



[bookmark: _Toc209681001]BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA

1.1 [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.
1.1.5 Keputusan Pembelian
1.1.5.1 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 cara seseorang 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.
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	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 terha dap 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 terlihat dari  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.
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[bookmark: _Toc202389585][bookmark: _Toc209681029]Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Pengaruh 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.
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