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ABSTRAK
Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Pada Kobapa Store Di Kecamatan Delitua
Reika Dasha Mihwa
NPM 213114091
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup Terhadap Keputusan Pembelian di Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan desain penelitian kuesioner. Subjek penelitian ini adalah produk dari Kobapa Store dan objek dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk di Kobapa Store sebayak 97 responden. Penelitian ini mengunakan Teknik Pengumpulan data yang meliputi observasi, kuesioner dan dokumentasi. Teknik analisis data menggunakan uji validitas, reliabilitas dan asumsi klasik. Metode analisis data menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS 25. Hasil uji t menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Gaya hidup berpengaruhpositif terhadap keputusan pembelian. Hasil uji F menunjukkan bahwa store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Kobapa Store di Kecamatan Delituadengan nilai F hitung (4,141) > F tabel (2,700), dan nilai signifikansi sebesar 0,008 < 0,05. Nilai koefisien determinasi yang sudah disesuaikan (R Square) sebesar 0,338 hal ini berarti 33,8% variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen sedangkan sisanya (66,2%) dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti.
Kata kunci:Store Atmosphere, Brand Awareness,Gaya Hidup, Keputusan Pembelian.
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[bookmark: _Toc209680991]1.1 Latar Belakang Masalah
Di era globalisasi saat ini, fashion telah menjadi bagian penting dari kehidupan masyarakat (Ayyah dan Murniningsih, 2021). Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat semakin menyadari pentingnya berpenampilan menarik dan mengikuti perkembangan fashion yang terus menerus mengalami perubahan sesuai dengan perkembangan zaman. Fashion juga mencerminkan gaya hidup yang terlihat dari pilihan sepatu, tas, aksesoris, gaya atau model rambut, serta pakaian yang mereka kenakan (Putra dan RWP, 2025). Selain sebagai pelindung tubuh, fashion juga berfungsi sebagai media ekspresi diri dan simbol identitas yang mencerminkan nilai sosial seseorang. Oleh karena itu fashion dapat mencakup segala sesuatu   yang diikuti oleh banyak  orang  dan  menjadi trend (Sabrina dan Erianjoni, 2019). Meningkatnya tren fashion menyebabkan kebutuhan konsumen pada fashion mengalami perubahan dalam berbelanja (Yulinda et al., 2022). Namun, sebagian orang membeli produk bukan karena kebutuhan, tetapi untuk memenuhi keinginan atau meniru gaya orang lain (Arsita, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa tren fashion tidak hanya mempengaruhi penampilan, tetapi juga menjadi cara individu mengekspresikan diri berdasarkan apa yang mereka lihat dan minati. Dari proses tersebut, muncul dorongan yang akhirnya memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian.
Keputusan pembelian merupakan elemen yang sangat penting bagi perusahaan, karena perusahaan dituntut untuk memahami dan mengamati perilaku serta sikap konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. (Hikmah dan Efendi, 2024). Secara umum, keputusan untuk membeli suatu produk muncul dari dorongan rasa ingin tahu konsumen terhadap kebutuhan mereka, baik itu terhadap barang maupun jasa (Saputri, 2016). Oleh karena itu, pengambilan keputusan sebelum melakukan pembelian menjadi hal yang penting bagi konsumen karena dapat membantu mereka memilih produk yang paling sesuai dengan kebutuhan, preferensi, dan anggaran, sekaligus menghindari pembelian impulsif yang dapat menimbulkan penyesalan (Putri, 2024). Di tengah persaingan pasar yang semakin ketat, pelaku usaha dituntut untuk lebih responsif dalam menyikapi dinamika pasar, termasuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen yang pada akhirnya akan berujung pada keputusan pembelian. Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah Store Atmosphere (Irawanti et al., 2024). 
Store Atmosphere atau suasana toko merupakan perpaduan berbagai elemen fisik yang terdapat dalam lingkungan ritel, seperti desain arsitektur, tata letak ruangan, pencahayaan, penataan produk, kombinasi warna, suhu udara, tampilan eksterior, hingga interior toko (Yuliani et al., 2021). Kenyamanan suasana toko memiliki dampak besar dalam menciptakan pengalaman positif bagi konsumen yang pada akhirnya dapat mendorong tumbuhnya minat beli dan meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian secara nyata sehingga menjadi faktor penting yang perlu diperhatikan oleh pelaku usaha dalam strategi pemasaran(Riani dan Susanti, 2024).  Store Atmospheretidak hanya dapat memberikan suasana lingkungan pembelian yang menyenangkan saja tetapi juga dapat memberikan nilai tambah terhadap produk yang dijual apabila suasana toko tersebut indah dan baik (Ardiyanti dan Mandataris, 2024). Suasana toko yang positif ini dapat memperkuat persepsi konsumen terhadap produk dan merek, yang pada akhirnya mendukung terciptanya Brand Awareness, yaitu pengetahuan dan pemahaman konsumen tentang produk suatu perusahaan (Prawira et al., 2024).
Memiliki Brand Awareness yang kuat sangat penting bagi perusahaan karena menjadi kunci untuk memenangkan persaingan di pasar(Firda, 2019).Ketika sebuah merek memiliki nilai dan reputasi yang kuat, hal tersebut akan menciptakan persepsi positif di benak konsumen. Dengan persepsi positif ini, konsumen cenderung tetap setia pada merek tersebut dan tidak mudah terpengaruh oleh kemunculan produk baru di pasaran(Marchall dan Roring, 2015). Lebih lanjut, ketika seseorang memiliki pengetahuan atau kesadaran terhadap suatu merek, maka individu tersebut cenderung tertarik dan memiliki niat untuk mencoba membeli produk dari merek tersebut. Sebaliknya, individu yang tidak memiliki pengetahuan tentang merek tersebut cenderung tidak menunjukkan minat atau tujuan pembelian(Eric dan Sukati, 2024). Selain itu, tingkat kesadaran merek juga sering kali dipengaruhi oleh gaya hidup konsumen, di mana preferensi, nilai, dan kebiasaan individu dalam menjalani kehidupan sehari-hari dapat membentuk kecenderungan mereka dalam memilih dan tetap setia pada merek tertentu(Joel et al., 2024). 
Gaya Hidup juga merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian (Hartati et al., 2016). Gaya hidup termasuk dalam kebutuhan sekunder manusia yang dapat berubah seiring perkembangan zaman atau keinginan individu untuk merubah cara hidupnya (Wolff et al., 2021). Gaya hidup memberikan gambaran lebih luas tentang konsumen karena perilaku mereka mencerminkan kepribadian, sehingga pemasar dapat menyasar, berkomunikasi, dan melayani konsumen maupun calon konsumen dengan lebih tepat dan efektif (Ashoer et al., 2019). Gaya hidup terkait dengan bagaimana seseorang hidup, bagaimana menggunakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu mereka (Hartati et al., 2016).  Memahami gaya hidup konsumen dapat memberikan sejumlah manfaat dan keuntungan bagi pemasar, seperti mempermudah segmentasi pasar, menentukan media yang tepat untuk promosi, serta mengembangkan produk sesuai preferensi konsumen(Afif, 2020). 
Kobapa Store merupakan salah satu toko fashion yang berkembang di wilayah Sumatera Utara, tepatnya di Simpang Khatolik, Jalan Besar Deli Tua, Kecamatan Deli Tua, Kabupaten Deli Serdang. Berdiri sejak tahun 2011, toko ini telah dikenal luas oleh masyarakat, baik di lingkungan sekitar maupun dari luar kecamatan. Awal berdirinya Kobapa Store hanya menyediakan produk fashion berupa alas kaki seperti sepatu dan sandal. Namun, seiring meningkatnya minat konsumen, toko ini mulai melakukan ekspansi produk. Kini, Kobapa Store menyediakan berbagai jenis produk fashion lainnya seperti pakaian, tas, kosmetik, parfum, kacamata, serta aksesoris pendukung penampilan lainnya. Perkembangan toko ini menjadi cerminan adaptasi bisnis terhadap perubahan gaya hidup dan preferensi konsumen yang dinamis, terutama di kalangan generasi muda yang cenderung mengikuti tren. Namun, di tengah banyaknya variasi produk yang ditawarkan, terdapat indikasi bahwa keputusan pembelian konsumen belum menunjukkan performa yang optimal. Dapat terlihat dari data target dan realisasi penjualan selama 6 bulan terakhir pada tabel berikut ini.
[bookmark: _Toc202389550][bookmark: _Toc209680992]Tabel 1.1Target dan Realisasi Penjualan Kobapa Store
	Bulan
	Target
	Realisasi
	Pencapaian Target

	Oktober
	65.000.000
	30.000.000
	46%

	November
	60.000.000
	35.000.000
	58%

	Desember
	95.000.000
	95.000.000
	100%

	Januari
	80.000.000
	60.000.000
	75%

	Februari
	70.000.000
	50.000.000
	71%

	Maret
	120.000.000
	120.000.000
	100%


	Sumber : Data Internal Kobapa Store (diolah, 2025)
	Pada Tabel 1.1 menunjukkan data mengenai target dan realisasi penjualan Kobapa Store selama enam bulan terakhir, yaitu dari bulan Oktober 2024 hingga Maret 2025. Dari data tersebut terlihat bahwa pencapaian penjualan mengalami fluktuasi dari waktu ke waktu. Pada bulan Oktober dan November, realisasi penjualan masih jauh dari target yang telah ditetapkan, yaitu hanya mencapai 46% dan 58%. Namun, pada bulan Desember dan Maret, pencapaian target penjualan  mencapai 100% yang kemungkinan dipengaruhi oleh momentum hari besar, seperti perayaan tahun baru dan bulan Ramadhan menjelang lebaran. Sementara itu, bulan Januari dan Februari menunjukkan pencapaian yang lebih baik dari dua bulan pertama, tetapi tetap belum maksimal, yakni masing-masing sebesar 75% dan 71%.
	Dari data tabel 1.1 terlihat bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk kobapa store masih tergolong rendah dan belum stabil. Menurut dibawah ini ada masalah pada keputusan pembelian. Adapun masalah yang terjadi dilapangan sering terjadi karena adanya Store Atmosphere, Brand Awareness, dan Gaya Hidup.  
	 Terjadinya masalah mengenai Store Atmoshpheredi Kobapa Store dapat disebakan oleh kurangnya pengalaman berbelanja yang menyenangkan pada konsumen. Dari sisi eksterior, Ketiadaan lahan parkir  yang kurang luas menyebabkan pelanggan yang menggunakan kendaraan roda empat memarkir dijalan umum yang dapat menimbulkan kemacetan dan kesan kurang professional terhadap toko. Kemudian akses pintu masuk tidak terlihat jelas karena tertutup rak pajangan produk yang membuat toko tampak sempit dan membingungkan bagi pengunjung baru. Beberapa kondisi tersebut dapat menurunkan kenyamanan dan tidak dapat memberikan kesan pertama yang positif yang pada akhirnya dapat memberikan dampak negatif terhadap keputusan mereka untuk melakukan pembelian.  
	Selain itu, rendahnya brand awareness disebabkan oleh kurangnya strategi pemasaran yang efektif, sehingga konsumen belum cukup mengenal atau mempercayai merek Kobapa Store. Saat ini Kobapa Store masih berada pada tahap awalbrand awareness, di mana beberapa konsumen belum sadar dan mengenal merek tersebut dikarenakan promosi yang tidak konsisten dan konten media sosial yang kurang menarik. Meski mulai dikenal melalui elemen visual, brand ini belum cukup kuat untuk diingat secara spontan.Dalam hal ini Kobapa store belum mencapai top of mind. Untuk mencapai posisi top of mind, Kobapa Store perlu membangun strategi digital yang lebih konsisten, menarik, dan relevan agar mampu menancapkan merek di benak konsumen.
	Rendahnya Keputusan Pembelian disebabkan oleh gaya hidup konsumen yang aktivitasnya sering dipengaruhi oleh hal-hal yang popular  dan cenderung mengikuti trend fashion. Konsumenyang  aktif mencari inspirasi gaya akan tertarik pada produk baru yang sedang viral. Beberapakonsumen yang sudah mulai beralih dan tertarik ke produk import yang dinilai lebih berkualitas dan memiliki desain yang unik. Namun Kobapa Store belum mampu mengimbangi dan memperhatikan apa yang sebenarnya dibutuhkan oleh konsumen. Jika Kobapa Store tidak meningkatkan kualitas dan menghadirkan desain yang lebih trendy,maka risiko kehilangan pelanggan akan meningkat karena tidak mampu memenuhi ekspektasi gaya hidup modern konsumen.
Berikut ini adalah hasil kuesioner pra survey variabel Store Atmosphere X1,Brand Awareness X2, Gaya Hidup X3 dan Keputusan Pembelian Y, yang dibagikan kepada 30 orang responden pada tabel berikut.
[bookmark: _Toc202389551][bookmark: _Toc209680993]Tabel 1.2Hasil Kuesioner Pra Survei Untuk Variabel Store Atmosphere (X1)
	
No
	
Indikator
	
Pernyataan
	Setuju
	Tidak Setuju
	
Total

	
	
	
	Jumlah Responden
	%
	Jumlah Responden
	%
	

	

1
	Store Exterior
	Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam.
	10
	33%
	20
	67%
	30

	

2
	General Interior
	Suasana didalam kobapa store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja.
	14
	47%
	16
	53%
	30

	

3
	Store Layout
	Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari.
	13
	43%
	17
	57%
	30

	

4
	Display Interior
	Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk.
	12
	40%
	18
	60%
	30


Sumber Data Diolah, 2025
Berdasarkan pada Tabel 1.2 hasil kuesioner diatas dapat dilihat bahwa masih ada konsumen yang tidak setuju dengan Store atmosphereyang dihasilkan pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua, indikator Store Exterior menunjukkan tingkat ketidaksetujuan tertinggi dari responden. Sebanyak 67% atau 20 dari 30 responden menyatakan tidak setuju bahwa “tampilan luar Kobapa Store menarik perhatian saya dan mendorong keinginan untuk masuk ke dalam toko”.Hal ini menunjukkan bahwa desain dan visualisasi eksterior toko di Kobapa Store di Kecamatan Delitua belum mampu menciptakan daya tarik yang cukup bagi calon konsumen. Minimnya ketertarikan dari tampilan luar dapat menjadi hambatan pertama dalam proses keputusan pembelian.
[bookmark: _Toc209680994]Tabel 1.3 Hasil Kuesioner Pra Survei Untuk Variabel Brand Awareness  (X2)
	
No
	
Indikator
	
Pernyataan
	Setuju
	Tidak Setuju
	Total

	
	
	
	Jumlah Responden
	%
	Jumlah Responden
	%
	

	1
	Recall
	Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya.
	9
	30%
	21
	70%
	30

	2
	Recognition
	Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya.
	13
	43%
	17
	57%
	30

	3
	Purchase
	Saya mempertimbangkan produk dari kobapa store setelah membandingkannya degan produk lokal lainnya.
	14
	47%
	16
	53%
	30

	4
	Comsumption
	Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store .
	10
	33%
	20
	67%
	30


Sumber Data Diolah, 2025
Berdasarkan Tabel 1.3 hasil kuesioner pra survei untuk variabelBrand Awareness(X2), dapat dilihat bahwa masih terdapat konsumen yang belum sepenuhnya memiliki kesadaran merek (brand awareness) terhadap produk fashion dari Kobapa Store. Hal ini tentunya dapat memengaruhi keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan, indikator Recall“Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari kobapa store langsung terlintas di pikiran saya” menunjukkan tingkat ketidaksetujuan tertinggi, yaitu sebesar 70%atau sebanyak 22responden dari 30 menyatakan bahwa mereka tidak langsung mengingat merek di Kobapa Store ketika ditanya tentang produk lokal. Hasil ini menunjukkan bahwa kemampuan merek Kobapa Store untuk melekat di benak konsumen masih rendah, terutama dalam hal pengingatan spontan (top of mind). Ini bisa disebabkan oleh rendahnya intensitas promosi yang dilakukan oleh Kobapa store di Kecamatan Delitua.
[bookmark: _Toc209680995]Tabel 1.4 Hasil Kuesioner Pra Survei Untuk Variabel Gaya Hidup (X3)
	
No
	
Indikator
	
Pernyataan
	Setuju
	Tidak Setuju
	
Total

	
	
	
	Jumlah Responden
	%
	Jumlah Responden
	%
	

	1
	Aktivitas
	Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru 
	14
	46%
	16
	54%
	30

	2
	Ketertarikan
	Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian
	11
	37%
	19
	63%
	30

	3
	Pendapat
	Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian
	12
	46%
	18
	60%
	30


Sumber Data Diolah, 2025
		Berdasarkan dari tabel 1.4 hasil kuesioner pra survei dapat dilihat pada variabel Gaya Hidup (X3) bahwa pernyataan 2 menunjukkan ketidaksetujuan tertinggi yaitu dari 30 responden dengan pernyataan  “Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian” sekitar 19 responden tidak setuju dengan hal ini. Jika Kobapa Store tidak lebih berinovasi dan menghadirkan desain yang lebih trendy,maka risiko kehilangan pelanggan akan meningkat karena tidak mampu memenuhi ekspektasi gaya hidup modern konsumen.
Tabel 1.5 Hasil Kuesioner Pra Survei Untuk Variabel Keputusan Pembelian (Y)
	
No
	Indikator
	
Pernyataan
	Setuju
	Tidak Setuju
	
Total

	
	
	
	Jumlah Responden
	%
	Jumlah Responden
	%
	

	
1
	Pengenalan Kebutuhan
	Saya membeli produk di kobapa store saat ada acara penting atau musim tertentu yang membutuhkan
	14
	47%
	16
	53%
	30

	2
	Pencarian Informasi
	Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store 
	12
	40%
	18
	60%
	30

	3
	Evaluasi Alternatif
	Saya mengevaluasi produk yang ada di kobapa store berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan saya
	13
	43%
	17
	57%
	30

	4
	Keputusan Pembelian
	Saya memutuskan untuk membeli produk di kobapa Store karena mereknya terkenal.
	11
	37%
	19
	63%
	30

	5
	Perilaku Sesudah Pembelian
	Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya
	15
	50%
	15
	50%
	30


Sumber Data Diolah, 2025
	Berdasarkan tabel 1.5 hasil kuesioner diatas dapat dilihat bahwa masih ada konsumen yang belum memutuskan untuk membeli produk yang ada di Kobapa Store,  dapat terlihat pada indikator keputusan pembelian dari pernyataan diatas yaitu “Saya memutuskan untuk membeli produk fashion di Kobapa Store karena mereknya terkenal” sebanyak 63% atau 19 dari 30 responden menyatakan tidak setuju dengan pernyataan tersebut. Hal ini dikarenakan masih banyak calon konsumen yang belum mengenal merek ini secara luas. Ini dapat terjadi karena strategi promosi yang dilakukan kobapa store khususnya di media sosial masih kurang optimal dan konten yang diunggah tidak konsisten dan menarik, sehingga kehadiran merek tidak cukup kuat untuk menciptakan top of mind di kalangan konsumen dan tidak akan menciptakan perilaku pembelian terhadap calon konsumen.
Berdasarkan latar belakang tersebut menunjukkan penelitian tersebutdilakukandengan mengambil judul penelitian “Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua”.

[bookmark: _Toc162604158][bookmark: _Toc209680996]1.2 Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah merupakan suatu tahapan permulaan dari penugasan masalah dimana suatu objek dalam situasi tertentu dapat kita kenali sebagai suatu masalah. Menurut Imam Machali, (2021) dengan adanya identifikasi masalah penelitian akan dapat merumuskan permasalahan secara tepat dan jelas. Tujuan dari identifikasi masalah agar peneliti dan pembaca mengenali sejumlah masalah yang berhubungan dengan judul penelitian.
1. Berdasarkan dari hasil pra-survei pada variabel store atmosphere dengan indikator ”store exterior” yang berbunyi“ tampilan luar Kobapa store menarik perhatian saya dan mendorong keinginan untuk masuk ke dalam toko” hasilnya menunjukkan bahwa tampilan luar Kobapa store di Kecamatan Delitua masih kurang menarik,sehingga kurang mampu mendorong minat konsumen untuk masuk ke dalam toko.
2. Berdasarkan dari hasil pra-survei pada variabel brand awareness dengan indikator ”recall”yang berbunyi ”ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari kobapa store langsung terlintas di pikiran saya”hasilnya menunjukkan bahwa konsumen masih belum secara spontan mengingat atau menyebut merek Kobapa Store ketika berbicara tentang produk lokalsehingga akan berdampak negatif pada tingkat kunjungan.
3. Berdasarkan dari hasil pra-surveipada variabel gaya hidup dengan indikator “ketertarikan” yang berbunyi “saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian” hasilnyamenunjukkan bahwa masih rendahnya minat konsumen untuk berbelanja di Kobapa store karena desain produk yang ditawarkan belum sesuai dengan gaya hidup konsumen di Kecamatan Delitua.
4. [bookmark: _Toc162604159][bookmark: _Toc167306425][bookmark: _Toc167306603][bookmark: _Toc167306704][bookmark: _Toc167306782]Berdasarkan dari hasil pra-survei pada variabel keputusan pembelian dengan indikator “keputusan pembelian” yang berbunyi “saya memutuskan untuk membeli produk fashion di Kobapa Store karena mereknya terkenal” hasilnya menunjukkan bahwa masih kurangnya keputusan pembelian dikarenakan masih banyak konsumen yang belum mengenal luas merek kobapa di Kobapa store Kecamatan Delitua. 
[bookmark: _Toc209680997]1.3 Batasan Masalah
Menurut Husein (2019), Batasan masalah berkaitan dengan pemilihan masalah dari berbagai masalah yang telah diidentifikasi. Dengan demikian, masalah akan dibatasi lebih khusus dan lebih sederhana
[bookmark: _Toc162604160][bookmark: _Toc167306426][bookmark: _Toc167306604][bookmark: _Toc167306705][bookmark: _Toc167306783]Batasan masalah ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor mana saja yang termasuk dalam ruang lingkup masalah penelitian dan faktor mana aja yang tidak termauk dalam ruang lingkup masalah penelitian. Agar pembatasan menjadi spesifik dan lebih fokus sehingga kesimpulan akan terarah pada aspek yg diteliti. Penelitian ini akan dibatasi lebih spesifik yaitu “Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua”.
[bookmark: _Toc209680998]1.4 Rumusan Masalah
Menurut Imam Machali, (2021) Rumusan masalah adalah rincian pertanyaan penelitian yang telah dituangkan dalam latar belakang masalah dan akan dicari jawabannya dalam proses penelitian yang dilakukan.
Permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah:
1. Apakah Store Atmosphere berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian fashionpada Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua?
2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian fashionpada Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua?
3. Apakah Gaya Hidup berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian fashionpada Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua?
4. Apakah Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian ashion Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua?
[bookmark: _Toc209680999]1.5 Tujuan Penelitian
Menurut Imam Machali, (2021) Tujuan penelitian adalah deskripsi tentang apa yang dituju atau untuk apa penelitian itu dilakukan. Tujuan penelitian ini harus sesuai dengan rumusan masalah sebelumnya, dan merupakan satu kesatuan.Adapun tujuan penelitian adalah:
1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh store atmosphere terhadap keputusan pembelian fashion di Kobapa Store Kecamatan Delitua.
2.  Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian fashion di Kobapa Store Kecamatan Delitua.
3.  Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian fashion di Kobapa Store Kecamatan Delitua.
4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh store atmosphere, brand awareness, dan gaya hidup secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian fashion di Kobapa Store Kecamatan Delitua.
[bookmark: _Toc209681000]1.6 Manfaat Penelitian
Manfaat Penelitian adalah untuk menyelidiki keadaan, alasan, dan konsekuensi terhadap suatu keadaan khusus. Menurut Imam Machali, (2021) setiap penelitian dilakukan untuk memperoleh manfaat yang berguna untuk seluruh pihak yang bersangkutan. Manfaat yang diharapkan oleh peneliti dalam melakukan penelitian ini antara lain sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada semua pihak, terutama pihak-pihak yang terlibat langsung dalam penelitian ini dapat diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran yang mendalam untuk kajian mengenai Store Atmosphere, Brand Awareness, dan Gaya Hidup yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Kobapa Store kecamatan Delitua.
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi Penulis 
Diharapkan dapat menambah pengetahuan dan pemahaman dalam bidang manajemen pemasaran, khususnya dalam menganalisis keputusan pembelian konsumen yang di pengaruhi oleh Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup yang berhubungan dengan Keputusan Pembelian fashiondi Kobapa StoreKecamatan Delitua.
b. Bagi Kobapa Store
Hasil penelitian yang didapatkan diharapkan bisa memberikan informasi atau bahan masukan tambahan bagi perusahaan dalam menyikapi dan menciptakan keputusan pembelian.
c. Bagi Universitas Muslim Nusantara Al-Washliyah
Hasil penelitian ini dapat menjadi sumber pemikiran, bahan pertimbangan dan referensi bagi mahasiswa lain untuk penelitian pemasaran khususnya dalam hal keputusan pembelian yang di pengaruhi Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup yang berhubungan dengan Keputusan Pembelian.
d. Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini dapat menjadi inspirasi dan motivasi bagi siapa pun yang akan melakukan penelitian yang serupa atau melakukan kelanjutan dari penelitian ini, sehingga menjadi tolak ukur bagi peneliti selanjutnya.


	
	


138




109

[bookmark: _Toc209681001]BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 [bookmark: _Toc209681002]Landasan Teori
[bookmark: _Toc209681003]2.1.1	Manajemen Pemasaran
[bookmark: _Toc209681004]2.1.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran
[bookmark: _Toc209681005]Menurut Priansa (2017)Pemasaran merupakan istilah yang berasal dari kata market yang berarti pasar. Dalam konteks ini, pasar diartikan sebagai suatu wadah atau tempat terjadinya interaksi antara penjual dan pembeli untuk melakukan kegiatan transaksi, khususnya dalam bentuk pertukaran barang atau jasa. Pasar juga dapat dipahami sebagai ruang ekonomi di mana konsumen yang memiliki kebutuhan dan keinginan tertentu bersedia serta mampu terlibat dalam proses pertukaran guna memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut.
[bookmark: _Toc209681006]Menurut Indrasari (2019)Manajemen Pemasaran dapat dipahami sebagai serangkaian aktivitas yang bersifat menyeluruh, terintegrasi, dan dirancang secara sistematis oleh suatu organisasi. Kegiatan ini bertujuan untuk merespons kebutuhan pasar melalui penciptaan produk yang memiliki nilai jual, penetapan strategi harga yang tepat, serta pengelolaan komunikasi dan distribusi. Seluruh proses tersebut dilakukan guna menyediakan dan mempertukarkan penawaran yang bernilai bagi konsumen, klien, mitra usaha, maupun masyarakat secara luas.
[bookmark: _Toc209681007]Berdasarkan beberapa pengertian dari para ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu proses strategis yang tidak hanya terbatas pada aktivitas pertukaran barang atau jasa di antara penjual dan pembeli, tetapi juga mencakup perencanaan yang terstruktur dan terpadu dalam memenuhi kebutuhan pasar. Pemasaran berperan sebagai jembatan antara pelaku usaha dengan konsumen melalui penciptaan nilai, penetapan harga, pengelolaan komunikasi, serta distribusi yang efektif. Dengan demikian, pemasaran menjadi instrumen penting dalam menciptakan hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan berbagai pihak yang terlibat dalam lingkungan bisnis.

[bookmark: _Toc209681008]2.1.2 Store Atmosphere	
[bookmark: _Toc209681009]2.1.2.1 Pengertian Store Atmosphere
Menurut Arianty (2022)Store Atmosphere merupakan tampilan baik bagian luar maupun bagian dalam suatu usaha yang dapat memberikan suasana rasa nyaman kepada para pengunjungnya. Semakin baik store atmosphere sebuah usaha maka akan memperbesar peluang usaha untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Menurut Munawaroh dan Simon(2023)Store Atmosphere merupakan tampilan interior, eksterior, layout, kenyamanan, udara, pelayanan, musik, dan pakaian yang menarik minat konsumen dan menimbulkan keinginan untuk membeli.
Sedangkan menurut Kayani dan Bestari(2019)Store Atmosphere adalah penciptaan suatu suasana yang berarti perancangan lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan wewangian untuk merancang respon emosional dan persepsi pelanggan serta untuk mempengaruhi pelanggan dalam membeli barang
Dengan demikian, dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa store atmosphere (Suasana toko)  adalah strategi perancangan lingkungan toko secara menyeluruh, baik secara visual maupun sensorik, yang bertujuan menciptakan kenyamanan dan ketertarikan emosional konsumen, sehingga mampu mendorong terjadinya pembelian.
[bookmark: _Toc209681010]2.1.2.2 Tujuan StoreAtmosphere
	Segala sesuatu yang diterapkan di toko pasti memiliki tujuan untuk dicapai, tidak terkecuali store atmosphere. Menurut Arianty (2022) Memperhatikan atmosfer toko memberikan berbagai keuntungan strategis bagi retailer. Dengan memperhatikan tampilan fisik dan estetika toko secara langsung dapat membentuk citra merek di mata konsumen serta membantu memposisikan identitas toko dalam benak mereka dan tata letak yang dirancang secara efektif dan strategis tidak hanya meningkatkan kenyamanan dan kemudahan dalam berbelanja, tetapi juga berpengaruh besar terhadap pola pergerakan pengunjung dan perilaku pembelian mereka.
[bookmark: _Toc209681011]2.1.2.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Store Atmosphere
	Dalam penerapannya, store atmosphere dapat diciptakan dengan dipengaruhi oleh beberapa faktor untuk menciptakan suasana toko yang mendukung kenyamanan dan daya tarik visual sehingga dapat berpngaruh langsung dalam penglaman berbelanja dan keputusan pembelian. Menurut Arianty (2022) Faktor-faktor yang paling berpengaruh dalam menciptakan store atmosphere adalah: 
1. Jenis produk yang ditawarkan serta cara pemajangan dan penyajiannya memengaruhi persepsi pengunjung terhadap atmosfer toko. Tata letak dan pengaturan produk yang efektif dapat menciptakan kesan yang sesuai dengan identitas brand yang ingin ditampilkan oleh pengecer.
2. Karakteristik personal karyawan seperti kerapian penampilan, tingkat wawasan, dan keramahan berkontribusi terhadap citra toko dan kenyamanan pengunjung. Jumlah karyawan juga menentukan kecepatan serta kualitas layanan yang dapat diberikan secara langsung.
3. Pemilihan furnitur dan peralatan harus konsisten dengan tema toko secara keseluruhan. Penyesuaian dekorasi tetap seperti rak, meja display, dan elemen visual lainnya membantu menciptakan suasana yang mendukung pengalaman berbelanja.
4. Musik memiliki pengaruh langsung terhadap perilaku konsumen. Musik yang tepat dapat membuat pelanggan betah dan meningkatkan potensi pembelian, sementara musik yang tidak sesuai bisa mempercepat keputusan untuk keluar dari toko. Musik juga dapat membantu mengatur arus lalu lintas pengunjung dan membangun citra toko.
5. Aroma dan Suhu ruang yang menyenangkan mendorong respons emosional positif dari pengunjung. Pelanggan menilai produk dengan lebih baik, menghabiskan waktu lebih lama, dan memiliki suasana hati yang lebih baik ketika terdapat aroma yang disukai dan ruangan yang sejuk turut memberikan kenyamanan. Oleh karena itu, banyak retailer mengintegrasikan wewangian dalam strategi pemasaran mereka.
[bookmark: _Toc209681012]2.1.2.4 Indikator Store Atmosphere
Dalam indikator store atmosphere yang digunakan untuk mengukur bagaimana suasana toko dalam menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan menarik pelanggan untuk memutuskan pembelian. Adapun indikator store atmosphere yang mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen menurut Berman dan Evans, (2019) adalah :
1. Store Exterior (Bagian luar toko) menjadi kesan pertama yang ditangkap konsumen. Ini mencakup desain fasad, papan nama, jendela etalase, pencahayaan luar, hingga area parkir. Tampilan luar yang menarik dan jelas akan lebih efektif dalam menarik perhatian dan mengundang konsumen untuk masuk.
2. General Interior (Lingkungan dalam toko) seperti pencahayaan, warna dinding, suhu ruangan, wewangian, hingga tingkat kebersihan sangat memengaruhi kenyamanan pengunjung. Elemen-elemen ini menciptakan suasana emosional yang dapat memperkuat atau melemahkan pengalaman berbelanja.
3. Store layout (Tata letak toko) merupakan bagian penting dalam perencanaan ruang usaha, karena berpengaruh langsung terhadap kenyamanan dan pergerakan konsumen di dalam toko. Penataan area serta jalur lalu lintas yang tertata rapi dan arah pintu masuk yang jelas akan membantu konsumen menjelajahi toko dengan mudah sekaligus menciptakan kesan pertama yang positif, terutama saat mereka melihat ke arah dalam toko dari luar. 
4. Display interior (Penataan produk dan dekorasi di dalam toko) seperti rak pajangan, penempatan promosi, atau tema musiman, bertujuan menarik perhatian konsumen dan membangun daya tarik visual. Display yang menarik dapat meningkatkan kemungkinan interaksi dan pembelian.

[bookmark: _Toc209681013]2.1.3 BrandAwareness
[bookmark: _Toc209681014]2.1.3.1 Pengertian Brand Awareness
	Menurut Sorrentino et al, (2024) Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu produk, yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian karena semakin tinggi tingkat pengenalan terhadap merek, semakin besar peluang merek tersebut dipilih, di mana kesadaran ini tidak hanya meningkatkan visibilitas dan jangkauan merek tetapi juga membangun hubungan emosional dengan konsumen melalui peningkatan keakraban, persepsi pentingnya merek, dan menjadikannya pilihan utama oleh karena itu, organisasi perlu berinvestasi dalam strategi membangun kesadaran merek melalui perencanaan yang mencakup identifikasi pasar sasaran, penciptaan elemen identitas merek (seperti nama, logo, slogan, kemasan, dan iklan), serta hubungan pelanggan yang berkelanjutan, karena keseluruhan upaya ini akan menciptakan kepercayaan antara konsumen dan merek, yang diperkuat oleh kualitas produk dan pengelolaan merek yang konsisten.
	Adapun Menurut Heding et al., (2018)Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat sebuah merek dalam berbagai situasi. Hal ini dianggap sebagai dasar dari kesuksesan sebuah merek karena memengaruhi keputusan pembelian, loyalitas, dan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.
Selain itu adapun menurut Parawansa, (2024) Kesadaran merek adalah tingkat pengenalan dan pemahaman konsumen terhadap suatu merek, mencakup seberapa baik mereka mengenali, mengingat, dan mengasosiasikannya dengan nilai dan citra tertentu, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas.
Dari beberapa pendapat para ahli dapat disimpulkan bahwa Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali, mengingat, dan mengaitkan suatu merek dengan nilai atau citra tertentu, yang menjadi elemen kunci dalam membentuk kepercayaan, memengaruhi keputusan pembelian, serta mendorong loyalitas konsumen untuk itu, dibutuhkan strategi yang terarah dan konsisten dalam membangun identitas merek serta hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
[bookmark: _Toc209681015]2.1.3.2 Tujuan Brand Awareness
	Tujuan utama dari brand awareness adalah mempertahankan nilai atau ekuitas merek suatu produk, yang pada gilirannya membantu konsumen dalam menyusun dan mengingat informasi terkait barang atau jasa yang ditawarkan perusahaan. Kotler danArmstrong, (2016)menyatakan bahwa brand awareness memungkinkan konsumen mengenali merek sebagai sarana untuk memenuhi kebutuhan mereka, tergantung pada sejauh mana mereka mengetahui dan memahami merek tersebut. Merek yang kuat akan menghasilkan tingkat ekuitas yang tinggi, yang tercermin dalam harga, pangsa pasar, dan profitabilitas. Untuk mencapai hal ini, diperlukan pembentukan struktur pengetahuan merek yang tepat di benak konsumen. Selain itu, diferensiasi merek menjadi penting agar konsumen memiliki alasan yang jelas untuk memilih merek tersebut dibandingkan pesaingnya


[bookmark: _Toc209681016]2.1.3.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Brand Awareness
	Dalam faktor-faktor yang mempengaruhi Brand Awareness yaitu timbulnya kesadaran merek dalam pencapaian ekuitas merek suatu produk, tentu mendapatkan perhatian dari perusahaan dalam memasarkan produk dan merek. Menurut Firmansyah (2019) ada beberapa faktor yang mempengaruhi brand awarenes, adapun faktor-faktor brand awareness adalah sebagai berikut :
1. Iklan (Advert)Iklan adalah sarana komunikasi pemasaran yang bersifat terbuka dan non-personal, digunakan untuk menyampaikan pesan tentang produk atau merek kepada masyarakat luas. Iklan yang menarik, konsisten, dan sering muncul di media sosial atau platform digital dapat meningkatkan daya ingat konsumen terhadap merek yang ditawarkan.
2. Produk (Product) Adalah barang atau jasa yang dapat diperjual belikan. Desain, kualitas, dan keunikan produk sangat berpengaruh terhadap bagaimana konsumen mengenali dan mengingat sebuah merek. Produk yang konsisten dengan citra merek akan memperkuat kesadaran merek di benak konsumen.
3. Slogan (Tagline) Slogan adalah rangkaian kata yang singkat namun memiliki makna kuat, digunakan untuk menyampaikan pesan utama dari suatu merek. Slogan yang menarik, mudah diingat, dan sesuai dengan karakteristik produk akan membantu meningkatkan pengenalan merek. 
4. Logo Merupakan suatu gambar atau sekadar sketsa dengan arti tertentu, dan mewakili suatu arti dari perusahaan, daerah, organisasi, produk, negara, lembaga, dan hal lainnya membutuhkan sesuatu yang singkat dan mudah diingat sebagai pengganti dari nama sebenarnya.
[bookmark: _Toc209681017]2.1.3.4 Indikator Brand Awareness
	Brand Awareness atau kesadaran merek menggambarkan sejauh mana konsumen mengenali, mengingat, dan mempertimbangkan sebuah merek saat melakukan pembelian. Menurut Firmansyah, (2019) Indikator yang digunakan untuk mengukur Brand awareness yaitu:
1. Recall, kemampuan mengingat merek untuk mengukur sejauh mana konsumen dapat menyebutkan merek yang dijual secara spontan ketika mereka ditanya tentang pilihan produk lokal. 
2. Recognition, kemampuan konsumen mengenali akan merek pada kondisi ini konsumen lebih jauh lagi, ketika melihat logo, desain produk, kemasan, atau labelnya. bukan hanya sadar tetapi konsumen sudah lebih mengenal akan merek yang mereka konsumsi.
3. Purchase, Menunjukkan sejauh mana merek masuk dalam daftar pertimbangan konsumen saat ingin membeli produknya. Artinya, meskipun ada banyak merek lain, konsumen tetap mempertimbangkan merek dari toko ini.
4. Consumption, Menilai apakah konsumen masih mengingat merek tersebut meskipun mereka sedang menggunakan atau membeli produk dari toko lain. Ini menunjukkan kekuatan memori jangka panjang terhadap merek.

[bookmark: _Toc209681018]2.1.4 Gaya Hidup
[bookmark: _Toc209681019]2.1.4.1 Pengertian Gaya Hidup
	Menurut Ningsih (2021) Gaya hidup merupakan cara individu dalam menghabiskan waktu, tenaga, dan uang untuk hal-hal yang dianggap penting dalam hidupnya. Konsep ini mencerminkan pola konsumsi yang menunjukkan bagaimana seseorang memilih untuk menjalani hidup, termasuk bagaimana ia membelanjakan uang dan mengatur waktunya. 
Adapun menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2019) menyatakan bahwa Gaya hidup mencerminkan konsep diri individu, yaitu persepsi menyeluruh seseorang terhadap dirinya yang terbentuk oleh budaya, pengalaman pribadi, dan kondisi kehidupan sehari-hari. Gaya hidup dipengaruhi oleh latar belakang pengalaman, sifat bawaan, serta situasi aktual yang dihadapi. Meskipun sering kali tidak disadari oleh konsumen dalam proses pembelian, gaya hidup tetap menjadi pendorong utama dalam perilaku konsumsi mereka. 
Menurut Arianty (2022) Gaya hidup adalah pola perilaku individu yang tercermin melalui aktivitas, minat, dan pengelolaan pendapatan, yang merepresentasikan kepribadian secara menyeluruh dalam interaksi sosial serta mencerminkan posisi atau kelas sosialnya. 
Dari beberapa pendapat ahli tersebut pengertian Gaya hidup yaitu cara seseorang menjalani hidupnya terlihat dari bagaimana ia menggunakan waktu, tenaga, dan uang yang dipengaruhi oleh pengalaman, budaya, dan situasi sehari-hari, serta mencerminkan kepribadian, cara berpikir, dan posisi sosialnya dalam masyarakat.
[bookmark: _Toc209681020]2.1.4.2 Manfaat Memahami Gaya Hidup
Memahami perilaku Gaya hidup pada konsumen memberikan manfaat strategis dalam memahami perilaku konsumsi, karena mencerminkan preferensi individu dalam memilih produk berdasarkan aktivitas, minat, dan nilai hidup yang dianut. Menurut Ningsih, (2021)pemahaman ini bermanfaat dalam mengelompokkan konsumen secara lebih akurat melalui segmentasi pasar dan dalam merancang promosi yang lebih relevan. Selain itu, gaya hidup yang mencerminkan kepribadian dan status sosial individu dapat dimanfaatkan untuk memposisikan produk secara efektif di tengah persaingan pasar. Secara keseluruhan, pemahaman gaya hidup konsumen memberi manfaat langsung bagi perusahaan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperkuat loyalitas terhadap merek.
[bookmark: _Toc209681021]2.1.4.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Gaya Hidup
Gaya hidup individu dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berkaitan. Faktor gaya hidup dilakukan untuk memahami pola perilaku konsumen dan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian berdasarkan gaya hidup mereka. Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2019), faktor-faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Karakteristik Pribadi
Karakteristik ini mencakup nilai-nilai yang dianut, kepribadian, motivasi, serta persepsi individu. Faktor-faktor ini membentuk dasar dalam pengambilan keputusan dan preferensi konsumen terhadap berbagai aktivitas dan produk.
2. Pengalaman Sosial dan Interaksi
Interaksi sosial yang terjadi sepanjang siklus hidup, termasuk pengaruh dari keluarga dan budaya, turut memengaruhi gaya hidup. Sosialisasi dengan lingkungan sekitar akan membentuk orientasi seseorang terhadap konsumsi, gaya, dan preferensi.
3. Kondisi Saat Ini
Status ekonomi, jenis pekerjaan, dan peran sosial yang sedang dijalani berkontribusi besar dalam menentukan pilihan gaya hidup. Misalnya, individu dengan penghasilan tinggi cenderung memiliki gaya hidup konsumtif dan premium.
4. Pengalaman Masa Lalu
Pola konsumsi yang terbentuk dari masa lalu, termasuk kebiasaan dan keputusan pembelian sebelumnya, akan membentuk kecenderungan gaya hidup seseorang di masa kini.
[bookmark: _Toc209681022]2.1.4.4 Indikator Gaya Hidup
Indikator gaya hidup digunakan untuk mengukur bagaimana pola hidup seseorang mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Armstrong (2016) ada beberapa indikator dalam mengukur gaya hidup konsumen,yaitu:
1. Aktivitas (activity) mengggambarkan cara seseorang mengalokasikan waktu dan energi, seperti bekerja, berbelanja, atau bersosialisasi. Bagi konsumen yang mengikuti tren, aktivitas sering dipengaruhi oleh hal-hal yang sedang populer misalnya mengikuti tren fashion atau rutin mengunggah konten di sosial media.
2. Ketertarikan (interest) menunjukkan minat terhadap hal-hal tertentu seperti fashion, musik,olahraga, makanan, atau teknologi. Seseorang yang selalu mengikuti tren cenderung cepat tertarik pada produk baru dan fenomena viral, sehingga preferensi konsumsinya berubah mengikuti perkembangan tren.
3. Pendapat (opini) pandangan terhadap diri sendiri, isu sosial,budaya dan ekonomi. Konsumen yang cenderung mengikuti tren umumnya terbuka terhadap inovasi, sensitif terhadap opini publik dan loyal terhadap brand yang dianggap relevan atau sedang naik daun.
2.1.5 Keputusan Pembelian
2.1.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Menurut Firmansyah (2018) Pengambilan Keputusan merupakan proses di mana individu memilih tindakan tertentu guna memenuhi kebutuhan atau keinginannya. Proses ini melibatkan pemilihan perilaku yang dianggap paling mampu menyelesaikan permasalahan yang dihadapi. Dalam pandangan Ningsih (2021),  keputusan pembelian terjadi ketika konsumen menentukan satu pilihan dari berbagai alternatif yang tersedia, berdasarkan pertimbangan dan penilaian terhadap opsi-opsi tersebut sesuai dengan kebutuhannya. Keputusan pembelian adalah proses integresi yang digunakan untuk mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satunya, (Indrasari 2019). 
 Berdasarkan pengertian dari para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa Keputusan pembelian adalah proses seseorang dalam memilih satu dari beberapa pilihan yang tersedia dengan mempertimbangkan manfaat, kebutuhan, dan kecocokan, sehingga pilihan tersebut dirasa paling tepat untuk memenuhi apa yang dibutuhkannya.
[bookmark: _Toc209681023]2.1.5.2 Tujuan Keputusan Pembelian
Tujuan utama pengambilan keputusan pembelian adalah untuk memecahkan masalah atau memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Proses ini dimulai ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang harus dipenuhi, lalu melalui serangkaian tahapan hingga akhirnya memilih produk atau jasa yang dianggap paling sesuai.
Berikut merupakan tujuan-tujuan pengambilan keputusan pembelian menurut Kotler dan Armstrong, (2016) sebagai berikut:
1. Memenuhi Kebutuhan dan Keinginan
Konsumen melakukan pembelian agar kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) mereka terpenuhi, baik kebutuhan fungsional (seperti makanan, pakaian) maupun kebutuhan emosional atau psikologis (seperti status, rasa aman, atau kepuasan pribadi).
2. Mengurangi Ketidakpastian
Proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif bertujuan untuk mengurangi risiko dan ketidakpastian, sehingga konsumen merasa yakin bahwa keputusan yang diambil adalah yang terbaik.
3. Mencapai Kepuasan Maksimal
Konsumen ingin mendapatkan nilai (value) tertinggi dari produk atau jasa yang mereka pilih, yaitu perbandingan antara manfaat yang diperoleh dan biaya yang dikeluarkan.
4. Meningkatkan Efisiensi dan Efektivitas
Proses pengambilan keputusan membantu konsumen menggunakan sumber daya (waktu, uang, tenaga) secara efisien dan efektif dalam memenuhi kebutuhannya.
5. Membangun Loyalitas dan Hubungan Jangka Panjang
Jika keputusan pembelian menghasilkan kepuasan, konsumen cenderung melakukan pembelian ulang dan menjadi pelanggan setia, sehingga tercipta hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek atau perusahaan.
[bookmark: _Toc209681024]2.1.5.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
		Dalam faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, konsumen secara langsung dapat terlibat dalam pengambilan keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling berkaitan. Menurut Indrasari, (2019) terdapat empat kategori utama yang memengaruhi Keputusan Pembelian, yaitu budaya, sosial, pribadi, dan psikologis.
1. Faktor Budaya
Budaya membentuk dasar dari keinginan dan perilaku konsumen yang mencakup nilai-nilai, norma, serta kebiasaan yang diwariskan dalam suatu masyarakat. Sub-budaya seperti etnisitas, agama, atau wilayah geografis dapat membentuk preferensi unik. Kelas sosial juga turut memengaruhi seperti pekerjaan, pendidikan, dan lingkungan tempat tinggal.
2. Faktor Sosial
Lingkungan sosial konsumen memiliki peran penting dalam membentuk perilaku pembelian, yang mencakup pengaruh dari kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial. Kelompok acuan dapat memengaruhi sikap dan perilaku individu, baik secara langsung maupun tidak langsung, melalui norma atau ekspektasi sosial yang mereka anut. Sementara itu, keluarga sering kali menjadi fondasi utama dalam membentuk pola konsumsi, karena anak-anak cenderung meniru kebiasaan konsumsi yang diterapkan oleh orang tua mereka. Selain itu, peran dan status sosial seseorang dalam masyarakat mencerminkan posisi sosialnya, yang kemudian memengaruhi preferensi gaya hidup serta pilihan produk yang dikonsumsi.
3. Faktor Pribadi
Karakteristik individu seperti usia, pekerjaan, gaya hidup, kondisi ekonomi, dan kepribadian memainkan peran signifikan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Konsumen pada tahapan usia yang berbeda memiliki kebutuhan serta kebiasaan konsumsi yang tidak sama, mencerminkan dinamika preferensi yang berkembang seiring waktu. Pekerjaan dan tingkat penghasilan juga memengaruhi daya beli serta kecenderungan dalam memilih produk atau jasa. Sementara itu, gaya hidup mencerminkan aktivitas dan minat individu yang membentuk pola konsumsi sehari-hari, dan kepribadian menentukan bagaimana individu secara konsisten merespons lingkungan sosial maupun ekonomi dalam konteks pembelian.
4. Faktor Psikologis
Faktor internal seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap memiliki peran krusial dalam menentukan keputusan konsumen. Motivasi timbul dari kebutuhan yang cukup intens sehingga mendorong individu untuk bertindak guna memenuhinya. Persepsi mengacu pada caraseseorang memahami dan menafsirkan informasi yang diterima, dan persepsi ini dapat bervariasi antar individu meskipun sumber informasinya sama. Proses pembelajaran terbentuk melalui pengalaman atau pengetahuan baru yang diperoleh, dan secara tidak langsung akan memengaruhi pola perilaku konsumen di masa mendatang. Sementara itu, keyakinan dan sikap mencerminkan pandangan serta evaluasi konsumen terhadap suatu produk atau merek, yang berperan dalam membentuk kecenderungan sikap positif atau negatif terhadap pilihan pembelian..
[bookmark: _Toc209681025]2.1.5.4 Indikator Keputusan Pembelian	
Dalam indikator keputusan pembelian merupakan suatu proses untuk mencapai tujuan agar dapat mengkonsumsi suatu produk tertentu. Pengambilan keputusan pembelian akan melibatkan proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakan barang serta jasa. Menurut Indrasari, (2019) Proses sebelum melakukan Keputusan Pembelian terdiri dari beberapa tahapan yaitu:
1. Pengenalan Kebutuhan yaitu konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang perlu diatasi. Ini bisa muncul dari kebutuhan rutin atau dari situasi khusus. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan internal maupun eksternal. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan kategori produk tertentu. Para pemasar kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat konsumen.
2. Pencarian Informasi yaitu konsumen mencari informasi tentang produk atau  jasa yang dapat memenuhi kebutuhan mereka. Informasi ini bisa diperoleh dari berbagai sumber yaitu:
- Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan.
- Sumber komersil: iklan, penjual, pengecer, pajangan di toko.
- Sumber publik: media massa, ulasan online.
- Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.
3. Evaluasi Alternatif yaitu konsumen mengevaluasi berbagai pilihan yang tersedia berdasarkan kriteria seperti sifat produk, harga, kualitas, merek, dan fitur produk. Proses ini dapat melibatkan penilaian, pertimbangan, dan perbandingan antara preferensi pribadi yang diperoleh.
4. Keputusan Pembelian yaitu setelah mengevaluasi alternatif, konsumen membuat keputusan pembelian. Konsumen memutuskan produk atau merek mana yang akan dibeli. Namun, keputusan akhir masih bisa dipengaruhi oleh faktor situasional, seperti pengalaman di toko, promosi, atau opini orang lain.
5. Perilaku Sesudah Pembelian, setelah membeli produk, konsumen akan mengevaluasi kepuasan mereka terhadap pembelian tersebut. Kepuasan atau ketidakpuasan ini dapat mempengaruhi keputusan pembelian di masa depan, serta dapat memicu perilaku seperti merekomendasikan produk kepada orang lain, membeli produk itu kembali dan penjadi pelanggan setia, atau jika merasakan ketidakpuasan maka akan mengajukan keluhan dan pengembalian.
[bookmark: _Toc209681026]2.2 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu sangat penting sebagai bahan perbandingan dan referensi dalam suatu penulisan. Adapun studi empiric terdahulu yang mendukung terhadap penelitian yang akan dilakukan disajikan sebagai berikut.
[bookmark: _Toc202389583][bookmark: _Toc209681027]Tabel 2.1Penelitian Terdahulu
	No
	Judul
Penelitian
	Metode
Penelitian
	Hasil
Pembahasan
	Persamaan
	Perbedaan

	1.
	Ni Made Indri Pratiwii , Ni Nyoman Kerti Yasa (2019) “Store Atmosphere, Social media marketing, lifestyle on purchase decision”.
	Quantitative method, 105 respondents, multiple linear regression, Smart PLS.

	Store atmosphere, social media, and lifestyle have a significant influence.

	Has two similar variables studying store atmosphere and lifestyle on purchase decision
	This study includes a different variable, namely social media, with The Alleyway Cafe as the research object.

	2.
	Ega Dwi Sinta, Eka Pariyanti, Buchori, Rinnanik(2024)  “Mengungkap Hubungan Antara Store Atmosphere, Harga, dan Kualitas Pelayanan”
	Metode Kuantitatif, 97 respo
nden,regre
si linear ber ganda
	Store  Atmos
phere (X1) tidak berpe
ngaruh signi
fikan terhadap keputusan pem
belian di Kope
rasi Karyawan Gula Putih Ma
taram,sedangkan Harga (X2) dan Kualitas Pelayanan (X3) berpengaruh positif signifi
kan terhadap keputusan pembelian.
	Penelitian ini mempunyai kesamaan variabel yaitu store atmosphere yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Menggunakan metode kuantitatif.
	Fokus objek pada koperasi karya
wan PT. Gula Putih Mataram bukan retail.
Tidak meneliti brand awaren
ess dan gaya hidup.

	3.
	Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed Mohd Minhaj, Mohd Afzal Saifi, Shahid Alam  and Asif Hasan (2023) “Impact of Store Design and Atmosphere on Shoppers’ Purchase Decisions”
	This study employs a descriptive research method involving 100 consumers and utilizes Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS.

	Storedesign and atmosp
here have a significant influence, whereas ligh
ting and music do not have a significant effect on retail consumers in the Delhi-NCR region of India
	This study examines the same variable store atmosp
here in relati
on to purcha
se decisions, within a retail context, emp
hasizing the effects of store design and visual displays
	In the context of Indian cultu
re, this study has two diffe
rent variables, namely brand awareness and lifestyle

	4.
	Khoiriyah Indra Cahyani dan Endang S.(2016) “PengaruhBrand Awareness dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian”.
	Menggunakan metode Kuantitatif, 100 responden, regresi berganda
	Brand awaren
ess dan brand image berpen
garuh signifi
kan secara par
sial dan simul
tan terhadap pembelian sepe
da motor Hon
da Beat di Kota Malang.
	Mempunyai variabel yang membahas brand aware
ness & keputu
san pembelian
	Objek pembe
lian sepeda mo
tor honda beat, tidak memba
has variabel store atmos
phere dan gaya hidup.

	5. 
	Arina Robbyatul Maulida, Haris Hermawan, Ahmad Izzuddin (2022) “Pengaruh Viral Marketing dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian”
	Metode Kuantitatif, 50 respon
den, regresi linier ber
ganda
	Variabel viral Marketing dan Brand Awaren
ess berpengar
uh signifikan terhadap keput
usan pembelian produk Keripik Pepaya Amar
tha.
	Penelitian ini membahas brand aware
ness dan Mengukur keputusan pembelian, menggunakan metode kuantitatif
	Memiliki variabel yang berbeda yaitu viral marketing dan tidak menyinggung gaya hidup atau atmosfer toko.Objek penelitiannya pembelian produk keripik pepaya lokal Amartha.

	6. 
	Darma Wijaya (2017) “Pengaruh Motivasi dan Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian”


	Metode Kuantitatif, menggunakan 100 responden, menguji dengan SEM
	Motivasi (X1) dan Gaya hidup (X2) berpenga
ruh positif sig
nifikan terhadap keputusan pembelian lapt
op di kalangan masyarakat 
pengguna di ja karta.
	Variabel yang sama hanya gaya hidup ter
hadap keputu
san pembeli
an(X2) 
	Penelitian ini mempunyai pe
rbedaan yaitu tidak menguk
ur store atmos
phere dan bra
nd awareness
Objek: Pembe
lian laptop di
kalangan masy
arakat jakarta.


	7. 

	Zahrotul Ulya, Nanda Adhi Purusa, Ariati Anomsari, Awanis Linati Haziroh (2024) “Pengaruh Harga, Gaya Hidup, Kualitas, dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion di Zalora”
	Menggunakan peneliti
an Kuanti
tatif, mem
punyai 125 responden,  dan regresi linier berganda. 
	Harga (X1), Kualitas Prod
uk (X3), dan Promosi (X4) berpengaruh signifikan ter
hadap keputus
an pembelian produk fashion di Zalora, seda
ngkan Gaya Hidup (X2) tidak berpeng
aruh signifikan.
	Memiliki vari
abel yang sa
ma yaitu gaya hidup dan me
nggunakan metode kuanti
tatif
	Fokus Zalora sebagai e-commerce (online). Mempunyai variabel yang berbeda yaitu Harga, kualitas produk, dan promosi.

	8. 
	Julianti Fernanda Pasaribu,Joko Suyono,Damarsari Ratnasahara Elisabeth (2019) “The Impact of Lifestyle, Brand Awareness, Product Quality on Purchasing Decisions and Repurchase Intention Products for East Java & Co”
	This study employs a quantitative method with 100 respondents and uses the SEM-PLS (Structural Equation Modeling - Partial Least Squares) analysis technique
	Lifestyle, brand awareness, and product quality significantly affect purchase decisions. Furthermore, purchase decisions have a significant impact on repurchase intention
	Discusses the same variab
les, namely lifestyle and brand aware
ness, in relati
on to purch
ase decisions
	This study focuses on organic products in supermarkets in Surabaya and includes additional variables, namely product quality and repurchase intention


Sumber: Diolah oleh penulis, 2025

Berdasarkan dari hasil penelitian terdahulu pada tabel 2.1 tersebut yang dilakukan olehMade et al(2019) menunjukkan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini menjelaskan pentingnya kebersihan terhadap cafe agar terciptanya kenyamanan bagi konsumen. Penelitian ini memperkuat peran store atmosphere sebagai elemen penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Sementara itu, Sinta et al (2024)mengungkapkan bahwa store atmosphere tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen di koperasi karyawan. Perbedaan ini terlihatdari  pentingnya konteks tempat penelitian dan karakteristik konsumen, di mana store atmosphere lebih berperan dalam industri ritel seperti fashion, dibandingkan dalam lingkungan koperasi yang lebih fungsional. Penelitian oleh Khan et al (2023) juga mendukung pentingnya elemen visual dan atmosferik toko, dengan menegaskan bahwa desain dan atmosfer toko secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen ritel di India. 
Dari sisi brand awareness, penelitian oleh Cahyani dan sutrasmawati(2016) serta Maulida et al(2022) bahwa kesadaran merek secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Meskipun objek dan produk yang diteliti berbeda, kedua penelitian ini menegaskan bahwa brand awareness memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan preferensi konsumen, termasuk dalam industri fashion yang sangat bergantung pada kekuatan merek.Penelitian oleh Pasaribu et al (2019) juga memperkuat hal ini, dengan menyatakan bahwa brand awareness secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk organik karena konsumen lebih mudah mengenali produk melalui tampilan dan label organik pada kemasan.
Variabel gaya hidup oleh penelitian Wijaya(2017)membuktikan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop di kalangan masyarakat perkotaan, yang menandakan bahwa nilai-nilai dan preferensi pribadi konsumen sangat menentukan perilaku pembelian, terutama untuk produk yang memiliki dimensi simbolik atau status. Penelitian serupa oleh Pasaribu et al (2019), bahwa gaya hidup sehat mendorong konsumen membeli produk organik. Namun, penelitian oleh Ulya dan Haziroh(2024) menunjukkan hasil berbeda, di mana gaya hidup tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di platform e-commerce Zalora. Hal ini dapat disebabkan oleh perbedaan media transaksi (online vs offline) serta karakteristik konsumen digital yang mungkin lebih fokus pada harga dan efisiensi daripada nilai gaya hidup.
[bookmark: _Toc209681028]2.3 Kerangka Konseptual
Kerangka Konseptual merupakan suatu gambaran yang menunjukkan keterkaitan antara teori dan faktor-faktor penting yang telah diidentifikasi dalam suatu permasalahan. Menurut Notoatmodjo(2018)Kerangka konseptual adalah suatu cara yang digunakan untuk menjelaskan hubungan atau kaitannya antara variabel yang akan diteliti.Kerangka ini berfungsi untuk menjelaskan secara sistematis hubungan antara variabel-variabel yang menjadi fokus dalam sebuah penelitian.Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut.

2.3.1 Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian
Store atmosphere merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran ritel yang mencakup keseluruhan kondisi fisik toko, seperti desain interior, pencahayaan, aroma, musik, tata letak, dan suasana ruang secara keseluruhan. Penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi dan Yasa (2019) terhadap konsumen kafe di Denpasar menunjukkan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam hal ini, suasana toko menjadi faktor yang sangat penting karena konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi juga mencari kenyamanan, estetika visual, dan suasana sosial yang menyenangkan.
Penelitian yang dikemukakan oleh Khan et al (2023) juga menyatakan bahwa elemen seperti tata letak visual, penataan produk, dan tampilan etalase memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku pembelian di lingkungan ritel. Dengan demikian atmosfer toko yang dirancang dengan baik diyakini dapat membentuk persepsi positif dan membangkitkan emosi konsumen sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
2.3.2Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian
Brand awareness atau kesadaran merek merujuk pada kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu. Penelitian Cahyani dan Sutrasmawati (2016) yang dilakukan terhadap konsumen sepeda motor Honda Beat, brand awareness terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih merek yang telah mereka kenal, karena dianggap lebih terpercaya, memiliki reputasi yang baik, dan diyakini mampu memberikan kualitas yang sesuai dengan harapan.
Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan Pasaribu et al (2019) juga menyatakan bahwa brand awareness merupakan indikator utama dalam memengaruhi keputusan pembelian dan niat beli ulang. Konsumen yang mengadopsi gaya hidup sehat cenderung lebih memperhatikan reputasi merek, karena berhubungan langsung dengan persepsi akan kualitas dan keamanan produk. Demikian merek yang dikenal luas akan lebih mudah dipertimbangkan oleh konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
2.3.3 Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 
	Gaya hidup mencerminkan pola hidup individu dalam mengalokasikan waktu, uang, serta cara mereka mengekspresikan nilai-nilai personal melalui konsumsi. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wijaya (2017) terhadap pengguna laptop menemukan bahwa gaya hidup memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang memiliki gaya hidup aktif dan produktif cenderung memilih laptop dengan fitur yang mendukung mobilitas dan efisiensi kerja. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak semata-mata didasarkan pada spesifikasi teknis, melainkan juga pada kesesuaian produk dengan gaya hidup pengguna.Dengan demikian sebagai salah satu dimensi perilaku konsumen, gaya hidup memengaruhi persepsi terhadap kebutuhan dan preferensi terhadap suatu produk atau jasa.

2.3.4 Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness, dan Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian
	Ketiga variabel pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness, dan Gaya Hidupsecara simultan memiliki keterkaitan yang erat dalam menentukan keputusan pembelian. Ketiganya mewakili dimensi pengalaman, persepsi merek, dan identitas konsumen yang bersama-sama membentuk dasar perilaku konsumen modern.Apabila ketiganya dikelola dengan baik, maka akan tercipta kualitas yang mendorong peningkatan suatu keputusan pembelian.
	Penelitian yang dilakukan oleh Made et al (2019) mengungkap bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini store atmosphere yang nyaman menciptakan pengalaman menyenangkan, brand awareness membangun kepercayaan, dan gaya hidup berperan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap nilai-nilai sosial dan estetik yang melekat pada produk. 
	Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Pasaribu et al (2019) juga memperkuat peran brand awareness dan gaya hidup, khususnya pada produk organik. Konsumen yang menjalani gaya hidup sehat lebih cenderung membeli produk yang tidak hanya mereka kenal, tetapi juga yang sesuai dengan nilai pribadi mereka. Dalam hal ini, brand awareness membentuk kepercayaan terhadap kualitas dan keamanan produk, sementara gaya hidup memperkuat keterkaitan emosional antara produk dan identitas konsumen.
	Berdasarkan landasan teorinya kerangka konseptual menggambarkan tantangan penelitian dan menjelaskan bagaimana variabel-variabel penelitian berhubungan dengan antar variabel yang diteliti. Kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah Store Atmosphere (X1), Brand Awareness (X2), dan Gaya Hidup (X3), Keputusan Pembelian (Y) Sebagai variabel terikat. Berikut ini merupakan gambaran kerangka konseptual dalam penelitian.
[image: ]
[bookmark: _Toc202389585][bookmark: _Toc209681029]Gambar 2.1Kerangka KonseptualPengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya hidup Terhadap Keputusan Pembelian







[bookmark: _Toc209681030]2.4 Hipotesis Penelitian
         Menurut Imam Machali, (2021)Hipotesis adalah dugaan sementara yang dirumuskan untuk menjawab masalah penelitian sebelum kebenarannya dibuktikan. Dalam pendekatan kuantitatif, hipotesis dirumuskan sejak awal untuk diuji. 
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian yang telah diuraikan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H1	: Diduga Store Atmosphere memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
H2	: Diduga Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
H3	: Diduga Gaya Hidup memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
H4	: Diduga Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya hidup secara simultan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.

[bookmark: _Toc209681031]BAB III
METODOLOGI PENELITIAN
[bookmark: _Toc209681032]3.1 Desain Penelitian
Menurut Sekaran & Bougie(2017) Desain Penelitian adalah suatu rencana untuk mengumpulkan, mengukur dan menganalisis data berdasarkan jawaban yang diperoleh dari penelitian tersebut. Penelitian ini memberikan gambaran tentang jawaban dari pada seberapa orang yang memilih pilihan desain yang sesuai dengan pendapat. Sedangkan Metode analisis data yang peneliti gunakan untuk menganalis jawaban yang diperoleh dari responden adalah metode kuantitatif
Menurut Hardani et al(2020)Penelitian kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian dan fenomena serta hubungan-hubungannya dengan tujuan mengembangkan dan menggunakan model metode matematis, teori dan/atau hipotesis yang berkaitan dengan fenomena.  
Metode ini digunakan untuk mengetahui tentang “Pengaruh Store atmosphere, Brand awareness dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua”.
[bookmark: _Toc209681033]3.2 Waktu dan Lokasi Penelitian
[bookmark: _Toc209681034]3.2.1 Waktu Penelitian
	Penelitian ini akan dilakukan pada bulan Desember 2024 sampai dengan bulan Agustus2025.
[bookmark: _Toc209681035]3.2.2 Lokasi Penelitian
Penelitian ini akan dilakukan pada konsumen yang telah berbelanja di Kobapa Store alamat Jl. Besar Delitua, Kab. Deli Serdang, Sumatera Utara.
[bookmark: _Toc202389592][bookmark: _Toc209681036]Tabel 3.1 Jadwal Kegiatan dan Pelaksanaan Penelitian
	No
	Kegiatan
	Des
2024
	Jan
2025
	Feb
2025
	Mar
2025
	Apr
2025
	Mei
2025
	Jun
2025
	Jul
2025
	Aug
2025
	Sep
2025
	Okt
2025
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	10
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	11
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	12
	Sidang
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Sumber:diolah penulis, 2024-2025
[bookmark: _Toc209681037]3.3 Populasi dan Sampel
[bookmark: _Toc209681038]3.3.1 Populasi
Menurut Imam Machali (2021) Populasi adalah keseluruhan objek/subjek penelitian yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam hal ini objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah Konsumen yang pernah berbelanja di Kobapa Store yang beralamat di Jl. Besar Delitua, Kab. Deli Serdang, Sumatera Utara. Jumlah anggota populasi tidak diketahui dikarenakan Kobapa Store bersifat terbuka untuk umum, sehingga siapa saja dapat berbelanja tanpa perlu mendaftarkan diri atau meninggalkan informasi pribadi. Selain itu, banyak konsumen yang mungkin hanya datang satu kali tanpa ada riwayat transaksi yang tersimpan. Oleh karena itu, tidak memungkinkan bagi peneliti untuk mengetahui secara pasti jumlah konsumen yang pernah berbelanja.
[bookmark: _Toc209681039]3.3.2 Sampel
	Menurut Imam Machali (2021) Sampel adalah sebagian yang diambil dari keseluruhan objek yang diteliti dan dianggap mewakili seluruh populasi. Pengukuran sampel merupakan suatu langkah untuk menentukan besarnya sampel yang diambil dalam melaksanakan penelitian suatu objek. Jika populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu. Maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut.
	Dikarenakan populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, maka rumus yang dibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel adalah menggunakan rumus Lemeshow. Menurut Riyanto dan Hermawan(2020), rumus Lemeshow digunakan untuk menentukan jumlah sampel ketika populasi tidak diketahui atau terbatas. Berikut rumus Lemeshow:


Keterangan:
n = Jumlah Sampel
z = Skor Z pada kepercayaan 95%= 1,96
p = Maksimal estimasi(50%)
d = Tingkat Kesalahan (10%)
	Dari rumusan tersebut maka penentuan jumlah sampel dengan menggunakan rumus Lemeshow dengan maksimal estimasi 50% dan tingkat kesalahan 10%.



Dibulatkan menjadi 97 
	Berdasarkan hasil perhitungan diatas, maka sampel yang didapatkan, untuk memudahkan penelitian ini dibulatkan menjadi 97 responden. 
[bookmark: _Toc209681040]3.4 Teknik Pengambilan Sampel
Penentuan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik Purposive Sampling. Menurut Imam Machali (2021), Purposive Samplingadalah pengambilan sampel yang ditentukan berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu misalnya dianggap pihak yang paling memahami mengenai hal-hal yang peneliti inginkan sehingga mempermudah peneliti dalam mengkaji fokus penelitiannya. Adapun kriteria responden pada penelitian ini yaitu konsumen yang berusia 17 tahun hingga 40 tahun keatas dan pernah berbelanja di Kobapa Store yang berada di Kecamatan Delitua.Selain itu, dalam pelaksanaan pengumpulan data di lapangan, peneliti juga menggunakan pendekatan accidental sampling. Menurut Imam Machali (2021)accindental sampling adalah teknik penentuan sampel yang dilakukan berdasarkan pertemuan secara kebetulan atau tidak disengaja antara peneliti dan responden. Teknik ini dilakukan dengan cara menemukan responden secara langsung dan tidak terencana, selama mereka memenuhi kriteria yang telah ditentukan sebelumnya. Dengan kata lain, responden yang ditemui secara kebetulan dapat dijadikan sampel apabila dianggap layak dan sesuai untuk dijadikan sumber data. 
[bookmark: _Toc209681041]3.5 Operasional Variabel
Operasional Variabel merupakan objek penelitian yang terfokus dari dalam suatu penelitian yang berbentuk abstrak maupun real yang nilai variabel memiliki variasi yang dapat berubah-ubah. Menurut Imam Machali (2021) Definisi operasional variabel bertujuan untuk menguraikan arti suatu variabel yang diteliti menurut sudut pandang peneliti, berdasarkan pemahaman terhadap berbagai teori yang telah dipelajari sebelumnya.Berdasarkan definisi operasional yang telah dikemukakan, maka peneliti merumuskan mekanisme penganalisisan variabel, yang dapat dilihat pada tabel dibawah ini.
[bookmark: _Toc202389596][bookmark: _Toc209681042]Tabel 3.2Indikator Penelitian
	Variabel
	Definisi Variabel
	Indikator
	Skala

	Store Atmosphere (X1)
	Store Atmosphere(suasana toko) merupakan tampil
an baik bagian luar maup
un bagian dalam suatu usa
ha yang dapat memberi
kan suasana rasa nyaman kepada para pengunjung
nya.

Arianty (2022)
	1.Store Extrerior yaitu Bagian luar tokomerupa
kan kesan pertama yang ditangkap konsumen. Ini mencakup desain fasad, papan nama, jendela etal
ase, pencahayaan luar, hingga area parkir. Tampi
lan luar yang menarik dan jelas akan lebih efektif dalam menarik perhatian dan mengundang konsum
en untuk masuk.
2.General Interior  yaitu Lingkungan dalam toko seperti pencahay
aan, warna dinding, suhu ruangan, wewangian, hingga tingkat kebersihan sangat memengaruhi kenyamanan pengunjung.
3.Store Layout yaitu Tata letak toko merupakan bagian penting dalam perencanaan ruang usaha,karena berpenga
ruh langsung terhadap kenyamanan dan pergerakan konsum
en di dalam toko.
4.Display Interior  merupa
kan penataan dan dekorasi produk didalam toko seperti rak pajangan, penempatan produk, atau tema musiman, bertujuan menarik perhatian konsum
en.
Berman dan Evan (2019)
	Likert

	Brand Awareness(X2)
	Brand awareness (Kesadaran merek ) adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu produk, yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian karena semakin tinggi tingkat pengenalan terhadap merek, semakin besar peluang merek tersebut dipilih

Sorrentino et al (2024)
	1.Recal yaitu seberapa ja
uh konsumendapat meng
ingat ketika ditanya merek apa saja yang diingat.
2.Recognition yaitu sebe
rapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu
3.Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan me
masukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli prod
uk/layanan.
4.Comsumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika sedang menggunakan produk/laya
nan pesaing

Firmansyah (2019)
	Likert

	Gaya Hidup(X3)
	Gaya hidup merupakan cara individu dalam menghabiskan waktu, tenaga, dan uang untuk hal-hal yang dianggap penting dalam hidupnya     

Ningsih (2021)
	1.Aktivitas Mengggambarkan cara seseorang mengalokasikan waktu dan energi, seperti bekerja, berbelanja, atau bersosia
lisasi. Bagi konsumen yang mengikuti tren, aktivitas sering dipengaruhi oleh hal-hal yang sedang populer
2.Ketertarikan menunjuk
kan minat terhadap hal-hal tertentu seperti fashion,  musik, makanan, atau teknologi. Seseorang yang selalu mengikuti tren cenderung cepat tertarik pada produk baru dan fenomna viral, sehingga preferensi konsumsinya berubah mengikuti perkembang
an tren.
3.Pendapat pandangan terhadap diri sendiri, isu sosial,budaya dan ekonomi. Konsumen yang cenderung mengikuti tren umumnya terbuka terhadap inovasi, sensitif terhadap opini publik dan loyal terhadap brand yang dianggap relevan atau sedang kekinian

Kotler dan Amstrong (2016)
	Likert

	Keputusan Pembelian(Y)
	Keputusan Pembelian merupakan proses di mana individu memilih tindakan tertentu guna memenuhi kebutuhan atau keinginannya..

Firmansyah (2018)
	1.Pengenalan Kebutuhan yaitu konsumen menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang perlu diatasi. Ini bisa muncul dari kebutuhan rutin atau dari situasi khusus
2.Pencarian Informasi yaitu konsumen mencari informasi tentang produk atau  jasa yang dapat memenuhi kebutuhan mereka dapat diperloheh dari sosial media, iklan, keluarga, teman, dan lainnya.
3.Mengevaluasi Alternatif
yaitukonsumen menge
valuasi berbagai pilihan yang tersedia sesuai dengan kebutuhan.
4.Konsumen memutus
kan produk atau merek mana yang akan dibeli. Namun, keputusan akhir masih bisa dipengaruhi oleh faktor situasional, seperti pengalaman di toko, promosi, atau opini orang lain
5.Perilaku Sesudah Pembe
lian yaitu Perilaku Sesudah Pembelian,setelahmembeli produk, konsumen akan mengevaluasi kepuasan merekaterhadap pembelian tersebut

Indrasari (2019)

	Likert



[bookmark: _Toc209681043]3.6 Instrumen Penelitian
[bookmark: _Toc209681044]Menurut Situmorang (2019), Instrumen penelitian adalah alat untuk mengukur ketercapaian variabel agar diperoleh data yang akurat. Data tersebut kemudian diolah menjadi informasi yang bermanfaat untuk menjawab tujuan penelitian dan mendukung pengambilan keputusan. Dalam pengumpulan instrumen penelitian, peneliti melakukan pengumpulan sumber data dalam wujud data primer dan data sekunder
3.6.1 Data Primer
	Menurut Situmorang (2019), data primer merupakan jenis data yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti dari sumber pertama, tanpa melalui pihak ketiga. Data ini dihimpun secara khusus oleh peneliti guna memperoleh jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dalam penelitian yang sedang dilakukan.
Penelitian ini menggunakan Skala likert, skala likert merupakan salah satu metode yang umum digunakan dalam penelitian untuk mengukur sikap, pendapat, serta persepsi individu maupun kelompok terhadap suatu fenomena sosial tertentu (Situmorang 2019). Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner diukur berdasarkan skala pengukuran yang dalam penelitian ini adalah skala likert, bobot untuk pengukuran skala likert sebagai berikut:




Tabel 3.3
Instrumen Penelitian
	No 
	Kriteria
	Skor

	1.
2.
3.
4.
5.
	Sangat Setuju
Setuju
Netral
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju
	5
4
3
2
1


Sumber:Situmorang (2019)

3.6.2 Data Sekunder
	Menurut Situmorang (2019), data sekunder merujuk pada informasi yang telah dikumpulkan untuk tujuan lain dan bukan secara khusus ditujukan untuk menjawab permasalahan dalam penelitian tertentu, sehinggakemungkinan besar tidak seluruh isinya relevan dengan kebutuhan riset yang sedang dilakukan.
[bookmark: _Toc209681045]3.7 Teknik Pengumpulan Data
Menurut Situmorang (2019), Teknik pengumpulan data merupakan cara untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam rangka mencapai tujuan dalam penelitian. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah melalui observasi, dokumentasi dan survey melalui kuesioner kepada responden. Untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini, penelitian menggunakan teknik-teknik sebagai berikut.
1. Observasi 
Yaitu pengumpulan data dengan metode observasi adalah metode pengumpulan data dengan melakukan pengamatan terhadap perilaku tempat subjek yang akan diteliti oleh peneliti dilakukan pengamatan pencatatan tentang apa yang sedang terjadi.
2. Wawancara (Interview)
Yaitu metode yang dipakai oleh peneliti untuk mengumpulkan informasi mengenai variabel yang diteliti dengan cara tanya jawab secara langsung dengan responden. Dalam wawancara ini peneliti menggunakan teknik wawancara terstruktur sesuai dengan kuesionar yang telah disediakan. Penggunaan teknik dengan pertimbangan agar jawaban yang diberikan oleh responden tidak bias dari yang seharusnya untuk diukur.
3. Angket (Kuesioner)
Yaitu metode pengumpulan data dengan cara mengedarkan sejumlah daftar/pertanyaan yang terstruktur kepada responden untuk diisi. Teknik angket atau kuesioner mempunyai kelebihan karena dapat diukur tingkat konsistensinya.
[bookmark: _Toc209681046]3.8Teknik Analisis Data
Teknik analisis data adalah cara untuk mengelola sebuah data menjadi informasi sehingga karakteristik data tersebut menjadi mudah untuk dipahami dan juga bermanfaat untuk menemukan solusi permasalahan, dalam suatu penelitian. Menurut Situmorang (2019), teknik ananlisis data merupakan proses mengumpulkan dan mengurutkan data ke dalam pola, kategori dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data.   

[bookmark: _Toc209681047]3.9   Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
[bookmark: _Toc209681048]3.9.1 Uji Validitas
Menurut Situmorang (2019) Uji Validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang digunakan alam suatu mengukur apa yang diukur. Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesionar. Sebuah intrumen atau kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang dapat diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dilakukan untuk mengukur apakah data yang telah didapatkan setelah penelitian meruapakan data valid dengan alat ukur yang digunakan dalam meneliti, yaitu kuesioner.
Ketentuan Suatu instrument valid atau sah apabila memiliki koefisien korelasi Pearson Product Moment (rHitung) > rTabel dengan taraf signifikan 5% (a0,05). Adapun rumus Pearson Perduct Moment, Yaitu.

n	: Jumlah data observasi 
∑𝑋𝑌	: Koefisien korelasi 
∑𝑋	: Variabel bebas
∑𝑌	: Variabel terikat 
Untuk uji validitas, korelasi bivariate pearson digunakan untuk mengevaluasi hubungan antara skor masing masing variable dengan total variable. Ada dua syarat untuk uji validitas yaitu: 
a. Apabila r hitung r tabel, maka pertanyaan dan indikator dikatakan valid 
b. Jika r hitung r tabel, maka pertanyaan dan indikator dikatakan tidak valid. Nilai r tabel untuk df (degree of freedom) ialah n-2, maka nilai df penelitian ini adalah df = 30-4 = 26. Dengan nilai signifikansi 0,05 nilai r tabel adalah 0,374
Uji validitas untuk mengukur apakah data yang didapatkan setelah penelitian meruapakan data yang valid dengan alat ukur yang digunakan (Kuesioner). Dalam penelitian ini sampel uji validitas dan realibitas dilakukan pada 30 orang responden di Kobapa Store Kecamatan Delitua. Hasil uji validitas melalui program softwareSPSS Versi 25.0 dengan menggunakan rumus pearson (Correlations Product Moment) terhadap instrument penelitian diperoleh angka korelasi. Dapat dikatakan bahwa apabila semua pernyataan  terhadap bagian variabel menghasilkan hasil yang valid. Dengan dapat dibuktikan oleh nilai r hitung> r tabel.
Tabel 3.4
Hasil Uji Validitas
	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X1.1
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X1.2
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X1.3
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X1.4
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X2.1
	56.73
	139.651
	.490
	.870

	X2.2
	56.87
	136.809
	.546
	.868

	X2.3
	56.80
	136.510
	.573
	.866

	X2.4
	56.80
	136.510
	.573
	.866

	X3.1
	56.47
	142.464
	.453
	.871

	X3.2
	56.47
	142.464
	.453
	.871

	X3.3
	56.47
	142.464
	.453
	.871

	Y1.1
	57.13
	137.568
	.586
	.866

	Y1.2
	57.10
	138.231
	.562
	.867

	Y1.3
	57.13
	137.568
	.586
	.866

	Y1.4
	57.00
	139.379
	.525
	.869

	Y1.5
	56.97
	140.102
	.489
	.870


Sumber :Hasil Uji SPSS Uji Validitas 25.0, 2025
Setelah dilakukan pengujian oleh SPSS Versi 25.0, bahwa semua nilai Corrected Item Correlation diatas sudah mempunya nilai diatas 0,374 sehingga data diatas dapat dilanjutkan untuk pengujian reliabilitas.
[bookmark: _Toc209681049]3.9.2 Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Menurut Situmorang(2019) Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat pengukur untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reanel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Reliabilitas instrument digunakan untuk melihat apakah alat ukur yang digunakan menunjukkan konsistensi dalam mengukur gejala yang sama. Setelah dilakukan uji validitas, maka selanjutnya adalah mengukur realibilitas dari butir pertanyaan-pertanyaan. Untuk menguji keandalan kuesioner yang digunakan maka dilakukan ananlisis reabilitas berdasarkan Koefisien Croambach Alpha. Koefisien Croambach Alpha menafsirkan korelasi antara skala yang dibuat dengan semua skala indikator yang ada dengan keyakinan tingkat kendala. Indikator dapat diterima apabila koefisien alpha di atas 0,06.  Menurut Ghozali (2018), suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Croambach Alpha>0,06 Adapun rumus Croambach Alpha, Yaitu  

	r22
Keterangan:
r        : Koefisien rebilitas instrument
k        : Jumlah butir pertanyaan
: Jumlah variabel butir 
: Jumlah variabel total
Tabel 3.5
Uji Reliabilitas
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.876
	16


			Sumber: Hasil SPSS Uji Realibilitas 25.0, 2025
Dari tabel 3.5 di atas dinyatakan bahwa seluruh pertanyaan pada setiap variabel penelitian menyatakan hasil yang reliabel. Seluruh nilai Cronbach Alpha(a) > 0,06 maka, seluruh item yang digunakan dapat digunakan sebagai instrumen penelitian.
[bookmark: _Toc209681050]3.10Uji Asumsi Klasik
[bookmark: _Toc209681051]3.10.1 Uji  Normalitas
Menurut Situmorang (2019, Uji normalitas adalah uji yang dilakukan untuk mengecek apakah data penelitian kita berasal uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model persamaan penelitian, variabel terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas dari populasi yang sebenarnya normal. Data dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogrov Smirnov dan PP plot standardized residual. Jika nilai Kolmogrov Smirnov> 0.05 dan PP plot standardizedresidual mendekati garis diagonal, maka data terdestribusi normal.
[bookmark: _Toc209681052]3.10.2 Uji Heteroskedasitas
Menurut Situmorang (2019), Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengataman yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedastısıtas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas, Model regresi yang baik adalah yang Homoskesdatisitas atau tidak terjadi Heteroskesdatisitas. Terdapat beberapa cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya gejala heteroskedastisitas. Salah satu cara yang umum digunakan adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen), yaitu ZPRED, dengan residualnya, yaitu SRESID. Deteksi heteroskedastisitas ini dilakukan dengan mengamati scatterplot antara SRESID dan ZPRED, di mana sumbu Y menunjukkan nilai Y yang telah diprediksi dan sumbu X menunjukkan residual (selisih antara nilai Y prediksi dan nilai Y sesungguhnya) yang telah di-studentized. Dasar analisisnya adalah sebagai berikut:
1. Jika pada scatterplot terlihat pola tertentu, misalnya titik-titik membentuk pola yang teratur seperti bergelombang, melebar kemudian menyempit, maka hal tersebut mengindikasikan terjadinya heteroskedastisitas.
2. Sebaliknya, jika tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik menyebar secaraacak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini mengindikasikan tidak terjadinya heteroskedastisitas, atau disebut juga homoskedastisitas.

[bookmark: _Toc209681053]3.10.3 Uji Multikolonieritas
Menurut Situmorang (2019), Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Multikolonieritas dalam model regresi dapat dideteksi melalui beberapa cara yaitu apabila nilai R² model sangat tinggi namun sebagian besar variabel independen tidak signifikan secara individual, hal ini dapat mengindikasikan adanya multikolonieritas. Melihat analisis matriks korelasi antar variabel independen dapat digunakan, di mana korelasi di atas 0.90 menunjukkan potensi multikolonieritas. Terakhir dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen dijelaskan oleh variabel lain dalam model. Nilai VIF ≥ 10 umumnya dianggap sebagai indikasi kuat adanya multikolonieritas, meskipun batas toleransi dapat bervariasi. Namun, meskipun VIF efektif mendeteksi tingkat multikolonieritas, ia tidak secara langsung mengidentifikasi pasangan variabel yang saling berkorelasi.
[bookmark: _Toc209681054]3.11 Analisis Regresi Berganda
Regresi berganda adalah teknik analisis statistik untuk mempelajari hubungan antara dua atau lebih variabel independen (x1, x2, x3) terhadap satu variabel dependen (y). Metode Ordinary Least Squares (OLS) digunakan untuk menemukan garis regresi terbaik yang meminimalkan selisih kuadrat antara prediksi dan observasi.Untuk menguji hipotesis digunakan pengujian statistic Uji Regresi Linear Berganda untuk mengukur Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian fashion Pada Kobapa Store Kecamatan Delitua. Untuk pengukurannya dengan menggunakan persamaan rumus regresi linear berganda. Adapun persamaan tersebut menurut Situmorang, (2019)adalah sebagai berikut. 
Y1X12X2b3X3 
Di mana:
Y   = Variabel dependen (Keputusan Pembelian)
a    = nilai konstanta
b1,b2,b3Koefisien Regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)
X1 = nilai koefisien regresi variable Store Atmosphere
X2 = nilai koefisien regresi variable Brand Awareness
X3 = nilai koefisien regresi variable Gaya Hidup
e    = galat (error) yang menyatakan selisih antara nilai prediksi dan nilai 
observasi dari variabel dependen
[bookmark: _Toc209681055]3.12 Uji Hipotesis
[bookmark: _Toc209681056]3.12.1 Uji Parsial (t)
Menurut Situmorang (2019), Uji T parsial merupakan korelasi parsial antara dua variabel adalah suatu korelasi yang menihilkan  akibat dari variabel ketiga atau sejumlah variabel-variabel lain terhadap dua variabel yang sedang dikorelasikan untuk melakukan perhitungan korelasi persial. Pengujian hipotesis akan dilakukan menggunakan signifikan sebesar 0,05 (α=5%)atau tingkat keyakinan sebesar 0,95. Adapun pengambilan keputusan menggunakan spss untuk melakukan uji T Persial. 
a. diterima jika t hitung < t tabel. 
b. ditolak jika t hitung > t tabel.
[bookmark: _Toc209681057]3.12.2 Uji Simultan (F)
Menurut Situmorang (2019) Uji F untuk menguji apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak digunakan statistik F (uji F). Jika < maka  ditolak dan  diterima. Jika tingkat signifikan dibawah 0,05 maka  ditolak dan  diterima.
[bookmark: _Toc209681058]3.13 Uji Koefisien Determinasi (R2)
Menurut Situmorang (2019), Uji Koefisien determinan digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat. Range nilai R2 adalah 0-1.0 ≤ R2 < 1. Semakin mendekati nol berarti model tidak baik, sebaiknya semakin mendekati satu model semakin baik.







BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Profil Singkat Kobapa Store
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Sumber: Dokumentasi Oleh Peneliti (2025)


			
			             Gambar 4.1 Kobapa Store

Kobapa Store merupakan sebuah usaha ritel yang bergerak di bidang fashion dan berlokasi di Jalan Besar Deli Tua timur, Kecamatan Deli Tua, Kabupaten Deli Serdang, Sumatera Utara. Toko ini didirikan pada tahun 2011 oleh pemiliknya yang bernama Icha Susanti. Pada awal berdirinya, Kobapa Store hanya menjual produk sepatu dan sandal. Seiring berjalannya waktu dan melihat kebutuhan pasar, Kobapa Store mulai mengembangkan produknya menjadi lebih variatif, seperti pakaian, tas dan aksesoris fashion lainnya. Kobapa store tidak hanya menjual produk dengan brand nya sendiri, toko ini juga menjual produk brand lokal lain dan beberapa brand import. Toko ini mulai aktif mempromosikan produknya di sosial media seperti instagram, shopee, dan tiktok. Toko ini juga sempat memanfaatkan fitur live streaming di shopee dan tiktok. Namun, interaksi yang didapatkan tidak sebanyak saat melakukan live di instagram. 
Upaya dalam meningkatkan daya tarik konsumen, Kobapa Store juga rutin mengadakan promosi di musim tertentu seperti diskon potongan harga dan program beli satu gratis satu dengan memberikan gratisan produk stok lama yang sudah tidak terjual. Selain itu, toko ini memberikan jaminan pelayanan berupa penukaran produk apabila terjadi kerusakan secara wajar dalam waktu tiga hari setelah pembelian.Target pasar Kobapa Store meliputi mahasiswa, pelajar, dan masyarakat umum di sekitarnya.    
Pemilik toko mendirikan usaha ini dengan tujuan untuk memudahkan masyarakat dalam mendapatkan kebutuhan fashion yang berkualitas dan terjangkau. Adapun visi usaha ini adalah menjadi toko fashion pilihan masyarakat dengan jumlah pelanggan yang terus meningkat. Untuk mewujudkan visi tersebut, misi Kobapa Store adalah menyediakan produk fashion yang berkualitas dengan harga yang terjangkau bagi seluruh lapisan masyarakat. 
4.1.1 Produk Kobapa Store
Beberapa contoh produk Kobapa dapat dilihat pada Gambar 4.1 berikut ini:
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Gambar 4.2 Produk Kobapa Store
Sumber: Dokumentasi peneliti, diolah (2025)
	Beberapa jenis produk yang tersedia di Kobapa store antara lain, sandal santai flatshoes, sandal jelly, sepatu kantor pria (pantofel), sepatu heels casual wanita, sepatu sneaker, baju atasan cardigan knit, panshoes brokat, serta tas selempang danproduk fashion lainnya. Setiap produk cocok digunakan untuk berbagai aktivitas, baik santai maupun formal. Ragam produk ini ditujukan untuk memenuhi kebutuhan fashion konsumen dari berbagai kalangan, khususnya pelajar, mahasiswa, dan masyarakat umum di sekitar Kecamatan Deli Tua.





4.1.2 Logo Kobapa Store  
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		Gambar 4.3 Logo Kobapa Store
Logo KOBAPA dirancang untuk mencerminkan identitas toko fashion yang menjual berbagai jenis produk seperti baju, sandal, sepatu, dan aksesoris lainnya. Huruf “K” besar yang dihiasi ornamen emas menjadi simbol utama. Ornamen tersebut menggambarkan nilai keindahan, keunikan, dan perhatian terhadap detail dan karakteristik yang juga tercermin dalam setiap produk yang ditawarkan KOBAPA. Warna emas sendiri melambangkan kualitas, kemewahan, dan nilai yang tinggi, walaupun produk yang dijual tetap terjangkau.
Tagline “Belanja hemat, Harga pas” menunjukkan bahwa KOBAPA menawarkan produk fashion yang keren tapi tetap terjangkau. Tagline ini juga menegaskan bahwa KOBAPA selalu berusaha memberi kualitas terbaik dengan harga yang sesuai. Secara keseluruhan, logo ini menggambarkan bahwa KOBAPA adalah merek yang bisa dipercaya, dan cocok untuk semua orang yang ingin tampil gaya tanpa harus boros.


4.2 Hasil Penelitian.
4.2.1 Deskripsi karakteristik responden.
Deskripsi karakteristik responden menguraikan identitas responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini, dimana penelitian ini membahas mengenai: Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Responden dalam penelitian ini adalah Masyarakat di Kecamatan Delitua yang membeli produk Kobapa Store. Berikut ini adalah deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan total berbelanja.
4.2.2 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin Responden.
Karakteristik responden menurut Jenis Kelamin digambarkan pada tabel 4.1 dan diagram pada gambar 4.3 berikut.
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	JENIS KELAMIN

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Laki Laki
	26
	26.8
	26.8
	26.8

	
	Perempuan
	71
	73.2
	73.2
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Gambar 4.4 Jenis Kelamin Responden
Berdasarkan Tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden penelitian ini berjumlah 97 responden dengan ketentuan berjenis kelamin laki-laki adalah berjumlah 26 orang (26,8%) dan responden yang berjenis kelamin Perempuan berjumlah 71 orang (73,2%). Pada penelitian ini jumlah responden dengan jenis kelamin perempuan lebih dominan membeli produk-produk di Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
4.2.3 Karakteristik Berdasarkan Usia Responden.
Karakteristik responden menurut Usia responden digambarkan pada tabel 4.2 dan diagram pada gambar 4.4 berikut

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
	USIA

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	17- 24 tahun
	44
	45.4
	45.4
	45.4

	
	25- 32 tahun
	30
	30.9
	30.9
	76.3

	
	33- 40 tahun
	14
	14.4
	14.4
	90.7

	
	>40 tahun
	9
	9.3
	9.3
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Gambar 4.5Usia Responden
Berdasarkan tabel 4.5 tersebut, menunjukkan bahwa responden penelitian ini berjumlah 97 responden dengan ketentuan responden yang berusia 17-24 tahun berjurmlah 44 orang (45,4%), usia 25-32 tahun berjumlah 30 orang (30,9%), usia 33-40 tahun berjumlah 14 orang (14,4%) dan usia lebih dari 40 Tahun berjumlah 9 orang (9,3%). Pada penelitian ini jumlah responden dengan usia 17-24 tahun berjurmlah 44 orang (45,4%) lebih dominan membeli produk-produk di Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
4.2.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan Responden.
Karakteristik responden menurut pekerjaan responden digambarkan pada tabel 4.3 dan diagram pada gambar 4.5 berikut.
Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan Responden
	Pekerjaan Responden

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Pelajar
	20
	20.6
	20.6
	20.6

	
	Mahasiswa
	41
	42.3
	42.3
	62.9

	
	Pegawai Swasta
	13
	13.4
	13.4
	76.3

	
	PNS
	11
	11.3
	11.3
	87.6

	
	Ibu Rumah Tangga
	12
	12.4
	12.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Gambar 4.6 Pekerjaan Responden
Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden penelitian ini berjumlah 97 responden dengan ketentuan, responden yang memiliki pekerjaan sebagaipelajar berjumlah 20 orang (20,6%), mahasiswa berjumlah 41 orang (42,3%), sebagai Pegawai Swasta berjumlah 13 orang (13,4%), sebagai PNS berjumlah 11 orang (11,3%), sebagai Ibu Rumah Tangga berjumlah 12 orang (12,4%). Pada penelitian ini jumlah responden dengan pekerjaan sebagai 41 orang (42,3%)lebih dominan membeli produk-produk di Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
4.2.5 Karakteristik Berdasarkan Total Berbelanja Responden
Karakteristik responden menurut pekerjaan responden digambarkan pada tabel 4.4 dan diagram pada gambar 4.6 berikut.
Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Total Berbelanja Responden
	Total Berbelanja Responden

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	1-3 kali
	24
	24.7
	24.7
	24.7

	
	4-6 kali
	28
	28.9
	28.9
	53.6

	
	>7 kali
	45
	46.4
	46.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Gambar 4.7Total Berbelanja Responden
Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden penelitian ini berjumlah 97 responden dengan ketentuan berdasarkan seberapa total berbelanja produk responden, dengan total 1-3 kali berbelanja berjumlah 24 orang (24,7%), total 4-6 kali berbelanja berjumlah 28 orang (28,9%) dan total >7 kali berbelanja berjumlah 45 orang (46,4%). Pada penelitian ini jumlah responden total >7 kali berbelanja berjumlah 45 orang (46,4%) lebih dominan membeli produk-produk di Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
4.3 Statistik Deskriptif Jawaban Responden Penelitian.
4.3.1 Statistik Deskriptif Variabel Store Atmosphere (X1).
Berdasarkan hasil yang diperoleh atas tanggapan responden terhadap variabel Store Atmosphere sebagaimana table berikut:
Tabel 4.5
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Store Atmosphere
	No 
	Pertanyaan 
	STS
	TS
	N
	S
	SS
	Skor
	Rata-rata

	1
	Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam.
	9
	8
	18
	27
	35
	362
	3.73

	2
	Suasana didalam kobapa store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja.
	0
	4
	18
	28
	47
	409
	4.21

	3
	Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari.
	1
	3
	13
	29
	51
	417
	4.29

	4
	Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk.
	4
	0
	14
	25
	54
	456
	4.70

	Total skor
	1.644
	4.22


Sumber :Data diolah peneliti,2025
	Berdasarkan tabel 4.5 rata-rata skor untuk variabel Store Atmosphere adalah  4.22, yang berada pada kategori baik. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah “Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk.” dengan rata-rata nilai 4.70, sedangkan yang terendah adalah “Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam.” dengan rata-rata nilai 3.73.
a. Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam.
Tabel 4.6

	Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	9
	9.3
	9.3
	9.3

	
	Tidak Setuju
	8
	8.2
	8.2
	17.5

	
	Netral
	18
	18.6
	18.6
	36.1

	
	Setuju
	27
	27.8
	27.8
	63.9

	
	Sangat Setuju
	35
	36.1
	36.1
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.7 Statistik Deskriptif Variabel Store Atmosphere (X1).
Berdasarkan pada tabel 4.6 bahwa dari pertanyaan “Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 9 orang (9,3%), tidak Setuju 8 orang (8,2%), netral 18 orang (18,6%), setuju 27 orang (27,8%), dan sangat setuju 35 orang (36,1%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
b. Suasana didalam kobapa store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja.
Tabel 4.7

	Suasana didalam kobapa store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	4.1

	
	Netral
	18
	18.6
	18.6
	22.7

	
	Setuju
	28
	28.9
	28.9
	51.5

	
	Sangat Setuju
	47
	48.5
	48.5
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	





Gambar 4.8Statistik Deskriptif Variabel Store Atmosphere (X1).
Berdasarkan pada tabel 4.7 bahwa dari pertanyaan “Suasana didalam kobapa store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja”, menunjukkan bahwa yang tidak setuju 4 orang (4,1%), netral 18 orang (18,6%), setuju 28 orang (28,9%), dan sangat setuju 47 orang (48,5%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
c. Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari.
Tabel 4.8

	Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	1
	1.0
	1.0
	1.0

	
	Tidak Setuju
	3
	3.1
	3.1
	4.1

	
	Netral
	13
	13.4
	13.4
	17.5

	
	Setuju
	29
	29.9
	29.9
	47.4

	
	Sangat Setuju
	51
	52.6
	52.6
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	






Gambar 4.9Statistik Deskriptif Variabel Store Atmosphere (X1).
Berdasarkan pada tabel 4.8 bahwa dari pertanyaan “Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 1 orang (1%), tidak setuju 3 orang (3,1%), netral 13 orang (13,4%), setuju 29 orang (29,9%), dan Sangat Setuju 51 orang (52,6%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
d. Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk.
Tabel 4.9

	Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	4.1

	
	Netral
	14
	14.4
	14.4
	18.6

	
	Setuju
	25
	25.8
	25.8
	44.3

	
	Sangat Setuju
	54
	55.7
	55.7
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	





Gambar 4.10Statistik Deskriptif Variabel Store Atmosphere (X1).
Berdasarkan pada tabel 4.9 bahwa dari pertanyaan “Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 4 orang (12,4%), netral 14 orang (14,4%), setuju 25 orang (25,8%), dan sangat setuju 54 orang (55,7%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
4.3.2 Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness (X2).
Berdasarkan hasil yang diperoleh atas tanggapan responden terhadap variabel Brand Awarenesssebagaimana table berikut:
Tabel 4.10
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Brand Awareness
	No 
	Pertanyaan
	STS
	TS
	N
	S
	SS
	Skor
	Rata-rata

	1
	Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya.
	4
	2
	12
	33
	46
	406
	4.18

	2
	Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya.
	10
	6
	9
	32
	40
	377
	3.88

	3
	Saya mempertimbangkan produk dari kobapa store setelah membandingkannya degan produk lokal lainnya.
	4
	2
	13
	35
	43
	402
	4.14

	4
	Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store .
	4
	2
	14
	33
	44
	402
	4.14

	Total skor
	1.587
	4.08


Sumber: data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.10 rata-rata skor untuk variabel Brand Awareness adalah  4.08, yang berada pada kategori baik. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah “Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya.” dengan rata-rata nilai 4.18, sedangkan yang terendah adalah “Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya.” dengan rata-rata nilai 3.88.
a. Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya.
Tabel 4.11

	Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	4.1

	
	Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	6.2

	
	Netral
	12
	12.4
	12.4
	18.6

	
	Setuju
	33
	34.0
	34.0
	52.6

	
	Sangat Setuju
	46
	47.4
	47.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.11Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness (X2).
Berdasarkan pada tabel 4.11 bahwa dari pertanyaan “Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 4orang (4,1%), tidak setuju 2 orang (2,1%), netral 12 orang (12,4%), setuju 33 orang (34%), dan sangat setuju 46 orang (47,4%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
b. Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya.
Tabel 4.12

	Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	10
	10.3
	10.3
	10.3

	
	Tidak Setuju
	6
	6.2
	6.2
	16.5

	
	Netral
	9
	9.3
	9.3
	25.8

	
	Setuju
	32
	33.0
	33.0
	58.8

	
	Sangat Setuju
	40
	41.2
	41.2
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	



Gambar 4.12Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness (X2).
Berdasarkan pada tabel 4.12 bahwa dari pertanyaan “Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 10 orang (10,3%), tidak setuju 6 orang (6,2%), netral 9 orang (9,3%), setuju 32 orang (33%), dan sangat setuju 40 orang (41,2%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
c. Saya mempertimbangkan produk dari kobapa store setelah membandingkannya degan produk lokal lainnya.
Tabel 4.13

	Saya mempertimbangkan produk dari kobapa store setelah membandingkannya degan produk lokal lainnya.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	4.1

	
	Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	6.2

	
	Netral
	13
	13.4
	13.4
	19.6

	
	Setuju
	35
	36.1
	36.1
	55.7

	
	Sangat Setuju
	43
	44.3
	44.3
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	



Gambar 4.13Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness (X2).
Berdasarkan pada tabel 4.13 bahwa dari pertanyaan “Saya mempertimbangkan produk dari kobapa store setelah membandingkannya degan produk lokal lainnya”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 4 orang (4,1%), tidak setuju 2 orang (2,1%), netral 13 orang (13,4%), setuju 35 orang (36,1%), dan sangat setuju 43 orang (44,3%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
d. Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store.
Tabel 4.14

	Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	4.1

	
	Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	6.2

	
	Netral
	14
	14.4
	14.4
	20.6

	
	Setuju
	33
	34.0
	34.0
	54.6

	
	Sangat Setuju
	44
	45.4
	45.4
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.14Statistik Deskriptif Variabel Brand Awareness (X2).
Berdasarkan pada tabel 4.14 bahwa dari pertanyaan “Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store”, menunjukkan bahwa yang sangat tidak setuju 4 orang (4,1%), tidak setuju 2 orang (2,1%), netral 14 orang (14,4%), setuju 33 orang (34%), dan sangat setuju 44 orang (45,4%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
4.3.3 Statistik Deskriptif Variabel Gaya Hidup(X3).
Berdasarkan hasil yang diperoleh atas tanggapan responden terhadap variabel Gaya Hidupsebagaimana tabel berikut:
Tabel 4.15
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Gaya Hidup
	No
	Pertanyaan
	STS
	TS
	N
	S
	SS
	Skor
	Rata-rata

	1
	Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru
	2
	3
	14
	25
	53
	415
	4.27

	2
	Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian
	2
	2
	8
	33
	52
	422
	4.35

	3
	Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian
	2
	2
	12
	30
	51
	417
	4.29

	Total skor
	1.254
	4.30


Sumber :data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.15 rata-rata skor untuk variabel Gaya Hidup adalah  4.30, yang berada pada kategori baik. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah “Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian” dengan rata-rata nilai 4.35, sedangkan yang terendah adalah “Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru” dengan rata-rata nilai 4.27.
a. Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru.
Tabel 4.16

	Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	Tidak Setuju
	3
	3.1
	3.1
	5.2

	
	Netral
	14
	14.4
	14.4
	19.6

	
	Setuju
	25
	25.8
	25.8
	45.4

	
	Sangat Setuju
	53
	54.6
	54.6
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	



Gambar 4.15Statistik Deskriptif Variabel Gaya Hidup(X3).
Berdasarkan pada tabel 4.16 bahwa dari pertanyaan “Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 2 orang (2,1%), tidak setuju 3 orang (3,1%), netral 14 orang (14,4%), setuju 25 orang (25,8%), dan sangat setuju 53 orang (54,6%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
b. Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian.
Tabel 4.17
	Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	4.1

	
	Netral
	8
	8.2
	8.2
	12.4

	
	Setuju
	33
	34.0
	34.0
	46.4

	
	Sangat Setuju
	52
	53.6
	53.6
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.16Statistik Deskriptif Variabel Gaya Hidup(X3).
Berdasarkan pada tabel 4.17 bahwa dari pertanyaan “Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 2 orang (2,1%),tidak setuju 2 orang (2,1%),netral 8 orang (27,8%), setuju 33 orang (34%), dan sangat setuju 52 orang (53,6%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
c. Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian.
Tabel 4.18

	Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	2.1

	
	Tidak Setuju
	2
	2.1
	2.1
	4.1

	
	Netral
	12
	12.4
	12.4
	16.5

	
	Setuju
	30
	30.9
	30.9
	47.4

	
	Sangat Setuju
	51
	52.6
	52.6
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.17Statistik Deskriptif Variabel Gaya Hidup(X3).
Berdasarkan pada tabel 4.18 bahwa dari pertanyaan “Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 2 orang (2,1%),tidak setuju 2 orang (2,1%),netral 12 orang (12,4%), setuju 30 orang (30,9%), dan sangat setuju 51 orang (52,6%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
4.3.4 Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan hasil yang diperoleh atas tanggapan responden terhadap variabel Keputusan Pembeliansebagaimana tabel berikut:
Tabel 4.19
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Keputusan Pembelian
	No 
	Pertanyaan 
	STS
	TS
	N
	S
	SS
	Skor
	Rata-rata

	1
	Saya membeli produk di kobapa store saat ada acara penting atau musim tertentu yang membutuhkan
	3
	4
	20
	41
	29
	380
	3.91

	2
	Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store
	12
	18
	20
	20
	27
	323
	3.32

	3
	Saya mengevaluasi produk yang ada di kobapa store berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan saya
	3
	4
	21
	26
	43
	393
	4.05

	4
	Saya memutuskan untuk membeli produk di kobapa Store karena mereknya terkenal.
	3
	9
	10
	27
	48
	399
	4.11

	5
	Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya
	3
	7
	12
	26
	49
	402
	4.14

	Total skor
	1.897
	3.90


Sumber :data diolah peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.19 rata-rata skor untuk variabel Keputusan Pembelian adalah  3.90, yang berada pada kategori baik. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah “Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya” dengan rata-rata nilai 4.14, sedangkan yang terendah adalah “Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store” dengan rata-rata nilai 3.32.
a. Saya membeli produk di kobapa store saat ada acara penting atau musim tertentu yang membutuhkan.
Tabel 4.20
	Saya membeli produk di kobapa store saat ada acara penting atau musim tertentu yang membutuhkan

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	3
	3.1
	3.1
	3.1

	
	Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	7.2

	
	Netral
	20
	20.6
	20.6
	27.8

	
	Setuju
	41
	42.3
	42.3
	70.1

	
	Sangat Setuju
	29
	29.9
	29.9
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	



Gambar 4.18Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan pada tabel 4.20 bahwa dari pertanyaan “Saya membeli produk di kobapa store saat ada acara penting atau musim tertentu yang membutuhkan”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 3 orang (3,1%), tidak setuju 4 orang (4,1%), netral 20 orang (20,6%), setuju 41 orang (42,3%), dan sangat setuju 29 orang (29,9%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah setuju.
b. Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store.
Tabel 4.21

	Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	12
	12.4
	12.4
	12.4

	
	Tidak Setuju
	18
	18.6
	18.6
	30.9

	
	Netral
	20
	20.6
	20.6
	51.5

	
	Setuju
	20
	20.6
	20.6
	72.2

	
	Sangat Setuju
	27
	27.8
	27.8
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.19Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan pada tabel 4.21 bahwa dari pertanyaan “Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 12 orang (12,4%), tidak setuju 18 orang (18,6%), netral 20 orang (20,6%), setuju 20 orang (20,6%), dan sangat setuju setuju 27 orang (27,8%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
c. Saya mengevaluasi produk yang ada di kobapa store berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan saya.
Tabel 4.22

	Saya mengevaluasi produk yang ada di kobapa store berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan saya

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	3
	3.1
	3.1
	3.1

	
	Tidak Setuju
	4
	4.1
	4.1
	7.2

	
	Netral
	21
	21.6
	21.6
	28.9

	
	Setuju
	26
	26.8
	26.8
	55.7

	
	Sangat Setuju
	43
	44.3
	44.3
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.20Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan pada tabel 4.22 bahwa dari pertanyaan “Saya mengevaluasi produk yang ada di kobapa store berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan saya”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 3 orang (3,1%), tidak setuju 4 orang (4,1%), netral 21 orang (21,6%), setuju 26 orang (26,8%), dan sangat setuju 43 orang (44,3%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
d. Saya memutuskan untuk membeli produk di kobapa Store karena mereknya terkenal.
Tabel 4.23

	Saya memutuskan untuk membeli produk di kobapa Store karena mereknya terkenal.

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	3
	3.1
	3.1
	3.1

	
	Tidak Setuju
	9
	9.3
	9.3
	12.4

	
	Netral
	10
	10.3
	10.3
	22.7

	
	Setuju
	27
	27.8
	27.8
	50.5

	
	Sangat Setuju
	48
	49.5
	49.5
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.21Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan pada tabel 4.23 bahwa dari pertanyaan “Saya memutuskan untuk membeli produk di kobapa Store karena mereknya terkenal”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 3 orang (3,1%), tidak setuju 9 orang (9,3%), netral 10 orang (10,3%), setuju 27 orang (27,8%), dan sangat setuju 48 orang (49,5%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
e. Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya.
Tabel 4.24

	Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Sangat Tidak Setuju
	3
	3.1
	3.1
	3.1

	
	Tidak Setuju
	7
	7.2
	7.2
	10.3

	
	Netral
	12
	12.4
	12.4
	22.7

	
	Setuju
	26
	26.8
	26.8
	49.5

	
	Sangat Setuju
	49
	50.5
	50.5
	100.0

	
	Total
	97
	100.0
	100.0
	




Gambar 4.22Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y).
Berdasarkan pada tabel 4.24 bahwa dari pertanyaan “Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya”, menunjukkan bahwa yang sangattidak setuju 3 orang (3,1%), tidak setuju 7 orang (7,2%), netral 12 orang (12,4%), setuju 26 orang (26,8%), dan sangat setuju 49 orang (50,5%). Dapat disimpulkan yang paling banyak adalah sangat setuju.
4.4 Analisis Data
4.4.1 Uji Asumsi Klasik.
Sebelum melakukan pengujian hipotesis terlebih dahulu dilakukan pengujian asumsi klasik, pengujian ini dilakukan unruk mendekati terpenuhinya asumsi- asumsi dalam model regresi berganda dan untuk menginterpretasikan data agar lebih relevan dalam menganalisis.
4.4.1.1  Uji Normalitas
Uji Normalitas berguna untuk menentukan data yang telah dikumpulkan berdistribusi normal atau diambil dan populasi normal. Untuk melihat apakah data terdistribusi normal atau tidak, penulis menggunakan uji analisis Kolmogorov- Smirnov dengan kriteria nilai signifikansi harus lebih besar dari 0,05 untuk dapat dikatakan data terdistribusi normal. Berikut adalah hasil ujinya:
Tabel 4.25Hasil Uji Normalitas Data
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	97

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	4.01464858

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.136

	
	Positive
	.114

	
	Negative
	-.136

	Test Statistic
	.136

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.200c

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.


	 Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Pengujian normalitas data diperoleh nilai probabilitas berdasarkan nilai standardized 0,05 dengan hasil uji keseluruhan variabel yaitu sebesar 0,200 dimana hasil tersebut 0,200> 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa uji tes normalitas pada penelitian ini adalah terdistribusi normal. Berikut ini ditampilkan hasil uji normalitas dengan menggunakan grafik histogram dan plot.
Gambar 4.23Hasil Uji Normalitas Histogram
[image: ]
		  Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Tampilan histogram terlihat bahwa kurva dependen Variabel Regression Standardized Residual membentuk gambar seperti lonceng. Oleh karena itu berdasarkan uji normalitas, analisis regresi terdistribusi normal. Hal ini juga didukung dengan hasil uji normalitas dengan menggunakan grafik plot yang ditampilkan pada gambar sebagai berikut:
Gambar 4.24Hasil Uji Normal P-Plot
[image: ]
   Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Berdasarkan tampilan Normal P-Plot Regression Standardized terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal. Oleh karena itu berdasarkan hasil uji normalitas, analisis Normal P-Plot Regression Standardized data yang diperoleh valid.
4.4.1.2 Uji Multikolinearitas.
 Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam metode regresi yang terbentuk ada korelasi yang tinggi atau sempurna di antara variabel bebas atau tidak. Salah satu cara melihat ada atau tidaknya gejala mulikolinearitas adalah dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Influerce Factor (VIF). Jika nilai Tolerance > 0,1 dan VIF < 10 dapat diindikasikan bahwa tidak terjadinya multikolinearitas. Berikut adalah hasil uji multikolinieritas yang diuji menggunakan SPSS versi 25.00 for windows.

Tabel 4.26Hasil Uji Multikolinearitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	9.154
	2.988
	
	3.064
	.003
	
	

	
	X1
	.215
	.128
	.167
	1.683
	.046
	.960
	1.042

	
	X2
	.163
	.116
	.143
	1.805
	.043
	.921
	1.086

	
	X3
	.325
	.171
	.193
	1.902
	.020
	.918
	1.089

	a. Dependent Variable: Y


 Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Berdasarkan tabel 4.26 dapat diketahui bahwa nilai Tolerance dan VIF dari variabel store atmosphere (0, 960 > 0, 10) (1, 042< 10) nilai Tolerance dan VIF dari variabel brand awareness, (0, 921 > 0, 10) (1, 086< 10) nilai Tolerance dan VIF dari variabel gaya hidup(0, 918 > 0, 10) (1, 089 < 10) sehingga dapat dinyatakan bahwa tidak adanya gejala multikolinearitas antar variabel bebas dalam model regresi.
4.4.1.3 Uji Heteroskedastisitas.
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dan residual dari pengamatan yang lain. Hasil pengujian heteroskedastisitas data dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar dibawah ini:
Gambar 4.25Scatterplot Uji Heterokedastisitas
[image: ]
    Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Berdasarkan gambar 4.23, dapat dilihat bahwa data menyebar secara acak sekitar sumbu Y dan tidak membentuk pola tertentu, sehingga model regresi ini terbebas dari gejala heteroskedastisitas.
4.4.2 Analisis Linier Regresi Berganda.
Untuk menjalin hipotesis peneliti menggunakan analisis regresi linier berganda untuk mencari hubungan antar variabel bebas dengan variabel terikat melalui pengaruh store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian fashion pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Berdasarkan hasil pengolahan data dengan program SPSS 25, maka diperoleh hasil sebagai berikut:
Tabel 4.27Hasil Analisis Linier Regresi Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	9.154
	2.988
	
	3.064
	.003
	
	

	
	X1
	.215
	.128
	.167
	1.683
	.046
	.960
	1.042

	
	X2
	.163
	.116
	.143
	1.805
	.043
	.921
	1.086

	
	X3
	.325
	.171
	.193
	1.902
	.020
	.918
	1.089

	a. Dependent Variable: Y


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Berdasarkan pada tabel 4.27 maka persamaan regresi berganda dalam penelitian ini adalah:  Y= 9,154 + 0,215 X1+ 0,163 X2 + 0,325 X3 + e
Pada tabel 4.23 menunjukan bahwa perhitungan diperoleh nilai konstanta (a) 9,154, bl sebesar 0,215, b2 sebesar 0,163 dan b3 sebesar + 0,325, dan margin eror 10% sehingga diperoleh persamaan regresi linier berganda Y= 9,154 + 0,215 X1+ 0,163 X2 + 0,325 X3 + e. Dari persamaan regresi tersebut dapat disimpulkan bahwa :
1. Konstanta (a) = 9,154 artinya jika variabel store atmosphere, brand awareness dangaya hidupbernilai 0 maka keputusan pembelian adalah sebesar 9,154.
2. Koefisien X1 (b1) = 0,215 artinya variabel store atmosphere berpengaruh positif, dan setiap meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian akan meningkat 21,5%.
3. Koefisien X2 (b2) = 0,163 artinya variabel brand awareness berpengaruh positif, dan setiap meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian akan meningkat 16,3%.
4. Koefisien X3 (b3) = 0,325 artinya jika variabel gaya hidupberpengaruh negatif, dan setiap meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian akan meningkat 32,5%.
4.4.3 Uji t (Parsial).
Uji t (Parsial) digunakan untuk melihat pengaruh variabel-variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen. Dari hasil pengujian SPSS 25, maka nilai uji t (Parsial) adalah sebagai berikut:

Tabel 4.28Hasil Uji t (Parsial)
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	9.154
	2.988
	
	3.064
	.003
	
	

	
	X1
	.215
	.128
	.167
	1.683
	.046
	.960
	1.042

	
	X2
	.163
	.116
	.143
	1.805
	.043
	.921
	1.086

	
	X3
	.325
	.171
	.193
	1.902
	.020
	.918
	1.089

	a. Dependent Variable: Y


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Berdasarkan hasil uji t diatas diperoleh nilai ttabel 4.28 pada df = n-k-1 = 97-3-1 = 93 pada taraf signifikan 5% (0,05) adalah 1,661. Maka dengan demikian untuk mengetahui secara parsial dapat disusun persamaan regresi berganda sebagai berikut:
1. Nilai yang diperoleh dari tabel diatas yaitu nilai t-hitung> t-tabel (1,683>1,661). Hal ini dikatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yaitu store atmosphere secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dan nilai signifikansi sebesar 0,046 < 0,05 artinya store atmosphere secara signifikan berpegaruh positif terhadap keputusan pembelian.
2. Nilai yang diperoleh dari tabel diatas yaitu nilai t-hitung> t-tabel (1,805> 1,661). Hal ini dikatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yaitu brand awareness secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan nilai signifikansi sebesar 0,043< 0,05 artinya brand awareness secara signifikan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
3. Nilai yang diperoleh dari tabel diatas yaitu nilai t-hitung>t-tabel (1,902 > 1,661). Hal ini dikatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima yaitu gaya hidupsecara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dan nilai signifikan sebesar 0,020 > 0,05 artinya gaya hidupsecara signifikan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
4.4.4 Uji F (Simultan).
Uji F (Simultan) digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama (simultan) mempengaruhi variabel dependen. Dari hasil pengujian SPSS Versi 25.00 maka nilai Anova dalam uji F adalah sebagai berikut:


Tabel 4.29
Hasil Uji F (Simultan)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	206.667
	3
	68.889
	4.141
	.008b

	
	Residual
	1547.271
	93
	16.637
	
	

	
	Total
	1753.938
	96
	
	
	

	a. Dependent Variable: Y

	b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2


  Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025
Dari tabel 4.29 diperoleh nilai Fhitung sebesar 4,141. Dengan a = 5%, variabel independen: 3, (97-3=95), pada Ftabel nilai untuk 95 responden dengan alpha 5% = 2,700. Maka diperoleh nilai Ftabelsebesar 2,700. Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa Fhitung (4,141) > Ftabel 2,700), dan nilai signifikansi sebesar 0,008< 0,05 maka dapat disimpulkan store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup berpengaruh secara serentak (simultan) terhadap variabel keputusan pembelian.
4.4.5 Uji Koefisien Determinasi.
Koefisian determinasi terletak pada tabel Model Summary dan tertulis R Square. Untuk regresi linier berganda sebaiknya menggunakan R Square yang sudah disesuaikan atau tertulis Adjusted R Square karena disesuaikan dengan jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian nilai R Square/Adjusted R Square dikatakan baik jika diatas 0,05 karena nilai R Square berkisar 0 sampai dengan 1. Hasil analisis koefisien determinasi dalam penelitian ini adalah:




Tabel 4.30
Hasil Uji R Square
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.343a
	.338
	.089
	4.079
	1.322

	a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

	b. Dependent Variable: Y


Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025

Berdasarkan tabel 4.30, terlihat nilai koefisien determinasi yang sudah disesuaikan (R Square) sebesar 0,338 hal ini berarti 33,8% variabel dependen (keputusan pembelian) dipengaruhi oleh variabel independen (store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup) sedangkan sisanya 66,2% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti.
4.5 Pembahasan.
4.5.1 Pengaruh Store Atmosphere Tehadap Keputusan PembelianFashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan uji-t, diketahui bahwa variabel store atmospherememiliki nilai t-hitung> t-tabel (1,683>1,661). Dengan tingkat signifikan sebesar 0,046 < 0,05sehingga dapat disimpulkan variabel store atmosphere secara signifikan berpegaruh positif terhadap keputusan pembelianFashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Koefisien X1 (b1) = 0,215 artinya variabel store atmosphere berpengaruh positif, dan setiap meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian akan meningkat 21,5%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel store atmosphere secara signifikan berpegaruh terhadap keputusan pembelianFashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Dari hasil penelitian diatas bahwa variabel store atmosphereberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dikarenakan store exterior (Bagian luar toko), general interior (Lingkungan dalam toko), store layout (Tata letak toko), display interior (Penataan produk dan dekorasi di dalam toko) di kobapa store sudah memudahkan pelanggan dalam menetukan keputusan pembelian, sehingga banyak pelanggan merasa puas berbelanja dan membeli barang di kobapa store. Hal ini sejalan dengan penelitian terdahuhu yang dilakukan olehNi Made Indri Pratiwii, Ni Nyoman Kerti Yasa (2019)Store Atmosphere merupakan tampilan baik bagian luar maupun bagian dalam suatu usaha yang dapat memberikan suasana rasa nyaman kepada para pengunjungnya. Semakin baik store atmosphere sebuah usaha maka akan memperbesar peluang usaha untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitihan terdahulu yang dilakukan oleh Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed Mohd Minhaj, Mohd Afzal Saifi, Shahid Alam  and Asif Hasan (2023) yaitustore atmosphere merupakan tampilan interior, eksterior, layout, kenyamanan, udara, pelayanan, musik, dan pakaian yang menarik minat konsumen dan menimbulkan keinginan untuk membeli. Hasil penelitian dari  Ni Made Indri Pratiwii , Ni Nyoman Kerti Yasa (2019), Ega Dwi Sinta, Eka Pariyanti, Buchori, Rinnanik(2024),Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed Mohd Minhaj, Mohd Afzal Saifi, Shahid Alam  and Asif Hasan (2023), menyimpulkan bahwasanya Store Atmosphereberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Khoiriyah Indra Cahyani dan Endang S.(2016),Arina Robbyatul Maulida, Haris Hermawan, Ahmad Izzuddin (2022), Julianti Fernanda Pasaribu,Joko Suyono,Damarsari Ratnasahara Elisabeth (2019) menyimpulkan bahwasanya Brand awarenessberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Darma Wijaya (2017),Zahrotul Ulya, Nanda Adhi Purusa, Ariati Anomsari, Awanis Linati Haziroh (2024) menyimpulkan bahwasanya Gaya Hidupberpengaruh poistif terhadap keputusan pembelian.
4.5.2 Pengaruh Brand Awareness Tehadap Keputusan PembelianFashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan uji-t, diketahui bahwa variabel brand awarenessmemiliki nilai t-hitung> t-tabel (1,805 > 1,661). Dengan tingkatsignifikan sebesar 0,043< 0,05sehingga dapat disimpulkan variabel brand awarenessberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Koefisien X2 (b2) = 0,163  artinya variabel brand awareness berpengaruh positif, dan setiap meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian akan meningkat 16,3%.. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness secara signifikan berpegaruh positif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Dari hasil penelitian diatas bahwa variabel brand awareness berpegaruh positif terhadap keputusan pembelian dikarenakan para pelanggan sudah mengenali atau mengingat produk dengan baik sehingga keputusan pembelian yang dilakukan juga baik terhadap Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Hal ini berkaitan dengan pendapat ahli yaitu Menurut Khoiriyah Indra Cahyani dan Endang S.(2016), kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu produk, yang penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian karena semakin tinggi tingkat pengenalan terhadap merek, semakin besar peluang merek tersebut dipilih, penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan Arina Robbyatul Maulida, Haris Hermawan, Ahmad Izzuddin (2022),  di mana kesadaran ini tidak hanya meningkatkan visibilitas dan jangkauan merek tetapi juga membangun hubungan emosional dengan konsumen melalui peningkatan keakraban, persepsi pentingnya merek, dan menjadikannya pilihan utama oleh karena itu, organisasi perlu berinvestasi dalam strategi membangun kesadaran merek melalui perencanaan yang mencakup identifikasi pasar sasaran, penciptaan elemen identitas merek (seperti nama, logo, slogan, kemasan, dan iklan), serta hubungan pelanggan yang berkelanjutan, karena keseluruhan upaya ini akan menciptakan kepercayaan antara konsumen dan merek, yang diperkuat oleh kualitas produk dan pengelolaan merek yang konsisten. Hasil penelitian dari  Ni Made Indri Pratiwii , Ni Nyoman Kerti Yasa (2019), Ega Dwi Sinta, Eka Pariyanti, Buchori, Rinnanik(2024),Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed Mohd Minhaj, Mohd Afzal Saifi, Shahid Alam  and Asif Hasan (2023), menyimpulkan bahwasanya Store Atmosphereberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Khoiriyah Indra Cahyani dan Endang S.(2016),Arina Robbyatul Maulida, Haris Hermawan, Ahmad Izzuddin (2022), Julianti Fernanda Pasaribu,Joko Suyono,Damarsari Ratnasahara Elisabeth (2019) menyimpulkan bahwasanya Brand awarenessberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Darma Wijaya (2017),Zahrotul Ulya, Nanda Adhi Purusa, Ariati Anomsari, Awanis Linati Haziroh (2024) menyimpulkan bahwasanya Gaya Hidupberpengaruh poistif terhadap keputusan pembelian.
4.5.3 Pengaruh Gaya HidupTehadap Keputusan PembelianFashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan uji-t, diketahui bahwa variabel gaya hidup memiliki nilai t-hitung>t-tabel (1,902 > 1,661). Dengan tingkat signifikan sebesar 0,020 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan variabel gaya hidup secara signifikan berpegaruh positif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Koefisien X3 (b3) = 0,325 artinya jika variabel gaya hidupberpegaruh positif, dan setiap meningkat sebesar 1% maka variabel keputusan pembelian akan meningkat 32,5%.Hal ini menunjukkan bahwa variabel gaya hidup secara signifikan berpegaruh positifterhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Dari hasil penelitian diatas bahwa variabelgaya hidup berpegaruh positif terhadap keputusan pembelian dikarenakan, menurut pendapat pelanggan gaya hidup mereka berpengaruh terhadap keputusan pembelian mereka, karna semakin tinggi gaya hidup pelanggan maka semakin mahal harga barang yang dibeli pelanggan. Oleh karena itu  Kobapa Store di Kecamatan Delitua juga memiliki barang branded sesuai keinginan pelanggan sehingga keputusan pembelian berpengaruh positif.penelitian ini didasari oleh penelitian terdahulu yang dilakukan Darma Wijaya (2017),menyatakan bahwa gaya hidup mencerminkan konsep diri individu, yaitu persepsi menyeluruh seseorang terhadap dirinya yang terbentuk oleh budaya, pengalaman pribadi, dan kondisi kehidupan sehari-hari. Hal ini sejalan dengan penelitihan terdahulu yang dilakukanPenelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Zahrotul Ulya, Nanda Adhi Purusa, Ariati Anomsari, Awanis Linati Haziroh (2024), dimana Gaya hidup dipengaruhi oleh latar belakang pengalaman, sifat bawaan, serta situasi aktual yang dihadapi. Meskipun sering kali tidak disadari oleh konsumen dalam proses pembelian, gaya hidup tetap menjadi pendorong utama dalam perilaku konsumsi mereka.Hasil penelitian dari  Ni Made Indri Pratiwii , Ni Nyoman Kerti Yasa (2019), Ega Dwi Sinta, Eka Pariyanti, Buchori, Rinnanik(2024),Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed Mohd Minhaj, Mohd Afzal Saifi, Shahid Alam  and Asif Hasan (2023), menyimpulkan bahwasanya Store Atmosphereberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Khoiriyah Indra Cahyani dan Endang S.(2016),Arina Robbyatul Maulida, Haris Hermawan, Ahmad Izzuddin (2022), Julianti Fernanda Pasaribu,Joko Suyono,Damarsari Ratnasahara Elisabeth (2019) menyimpulkan bahwasanya Brand awarenessberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Darma Wijaya (2017),Zahrotul Ulya, Nanda Adhi Purusa, Ariati Anomsari, Awanis Linati Haziroh (2024) menyimpulkan bahwasanya Gaya Hidupberpengaruh poistif terhadap keputusan pembelian.


4.5.4 Pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara simultan dengan menggunakan uji-F, diketahui bahwa variabel store atmosphere, brand awareness dan gaya hidupmemiliki nilaiFhitung (4,141) > Ftabel 2,700).Dengan tingkat signifikansebesar 0,008< 0,05 maka dapat disimpulkan store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup berpengaruh secara serentak (simultan) terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Nilai R Square (R2) atau koefisien determinasi yang telah terkorelasi dengan jumlah variabel dan ukuran sampel sehingga dapat megurangi unsur bias jika terjadi penambahan variabel maupun penambahan ukuran sampel yang diperoleh sebesar 0,381. Hal ini berarti besarnya pengaruh store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua adalah sebesar 38,1%, sedangkan sisanya 61,9% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti. Hasil penelitian dari  Ni Made Indri Pratiwii , Ni Nyoman Kerti Yasa (2019), Ega Dwi Sinta, Eka Pariyanti, Buchori, Rinnanik(2024),Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed Mohd Minhaj, Mohd Afzal Saifi, Shahid Alam  and Asif Hasan (2023), menyimpulkan bahwasanya Store Atmosphereberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Khoiriyah Indra Cahyani dan Endang S.(2016),Arina Robbyatul Maulida, Haris Hermawan, Ahmad Izzuddin (2022), Julianti Fernanda Pasaribu,Joko Suyono,Damarsari Ratnasahara Elisabeth (2019) menyimpulkan bahwasanya Brand awarenessberpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Darma Wijaya (2017),Zahrotul Ulya, Nanda Adhi Purusa, Ariati Anomsari, Awanis Linati Haziroh (2024) menyimpulkan bahwasanya Gaya Hidupberpengaruh poistif terhadap keputusan pembelian.


BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
5.1.	Kesimpulan.
Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan pembahasan yang akan dilakukan yaitu:
1. Hasil Uji-t menunjukkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua dengan nilai thitung lebih besar dari ttabel sehingga dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua
2. Hasil Uji-t menunjukkan bahwa Brand Awerenessmemiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelianFashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua dengan nilai thitung lebih besar dari ttabel sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara Brand Awereness terhadap keputusan Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua
3. Hasil Uji-t menunjukkan bahwa Gaya Hidup berpengaruh posittif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua dengan nilai thitung lebih besar dari ttabel sehingga dapat disimpulkan bahwa Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
4. Hasil Uji-F menunjukkan bahwa store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup secara simultan memiliki pengaruh positif terhadap terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua. Dengan nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel dan signifikansi sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup secara simultan memiliki pengaruh terhadap terhadap keputusan pembelian Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua.
5. Untuk koefisien determinasi didapatkan bahwa store atmosphere, brand awareness dan gaya hidup dapat menjelaskan keterkaitan dengan keputusan Fashion Pada Kobapa Store di Kecamatan Delitu.
5.2.	Saran.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh Store Atmosphere, Brand Awareness, dan Gaya Hidup terhadap keputusan pembelian fashion pada Kobapa Store di Kecamatan Delitua, maka peneliti memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi masukan bagi pihak perusahaan maupun peneliti selanjutnya, yaitu sebagai berikut:
1. Pada variabel Store Atmosphere, Kobapa Store diharapkan dapat lebih meningkatkan kenyamanan suasana toko dengan memperhatikan tata letak produk, pencahayaan, kebersihan ruangan, serta kerapian penataan interior toko. Selain itu, penyediaan area parkir yang lebih tertata dan akses masuk toko yang lebih jelas juga perlu diperhatikan agar konsumen merasa nyaman dan memiliki pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Suasana toko yang nyaman dan menarik akan memberikan kesan positif bagi konsumen sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian.
2. Pada variabel Brand Awareness, Kobapa Store diharapkan dapat lebih aktif dalam memperkenalkan dan memperkuat citra merek kepada masyarakat. Hal tersebut dapat dilakukan melalui promosi yang konsisten di media sosial, pembuatan konten yang kreatif dan menarik, serta mengikuti perkembangan tren fashion yang sedang diminati konsumen. Selain itu, Kobapa Store juga diharapkan mampu menciptakan ciri khas atau identitas merek yang mudah diingat oleh konsumen sehingga merek Kobapa Store dapat lebih dikenal dan mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
3. Pada variabel Gaya Hidup, Kobapa Store diharapkan dapat terus mengikuti perkembangan gaya hidup dan tren fashion konsumen, khususnya di kalangan remaja dan anak muda. Penyediaan produk yang modern, trendy, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen akan membantu meningkatkan minat beli masyarakat. Selain itu, Kobapa Store juga perlu memahami preferensi konsumen agar produk yang ditawarkan dapat sesuai dengan selera pasar dan mampu memberikan kepuasan kepada konsumen.
Dengan adanya peningkatan pada aspek Store Atmosphere, Brand Awareness, dan penyesuaian produk terhadap gaya hidup konsumen, diharapkan Kobapa Store dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen serta mampu bersaing dengan bisnis fashion lainnya yang semakin berkembang.
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I  PETUNJUK PENGISIAN
1. Kepada Bapak/Ibu saya bermohon untuk menjawab seluruh pertanyaan yang ada dengan jujur dan sebenarnya.
1. Pengisian angket ini tidak berpengaruh kepada Bapak/Ibu di masa yang akan datang, karena semata-mata hanya untuk kepentingan ilmiah di lingkungan terbatas.
1. Cara pengisisan adalah Bapak/Ibu dipersilahkan untuk memberikan keterangan jawaban yang dianggap tepat dan paling sesuai menurut pendapat Bapak/Ibu dengan memberikan tanda checklist () pada lembar jawaban yang telah tersedia.
1. Keterangan
SS		= Sangat Setuju	
S		= Setuju
N		= Netral
TS		= Tidak Setuju
STS		= Sangat Tidak Setuju


II IDENTITAS RESPONDEN
1. Apakah Bapak/Ibu pernah berbelanja di Kobapa Store?
1. Apabila Ya lanjut ke pertayaan selanjutnya
1. Jenis Kelamin				: 1. Laki- Laki		
  2. Perempuan	

1. Usia 					: 1. 17 – 24 tahun
  2. 25 – 32 tahun	
  3. 33 – 40 tahun
  4. >40 tahun 

1. Pekerjaan 				: 1. Pelajar 
  2. Mahasiswa		
  3. Pegawai swasta
  4. PNS
  5. Ibu rumah tangga

1. Total anda berbelanja di Kobapa Store lebih dari di Kecamatan Delitua?
0. 1-3 Kali
0. 4-6 Kali
0. >7  Kali



1. Store Atmosphere (X1)
	No
	Pertanyaan
	(SS)
	(S)
	(N)
	(TS)
	(STS)

	
1
	Store Exterior
	
	
	
	
	

	
	Tampilan luar Kobapa Store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam.
	
	
	
	
	

	
2.
	General Interior
	
	
	
	
	

	
	Suasana didalam Kobapa Store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja.
	
	
	
	
	

	
3.
	Store Layout
	
	
	
	
	

	
	Tata letak di Kobapa Store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari.
	
	
	
	
	

	
4.
	Display Interior
	
	
	
	
	

	
	Produk yang ditampilkan di rak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk.
	
	
	
	
	



1. Brand Awareness (X2)
	No
	Pertanyaan
	(SS)
	(S)
	(N)
	(TS)
	(STS)

	
1.
	Recall
	
	
	
	
	

	
	Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya.
	
	
	
	
	

	
2.
	Recognition
	
	
	
	
	

	
	Saya dapat membedakan Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya.
	
	
	
	
	

	
3.
	Purchase
	
	
	
	
	

	
	Saya mempertimbangkan produk dari Kobapa Store setelah membandingkannya dengan produk lokal lainnya.
	
	
	
	
	

	
4.
	Comnsumption
	
	
	
	
	

	
	Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store.
	
	
	
	
	





1. Gaya Hidup (X3)
	No
	Pertanyaan
	(SS)
	(S)
	(N)
	(TS)
	(STS)

	
1.
	Aktivitas
	
	
	
	
	

	
	Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru.
	
	
	
	
	

	
2.
	Ketertarikan
	
	
	
	
	

	
	Saya tertarik berbelanja ke Kobapa Store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian.
	
	
	
	
	

	3.

	Pendapat 
	
	
	
	
	

	
	Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian.
	
	
	
	
	



1. Keputusan Pembelian(Y)
	No
	Pertanyaan
	(SS)
	(S)
	(N)
	(TS)
	(STS)

	
1.
	Pengenalan Kebutuhan
	
	
	
	
	

	
	Perubahan situasi (seperti acara penting atau musim tertentu) membuat saya menyadari perlunya membeli produk di Kobapa Store.
	
	
	
	
	

	
2.
	Pencarian Informasi
	
	
	
	
	

	
	Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk di Kobapa Store.
	
	
	
	
	

	
3.
	Evaluasi Alternatif
	
	
	
	
	

	
	Saya mengevaluasi produk berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan pribadi saya.
	
	
	
	
	

	4
	Keputusan Pembelian
	
	
	
	
	

	
	Saya memutuskan untuk membeli produk fashion di Kobapa Store.
	
	
	
	
	

	5
	Perilaku Pasca Pembelian
	
	
	
	
	

	
	Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya di Kobapa store.
	
	
	
	
	







LAMPIRAN 2
A. Tabulasi Data Uji Validitas Dan Reliabilitas
Variabel keputusan Pembelian (Y) dan Variabel Store Atmosphere (X1)

	NO
	Y.1
	Y.2
	Y.3
	Y.4
	Y.5
	Y.TTL
	X1.1
	X1.2
	X1.3
	X1.4
	X1.TTL

	1
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	2
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	3
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	5
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	6
	2
	2
	2
	2
	2
	10
	4
	4
	4
	4
	16

	7
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	4
	4
	4
	4
	16

	8
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	3
	3
	3
	3
	12

	9
	1
	1
	1
	1
	1
	5
	3
	3
	3
	3
	12

	10
	1
	1
	1
	1
	1
	5
	5
	5
	5
	5
	20

	11
	2
	2
	2
	2
	2
	10
	5
	5
	5
	5
	20

	12
	3
	3
	3
	3
	3
	15
	4
	4
	4
	4
	16

	13
	3
	4
	3
	4
	5
	19
	1
	1
	1
	1
	4

	14
	3
	3
	3
	3
	3
	15
	1
	1
	1
	1
	4

	15
	3
	3
	3
	3
	3
	15
	4
	4
	4
	4
	16

	16
	2
	2
	2
	5
	5
	16
	1
	1
	1
	1
	4

	17
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	1
	1
	1
	1
	4

	18
	3
	3
	3
	3
	3
	15
	5
	5
	5
	5
	20

	19
	2
	2
	2
	2
	2
	10
	5
	5
	5
	5
	20

	20
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	21
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	3
	3
	3
	3
	12

	22
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	4
	4
	4
	4
	16

	23
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	4
	4
	4
	4
	16

	24
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	4
	4
	4
	4
	16

	25
	1
	1
	1
	1
	1
	5
	4
	4
	4
	4
	16

	26
	3
	3
	3
	3
	3
	15
	4
	4
	4
	4
	16

	27
	3
	3
	3
	3
	3
	15
	3
	3
	3
	3
	12

	28
	4
	4
	4
	4
	4
	20
	3
	3
	3
	3
	12

	29
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20

	30
	5
	5
	5
	5
	5
	25
	5
	5
	5
	5
	20











Variabel Brand Awareness  (X2)danVariabel Gaya Hidup (X3)
	NO
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X2.4
	X2.TTL
	X3.1
	X3.2
	X3.3
	X3.TTL

	1
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	2
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	3
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	4
	4
	12

	4
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	4
	4
	12

	5
	3
	3
	3
	3
	12
	4
	4
	4
	12

	6
	3
	3
	3
	3
	12
	4
	4
	4
	12

	7
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	5
	5
	15

	8
	1
	1
	1
	1
	4
	5
	5
	5
	15

	9
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	5
	5
	15

	10
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	5
	5
	15

	11
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	5
	5
	15

	12
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	5
	5
	15

	13
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	4
	4
	12

	14
	1
	1
	1
	1
	4
	3
	3
	3
	9

	15
	5
	5
	5
	5
	20
	1
	1
	1
	3

	16
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	17
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	18
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	19
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	20
	1
	1
	1
	1
	4
	5
	5
	5
	15

	21
	4
	4
	4
	4
	16
	3
	3
	3
	9

	22
	4
	2
	4
	4
	14
	4
	4
	4
	12

	23
	1
	1
	1
	1
	4
	4
	4
	4
	12

	24
	2
	2
	2
	2
	8
	1
	1
	1
	3

	25
	4
	2
	2
	2
	10
	2
	2
	2
	6

	26
	4
	4
	4
	4
	16
	2
	2
	2
	6

	27
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	4
	4
	12

	28
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	29
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15

	30
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	15


	
B. Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas
1. Hasil Uji Validitas 
	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X1.1
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X1.2
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X1.3
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X1.4
	56.77
	139.840
	.491
	.870

	X2.1
	56.73
	139.651
	.490
	.870

	X2.2
	56.87
	136.809
	.546
	.868

	X2.3
	56.80
	136.510
	.573
	.866

	X2.4
	56.80
	136.510
	.573
	.866

	X3.1
	56.47
	142.464
	.453
	.871

	X3.2
	56.47
	142.464
	.453
	.871

	X3.3
	56.47
	142.464
	.453
	.871

	Y1.1
	57.13
	137.568
	.586
	.866

	Y1.2
	57.10
	138.231
	.562
	.867

	Y1.3
	57.13
	137.568
	.586
	.866

	Y1.4
	57.00
	139.379
	.525
	.869

	Y1.5
	56.97
	140.102
	.489
	.870



2. Hasil Uji Reliabilitas
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.876
	16



3. Tabulasi data penelitian untuk 97 sampel
	No Sampel
	Store Atmosphere (X1)
	Total
	Brand Awareness  (X2)
	Total

	
	1
	2
	3
	4
	
	1
	2
	3
	4
	

	1
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	2
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	3
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	4
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	5
	5
	5
	5
	5
	20
	3
	3
	3
	3
	12

	6
	4
	4
	4
	4
	16
	3
	3
	3
	3
	12

	7
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	4
	4
	4
	16

	8
	3
	3
	3
	3
	12
	1
	1
	1
	1
	4

	9
	3
	3
	3
	3
	12
	4
	4
	4
	4
	16

	10
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	4
	4
	4
	16

	11
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	4
	4
	4
	16

	12
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	4
	4
	4
	16

	13
	1
	2
	2
	1
	6
	4
	4
	4
	4
	16

	14
	1
	2
	2
	1
	6
	1
	1
	1
	1
	4

	15
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	5
	5
	5
	20

	16
	1
	2
	2
	1
	6
	5
	5
	5
	5
	20

	17
	1
	2
	1
	1
	5
	5
	5
	5
	5
	20

	18
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	19
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	20
	5
	5
	5
	5
	20
	1
	1
	1
	1
	4

	21
	3
	3
	3
	3
	12
	4
	4
	4
	4
	16

	22
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	2
	4
	4
	14

	23
	4
	4
	4
	4
	16
	1
	1
	1
	1
	4

	24
	4
	4
	4
	4
	16
	2
	2
	2
	2
	8

	25
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	2
	2
	2
	10

	26
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	4
	4
	4
	16

	27
	3
	3
	3
	3
	12
	4
	4
	4
	4
	16

	28
	3
	3
	3
	3
	12
	5
	5
	5
	5
	20

	29
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	30
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	31
	4
	4
	4
	4
	16
	4
	3
	4
	4
	15

	32
	4
	4
	4
	3
	15
	5
	4
	5
	5
	19

	33
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	4
	5
	5
	19

	34
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	4
	5
	5
	19

	35
	2
	5
	5
	5
	17
	5
	4
	5
	5
	19

	36
	2
	3
	4
	4
	13
	5
	3
	5
	5
	18

	37
	3
	4
	4
	4
	15
	3
	2
	4
	4
	13

	38
	4
	5
	5
	5
	19
	4
	3
	4
	4
	15

	39
	4
	5
	5
	5
	19
	5
	4
	5
	5
	19

	40
	4
	5
	5
	5
	19
	5
	2
	4
	4
	15

	41
	4
	5
	5
	5
	19
	5
	3
	5
	5
	18

	42
	3
	5
	5
	5
	18
	5
	3
	5
	5
	18

	43
	4
	5
	5
	5
	19
	3
	4
	5
	5
	17

	44
	3
	4
	5
	5
	17
	3
	4
	4
	4
	15

	45
	1
	4
	5
	3
	13
	4
	5
	4
	3
	16

	46
	2
	5
	4
	3
	14
	4
	5
	4
	4
	17

	47
	1
	5
	4
	4
	14
	4
	5
	5
	4
	18

	48
	2
	5
	5
	4
	16
	4
	5
	3
	3
	15

	49
	1
	5
	3
	3
	12
	3
	2
	5
	5
	15

	50
	2
	5
	5
	5
	17
	3
	1
	4
	4
	12

	51
	4
	4
	4
	4
	16
	5
	1
	4
	4
	14

	52
	4
	3
	4
	4
	15
	5
	3
	4
	4
	16

	53
	4
	3
	3
	3
	13
	5
	3
	4
	5
	17

	54
	3
	3
	5
	5
	16
	5
	4
	5
	5
	19

	55
	4
	4
	5
	5
	18
	4
	5
	3
	3
	15

	56
	4
	4
	5
	5
	18
	4
	5
	3
	3
	15

	57
	4
	5
	5
	5
	19
	3
	5
	5
	5
	18

	58
	1
	4
	5
	5
	15
	5
	5
	4
	4
	18

	59
	1
	4
	4
	5
	14
	5
	4
	4
	3
	16

	60
	2
	3
	3
	3
	11
	5
	4
	4
	4
	17

	61
	2
	3
	4
	5
	14
	5
	5
	5
	4
	19

	62
	5
	5
	5
	4
	19
	3
	1
	3
	3
	10

	63
	3
	5
	5
	3
	16
	4
	1
	5
	5
	15

	64
	3
	5
	5
	5
	18
	4
	4
	4
	4
	16

	65
	5
	4
	4
	4
	17
	4
	5
	4
	4
	17

	66
	5
	4
	4
	4
	17
	4
	5
	4
	4
	17

	67
	5
	3
	4
	4
	16
	5
	5
	4
	5
	19

	68
	3
	3
	4
	5
	15
	5
	4
	5
	5
	19

	69
	3
	4
	5
	5
	17
	5
	4
	5
	3
	17

	70
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	5
	3
	3
	15

	71
	5
	5
	3
	3
	16
	4
	5
	3
	3
	15

	72
	3
	3
	5
	5
	16
	4
	1
	3
	3
	11

	73
	5
	5
	5
	5
	20
	2
	1
	3
	3
	9

	74
	4
	5
	4
	4
	17
	3
	5
	5
	5
	18

	75
	3
	3
	3
	5
	14
	4
	4
	4
	4
	16

	76
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	4
	4
	4
	16

	77
	5
	3
	3
	5
	16
	5
	5
	4
	4
	18

	78
	3
	4
	5
	5
	17
	5
	5
	5
	4
	19

	79
	4
	5
	5
	5
	19
	5
	5
	3
	3
	16

	80
	3
	3
	3
	5
	14
	5
	5
	5
	5
	20

	81
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	82
	5
	5
	5
	5
	20
	4
	4
	5
	5
	18

	83
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	4
	4
	18

	84
	4
	5
	4
	5
	18
	3
	4
	3
	4
	14

	85
	2
	5
	5
	5
	17
	3
	4
	3
	4
	14

	86
	5
	4
	5
	4
	18
	4
	4
	4
	5
	17

	87
	5
	4
	3
	3
	15
	4
	4
	5
	5
	18

	88
	3
	3
	5
	5
	16
	4
	4
	4
	5
	17

	89
	5
	5
	4
	5
	19
	5
	5
	5
	5
	20

	90
	5
	4
	4
	5
	18
	5
	4
	5
	5
	19

	91
	4
	4
	5
	4
	17
	5
	5
	4
	5
	19

	92
	5
	5
	4
	4
	18
	4
	4
	5
	5
	18

	93
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	94
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	95
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	96
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20

	97
	5
	5
	5
	5
	20
	5
	5
	5
	5
	20



	No Sampel
	Gaya Hidup (X3)
	Total
	Keputusan Pembelian (Y)
	Total

	
	1
	2
	3
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	5
	5
	5
	15
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	2
	5
	5
	5
	15
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	3
	4
	4
	4
	12
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	4
	4
	4
	4
	12
	5
	5
	5
	5
	5
	25

	5
	4
	4
	4
	12
	4
	4
	4
	4
	4
	20

	6
	4
	4
	4
	12
	2
	2
	2
	2
	2
	10

	7
	5
	5
	5
	15
	5
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Metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	97

	Normal Parametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	4.01464858

	Most Extreme Differences
	Absolute
	.136

	
	Positive
	.114

	
	Negative
	-.136

	Test Statistic
	.136

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.200c

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.




Multikolinearitas
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	9.154
	2.988
	
	3.064
	.003
	
	

	
	X1
	.215
	.128
	.167
	1.683
	.046
	.960
	1.042

	
	X2
	.163
	.116
	.143
	1.805
	.043
	.921
	1.086

	
	X3
	.325
	.171
	.193
	1.902
	.020
	.918
	1.089

	a. Dependent Variable: Y



Heterokedastisitas
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Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	9.154
	2.988
	
	3.064
	.003
	
	

	
	X1
	.215
	.128
	.167
	1.683
	.046
	.960
	1.042

	
	X2
	.163
	.116
	.143
	1.805
	.043
	.921
	1.086

	
	X3
	.325
	.171
	.193
	1.902
	.020
	.918
	1.089

	a. Dependent Variable: Y



Uji t parsial
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	9.154
	2.988
	
	3.064
	.003
	
	

	
	X1
	.215
	.128
	.167
	1.683
	.046
	.960
	1.042

	
	X2
	.163
	.116
	.143
	1.805
	.043
	.921
	1.086

	
	X3
	.325
	.171
	.193
	1.902
	.020
	.918
	1.089

	a. Dependent Variable: Y




Uji F 
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	206.667
	3
	68.889
	4.141
	.008b

	
	Residual
	1547.271
	93
	16.637
	
	

	
	Total
	1753.938
	96
	
	
	

	a. Dependent Variable: Y

	b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2



Koefisien Determinasi
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.343a
	.338
	.089
	4.079
	1.322

	a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

	b. Dependent Variable: Y
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Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin	
laki laki	perempuan	26	71	


Usia Responden	
17- 24 tahun	25- 32 tahun	33- 40 tahun	>	40 tahun	44	30	14	9	

Pekerjaan Responden
Pekerjaan Responden	
Pelajar	Mahasiswa	Pegawai Swasta	PNS	Ibu Rumah Tangga	20	41	13	11	12	

Total Berbelanja Responden
Pekerjaan Responden	
1-3 kali	4-6 kali	>	7 kali	24	28	45	

Tampilan luar kobapa store menarik perhatian saya dan membuat saya ingin masuk kedalam
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	9	8	18	27	35	


Suasana didalam kobapa store seperti pencahayaan, suhu, dan kebersihan toko membuat saya nyaman untuk berbelanja	
Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	4	18	28	47	

Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari 
Tata letak di kobapa store memudahkan saya untuk menemukan produk yang saya cari	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	1	3	13	29	51	

Produk yang ditampilkan dirak/etalase memudahkan saya untuk melihat dan memilih variasi produk
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	12	6	16	25	38	

Ketika saya ditanya tentang produk lokal, merek dari Kobapa Store langsung terlintas di pikiran saya
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	4	2	12	33	46	

Saya dapat membedakan produk Kobapa Store dari produk lainnya hanya dengan melihat tampilannya
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	10	6	9	32	40	

Saya mempertimbangkan produk dari kobapa store setelah membandingkannya degan produk lokal lainnya
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	4	2	13	35	43	

Saat menggunakan produk lokal dari tempat lain, saya sering membandingkannya dengan produk dari Kobapa Store
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	4	2	14	33	44	

Saya sering meluangkan waktu untuk mengikuti tren produk lokal terbaru
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	2	3	14	25	53	

Saya tertarik berbelanja ke kobapa store karena menyediakan produk yang trendy dan kekinian
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	2	2	8	33	52	

Saya terbuka terhadap inovasi dari produk yang sedang hype atau kekinian
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	2	2	12	30	51	

Saya membeli produk di kobapa store saat ada acara penting atau musim tertentu yang membutuhkan
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	3	4	20	41	29	

Saya mengandalkan iklan atau konten dari media sosial untuk mengetahui informasi produk dari kobapa store
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	12	18	20	20	27	

Saya mengevaluasi produk yang ada di kobapa store berdasarkan kesesuaian dengan kebutuhan saya
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	3	4	21	26	43	

Saya memutuskan untuk membeli produk di kobapa Store karena mereknya terkenal
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	3	9	10	27	48	

Saya mempertimbangkan pengalaman sebelumnya saat membuat keputusan pembelian berikutnya
merek yang mudah di ingat memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian saya dibandingkan merek yang kurang dikenal	
Sangat Tidak Setuju	Tidak Setuju	Netral	Setuju	Sangat Setuju	3	7	12	26	49	
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