca pembelian, dapat membantu pelanggan dalam memberi keputusan yang terbaik sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
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 Kerangka Konseptual
2.6 [bookmark: _Toc162604186]Hipotesis
Menurut Sugiono (2021) hipotesis adalah pernyataan yang dirumuskan untuk menjawab pertanyaan penelitian. Hipotesis berfungsi sebagai pedoman dalam penelitian untuk mengarahkan peneliti dalam mengumpulkan dan menganalisis data. Sugiyono menjelaskan bahwa hipotesis dapat dibedakan menjadi dua jenis, yaitu hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (H1). Berdasarkan judul penelitian ini, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
H0:	Diduga tidak adanya pengaruh yang signifikan dari store atmosphere, brand image, dan harga terhadap keputusan pembelian di Bingxue Cabang Amplas 
H1:	Didugaadanya pengaruh positif dan signifikan dari store atmosphere terhadap keputusan pembelian di Bingxue Cabang Amplas
H2:		Didugaadanya pengaruh positif dan signifikan dari brand image terhadap keputusan pembelian di Bingxue Cabang Amplas
H3:	Didugaadanya pengaruh positif dan signifikan dari hargaterhadap keputusan pembelian di Bingxue Cabang Amplas
H4:	Didugaadanya pengaruh positif dan signifikan dari store atmosphere, brand image, dan harga terhadap keputusan pembelian di Bingxue Cabang Amplas
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