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ABSTRAK 

PENGARUH FASILITAS, KEPERCAYAAN DAN STORE ATMOSPHERE 

 TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KONSUMEN 

MIE GACOAN PANAM DI KOTA PEKANBARU  

Oleh: 

NUR PATEHA 

12070127711 

Keputusan pembelian adalah keputusan final konsumen untuk membeli atau tidaknya 

suatu barang dan jasa dengan membandingkan banyak pertimbangan. Ketika melakukan 

keputusan pembelian, seringkali terdapat beberapa pilihan antara dua atau lebih alternatif. 

Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Fasilitas, 

Kepercayaan dan Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie 

Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Pekanbaru, sampel 

yang digunakan sebanyak 96 responden menggunakan teknik purposive sampling. 

Analisis data dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan menggunakan metode regresi 

linear berganda dan data tersebut dianalisis dengan menggunakan program SPSS 23. Data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Metode 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis deskriptif 

kuantitatif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan dan Store Atmosphere 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie 

Gacoan Panam di Kota Pekanbaru, sedangkan fasilitas berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. 

Nilai adjusted R square adalah 0,760 atau 76% yang berarti keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh fasilitas, kepercayaan dan Store Atmosphere, sisanya 24% dapat 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Kata kunci : Fasilitas, Kepercayaan, Store Atmosphere, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF FACILITIES, TRUST, AND STORE ATMOSPHERE 

ON CONSUMER PURCHASE DECISIONS AT MIE GACOAN PANAM 

CITY IN PEKANBARU 

By: 

NUR PATEHA 

12070127711 

A purchasing decision is a consumer's final decision to purchase or not a product or 

service by comparing many considerations. When making a purchasing decision, there 

are often several choices between two or more alternatives. The purpose of this study was 

to determine the Influence of Facilities, Trust, and Store Atmosphere on Purchasing 

Decisions among Mie Gacoan Panam City in Pekanbaru Consumers. This research 

method uses a quantitative approach. The population in this study is the people of in 

Pekanbaru City, the sample used was 96 respondents using a purposive sampling 

technique. Data analysis in this study was quantitative using multiple linear regression 

methods and the data were analyzed using the SPSS 23 program. The data used in this 

study are primary and secondary data. The data analysis method used in this study is a 

quantitative descriptive analysis method. The results of this study indicate that trust and 

Store Atmosphere have a positive and significant effect on purchasing decisions among 

Mie Gacoan Panam City in Pekanbaru consumers, while facilities have a negative and 

significant effect on purchasing decisions among Mie Gacoan Panam City in Pekanbaru 

consumers. The adjusted R square value is 0.760 or 76% which means that purchasing 

decisions can be explained by facilities, trust and Store Atmosphere, the remaining 24% 

can be influenced by other factors not examined in this study. 

Keywords : Facilities, Trust,  Store Atmosphere, Purcashing Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan usaha di Indonesia telah berkembang pesat, khususnya dibidang 

kuliner. Hal ini dikarenakan setiap tahunnya ada makanan atau minuman viral   

yang memenuhi beranda sosial media kita. Hal inilah  yang membuat masyarakat  

berbondong-bondong untuk membuka peluang usaha dari kuliner yang viral   

tersebut. Besar pesaing kuliner antara usaha satu dengan usaha yang lainnya  

cukup pesat. Maka dari itu pesaing harus menyiapkan inovasi dan berbagai variasi 

dalam membuka bisnis kuliner ini (Pratama, Linzani, Balqis, & Sanjaya, 2023). 

Keputusan seseorang untuk membeli suatu produk juga dipengaruhi oleh 

faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologi yang kesemuanya itu dapat disebut 

sebagai perilaku konsumen Keputusan tersebut akan membentuk suatu sikap pada 

konsumen untuk mengolah segala informasi kemudian mengambil kesimpulan 

berupa respon yang timbul terhadap produk apa yang akan dibeli (Buchari Alma, 

2013) dalam (Handayani & Wahyuningsih, 2022).  

Keputusan pembelian adalah proses integrasi yang digunakan untuk 

mengombinasikan pengetahuan guna mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih satu diantaranya (Philip Kotler & Kevin Lane Keller, 

2019:184). Aspek yang mensugesti perilaku konsumen dalam keputusan 

pembelian salah satunya adalah program-program  pemasaran,  sebab  konsumen  

akan  melaksanakan  pembelian ataupun tidak bersumber pada apa yang 

ditawarkan oleh pemasar dalam (Nuraini & Novitaningtyas, 2022). Adapun 
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beberapa aspek atau faktor yang menjadi pusat perhatian dalam mengambil 

keputusan pembelian yaitu fasilitas, kepercayaan dan Store Atmosphere. 

Kriteria kenyamanan seseorang bermacam-macam  terutama  yang  

berkaitan  dengan  fasilitas. Mengikuti  umumnya  sekarang,  fasilitas  pada  

rumah  makan  akan  menonjolkan  fasilitas yang  berupa  wifi,  tempat  parkir  

atau  desain  luar  maupun  dalam  pada  rumah  makan. Fasilitas   berpengaruh   

terhadap   keputusan pembelian   konsumen,   karena   kenyamanan   seorang 

konsumen berawal dari apa yang di dapatkan pasca pembelian dan juga dapat 

mempengaruhi  nama  baik  pada  perusahaan  tersebut (Prasasti & Maisara, 

2022). 

Menimbulkan rasa percaya terhadap suatu produk merupakan upaya yang 

dilakukan perusahaan agar konsumen tidak mudah beralih ke produk pesaing 

salah satunya bisa menciptakan ciri khas dari merek salah satunya yaitu 

kepercayaan merek. Kepercayaan pada merek atau sering disebut dengan istilah 

Brand Trust merupakan harapan atau ekspektasi konsumen dengan tujuan lebih 

mempercayai suatu merek yang akan dihadapkan berbagai resiko karena dampak 

ekpektasi mereka pada suatu merek mendapatkan hasil yang lebih baik 

(Darmayanti et al., 2022) dalam (Zakiyah & Hariasih, 2023). 

Selanjutnya, suasana restoran merupakan salah satu cara untuk bersaing 

dengan restoran lain dan untuk menarik konsumen sehingga meningkatkan citra 

perusahaan serta menimbulkan kesan yang menarik dan menyenangkan bagi 

konsumen dan juga bisa mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian 

(Bahrudin & Ramadhan, 2021). 
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Penelitian ini di dasari beberapa penelitian terdahulu yang sama dengan 

penelitian ini yaitu penelitian dari Dinda Andriani (2020) “Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Suasana Resto Terhadap Keputusan Pembelian pada Café and 

Resto Sugar Rush di Bontang” dengan hasil penelitian nya menunjukan bahwa 

secara simultan kualitas pelayanan dan Store Atmosphere resto berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan pembelian di café and resto sugar rush Bontang, 

akan tetapi pada penelitian Maaniya Tamama, Rois Arifin dan M. Hurfon (2019) “ 

Analisis Pengaruh Lokasi, Fasilitas, Kualitas Pelayanan dan produk terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Sarijan Coffee 2” dengan hasil penelitian 

menunjukan bahwa secara parsial Lokasi, Kualitas Pelayanan, dan Produk 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan Pembelian Konsumen sedangkan 

untuk Fasilitas memiliki nilai yang lebih besar dari signifikan sehingga tidak 

terdapat pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Adapun penelitian 

terdahulu selanjutnya yaitu penelitian dari Muhammad Wahyu Hidayat dan 

Intisari Haryanti (2023) “Pengaruh Gaya Hidup dan Store Atmosphere Toko 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Sans Club Café” dengan hasil 

penelitian menunjukan bahwa secara parsial Gaya Hidup (Lifestyle) berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dan Store Atmosphere Toko (Store Atmosphere) 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian Marina 

Ummul Khaerat, Chalid Imran Musa dan W. Kristina Parinsi (2022) “Pengaruh 

Suasana Toko (Storer Atmospherrer) terrhadap Kerpurtursan Permberlian (Sturdi Kasurs 

pada Konsumen Rerstoran Warurng Kopang Cabang Perrintis Kota Makassar)” 

derngan hasil pernerlitian mernurnjurkan terdapat perngaruh antara Store Atmospherre 
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terhadap keputusan pembelian. Penelitian selanjutnya yaitu penelitian dari Melly 

Amelia, Teddi Pribadi dan Idawati Lestari (2023) “Pengaruh Kepercayaan 

Konsumen dan Halal Awareness terhadap Keputusan Pembelian pada Konsurmen 

Muslim di Restoran Pantai Pondok Permai” dengan hasil penelitian menunjukkan 

bahwa baik secara parsial maupun simultan kepercayaan konsumen dan halal 

Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 

akan tetapi dalam penelitian Kartini Murkuran, Silvya L. Mandey dan Jeffry L.A. 

Tampenawas (2023) “ Pengaruh Kepuasan dan Kepercayaan Pelanggan terhadap 

Keputusan Pembelian Makanan Maji Ayam Geprek Cabang Jalan Bethesda Sario” 

derngan hasil penelitian mernunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 

terhadap keputusan permbelian sedangkan kepercayaan tidak berperngaruh 

terhadap keputusan permbelian, dalam hal ini mernunjukkan bahwa setiap 

penelitian mermiliki karakterisitik berbeda beda dan menunjukkan perbedaan 

penelitian sebelurmnya dan penelitian yang dilakukan saat ini. 

Berdasarkan data World Instant Noodlers Association, Indonesia   

menduduki negara ke 2 yang mengonsurmsi mie terbanyak  sedurnia.  Jumlah 

konsumi mie instan. Di Indonesia mencapai 14,26 miliar porsi/burngkus pada 

2022. Jurmlah ini meningkat 7,46% dibandingkan tahun sebelumnya sebanyak  

13,27 miliar/bungkus. Pada 2021, terjadi peningkatan konsumsi mie instan tanah   

air sebesar 4,98% secara tahurnan.  Begitu pula pada  2020, jumlah konsumsi mie 

instan berturmbuh 0,95%. Tercatat, konsumsi mie instan Indonesia pada 2019   

hanya 12,52 miliar bungkus. Jika dibandingkan pada 2022, terdapat peningkatan 
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angka konsumsi mie instan sebesar 13,89% pada periode sebelum pandemi  

tersebut (Pratama, Linzani, Balqis, & Sanjaya, 2023).  

Bisnis kuliner pedas yang banyak diminati dan dikunjungi di Indonesia, 

salah satunya adalah Mie Gacoan. Mie Gacoan merupakan sebuah merek dagang 

rumah makan mie pedas nomor 1 di Indonesia, Mie Gacoan ini merupakan anak 

dari perusahaan PT. Pesta Pora Abadi. Di Indonesia Mie Gacoan ini sudah 

memiliki beberapa cabang, salah satunya yaitu di Panam kota Pekanbaru. Mie 

Gacoan ini terletak di jln Hr Soebrantas Mie Gacoan ini tergolong produk baru 

yang kehadirannya belum lama di Pekanbaru namun sudah mempunyai banyak 

perlanggan. Menu pada Mie Gacoan terbilang sangat unik dengan unsur nama 

permainan tradisional, seperti: mie suit, mie hompimpa, mie gacoan, gobak sodor, 

es teklek, es petak umpet. Tidak hanya namanya yang unik, harga pada mie 

gacoan terbilang sangat murah berkisaran Rp 5.000 sampai dengan Rp. 11.000 

harga yang cocok dikantong dan tempatnya bernuansa modern membuat para 

pelanggan tertarik membeli terutama di kalangan mahasiswa. 

Tabel 1.1  

Jumlah Pengunjung Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru Tahun 2024 

No Bulan Jumlah 

Pengunjung 

1. Januari 58.982 

2. Februari 59.743 

3. Maret 57.731 

4. April 58.876 

5. Mei 58.718 

6. Juni 50.368 
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No Bulan Jumlah 

Pengunjung 

7. Juli 49.486 

8. Agustus 50.421 

9. September 52.371 

10. Oktober 51.984 

11. November 55.372 

12. Desember 59.873 

Sumber : Mie Gacoan Panam Kota Pekanbaru  

Oleh  karena  itu  pengelola Mie Gacoan dituntut untuk dapat  memberikan 

kualitas produk dan kualitas pelayanan yang terbaik kepada setiap  konsumennya 

supaya dapat bersaing dengan restoran lain dan merebut banyak konsumen. 

Persaingan bisnis kuliner di Indonesia, khususnya di kota-kota besar, 

semakin ketat. Konsumen kini tidak hanya mempertimbangkan rasa dan harga 

ketika memutuskan untuk membeli suatu produk, tetapi juga memperhatikan 

fasilitas, tingkat kepercayaan, dan suasana toko (store atmosphere) yang 

ditawarkan oleh sebuah tempat usaha. Perubahan perilaku konsumen ini membuat 

pelaku bisnis harus memberikan nilai tambah selain produk utama, yaitu 

menciptakan pengalaman yang nyaman, aman, dan menyenangkan. 

Fenomena yang terjadi saat ini di beberapa gerai mie gacoan terlihat 

meningkatnya jumlah pengunjung terutama pada jam sibuk, sehingga kondisi 

fasilitas seperti area duduk, ruang tunggu, kebersihan dan ketersediaan tempat 

parkir menjadi faktor penentu bagi konsumen dalam memilih untuk membeli atau 

makan ditempat. Oleh karena itu fasilitas menjadi salah satu faktor penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Banyak konsumen yang memilih tetap 
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datang karena fasilitas di anggap mampu, namun tidak sedikit pula yang menunda 

atau membatalkan pembelian ketika fasilitas dirasa kurang memadai.  

Kepercayaan juga memiliki peran besar dalam keputusan pembelian. 

Kepercayaan dibangun dari persepsi konsumen terhadap keamanan produk, 

kualitas makanan, kebersihan tempat, konsistensi rasa, hingga transparansi harga. 

Konsumen akan membeli produk dari tempat yang dianggap aman, jujur, dan 

penuh tanggung sehingga dapat menjamin kualitas produk yang dikonsumsi. 

Kepercayaan yang tinggi menjadikan konsumen merasa yakin untuk melakukan 

pembelian, bahkan tanpa perlu banyak pertimbangan. 

Selanjutnya yaitu faktor Store Atmosfphere di mie gacoan pekanbaru 

menawarkan atmosfer yang modern, santai dan digemari oleh kalangan anak 

muda sehingga mampu menciptakan pengalaman yang menyenangkan, suasana 

yang nyaman tidak hanya menarik konsumen baru tetapi juga mendororng 

konsumen lama untuk berkunjung kembali. Selain itu juga tren masyarakat 

mengabadikan momen melalui media sosial berfoto bersama pacar, teman dan 

lainnya sehingga semakin memperkuat pengaruh Store Atmosphere terhadap 

keputusan pembelian.  

Oleh karena itu peneliti tertarik untuk meneliti apakah faktor-faktor 

tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen Mie Gacoan 

Panam di Kota Pekanbaru dengan judul “Pengaruh Fasilitas, Kepercayaan dan 

Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen Mie 

Gacoan Panam di Kota Pekanbaru” 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diiatas, maka rumusan 

masalah penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Apakah Fasilitas berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru? 

2. Apakah Kerpercayaan berperngaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru? 

3. Apakah Store Atmosphere berperngaruh sercara signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota 

Pekanbaru? 

4. Apakah Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan 

Panam di Kota Pekanbaru? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh dari Fasilitas terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru 

2. Untuk mengetahui pengaruh dari Kepercayaan terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. 

3. Untuk mengetahui pengaruh dari Store Atmosphere terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru 

4. Untuk mengetahui pengaruh sercara simultan dari Fasilitas, Kepercayaan 
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dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen 

Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. 

1.4 Manfaat Penulisan 

Berdasarkan tujuan penelitian diatas, peneliti berharap supaya penelitian 

ini dapat memberikan manfaat baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 

1. Bagi Penulis 

Untuk menerapkan ilmu yang diperoleh selama proses perkuliahan, 

sekaligus meningkatkan permahaman dan pengetahuan dibidang 

pemasaran, terutama yang berkaitan dengan Fasilitas, Kepercayaan dan 

Store Atmosphere. 

2. Bagi Akadermis 

Dapat memberikan informasi dan edukasi kepada dunia ilmu pendidikan 

khususnya informasi dan edukasi tentang pemasaran selanjut nya dan juga 

menjadi dasar bahan penelitian bagi penelitian selanjutnya. 

3. Bagi Pemilik Usaha 

Penelitian ini dapat mernjadi salah satu media informasi dan evaluasi 

terhadap pemilik usaha Mie Gacoan Cabang Pekanbaru. 

1.5 Sistematika Penulisan  

Adapun sistematika penulisan ini dibahas dalam 6 (enam) bab, dimana 

pembahasan-pembahasan bab tersebut mempunyai kaitan antara yang satu dengan 

yang lainnya, yaitu sebagai berikut : 
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BAB I   : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini penulis menguraikan tentang latar belakang masalah, perumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. 

BAB II  : LANDASAN TEORI 

Pada bab ini menguraikan tentang teori-teori yang mendukung 

pemecahan masalah penelitian sehingga dapat disimpulkan hipotesis-

hipotesis dan variabel-variabel penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian merupakan penentuan lokasi dan waktu 

penelitian, jenis dan sumber data, populasi dan sampel, teknik dan 

metode pengumpulan data serta analisis data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

Dalam bab ini penulis akan menjelaskan sejarah singkat tempat 

penelitian, profil perusahaan, visi misi organisasi, bagian-bagian 

organisasi dan struktur organisasi. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uraian secara umum tentang hasil penelitian dan pembahasan berupa 

menganalisa hasil penelitian berdasarkan fakta dan data dengan 

menggunakan metode yang telah di tentukan. 

BAB VI : PENUTUP 

Berisikan kesimpulan yang merupakan ringkasan dari hasil penelitian 

pembahasan dan saran/rekomendasi yang merupakan pernyataan dari 
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peneliti mengenai perbaikan yang perlu dilakukan dimasa yang akan 

datang terkait dengan permasalahan penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Konsep Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

 Manajemen Pemasaran adalah sebuah rangkaian proses analisis, 

perencanaan, pelaksanaan, serta pengawasan dan pengendalian suatu kegiatan 

pemasaran dimana tujuannya adalah untuk mencapai target perusahaan secara 

efektif dan efisien (Indrasari, 2019). 

 Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2008:6) yaitu sebagai proses di 

mana perursahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 

yang kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan 

imbalannya (Cahyaningtyas & Wijaksana, 2021). Dengan adanya kegiatan 

pemasaran Perusahaan berusaha menghasilkan laba dari penjualan barang dan jasa 

yang diciptakan untuk memenuhi kebutuhan pembeli. Disinilah peran manajer 

pemasaran dibutuhkan, dimana tugas dari manajer pemasaran adalah memilih dan 

melaksanakan kegiatan pemasaran yang dapat membantu dalam pencapaian 

tujuan sebuah organisasi.  

 Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, 

mengimplementasikan (yang terdiri dari kegiatan mengorganisasikan, 

mengarahkanm mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan 

pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara efisien 

dan efektif. (Mubasit, S,Ag., MM:2012:3). Sedangkan manajemen pemasaran 

menurut Kotler dan Keller (2022) adalah seni dan ilmu untuk menarik, 
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mempertahankan, dan meningkatkan pelanggan dengan cara menetapkan pasar 

sasaran dan menciptakan nilai yang unggul bagi  pelanggan. Ini mencakup 

berbagai kegiatan yang  bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen melalui proses pertukaran yang efisien. 

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa Manajemen Pemasaran 

adalah penganalisaan, pelaksanaan, dan pengawasan, program-program yang 

ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang ditujur dengan 

maksud untuk memperoleh keuntungan dan mencapai tujuan organisasi. 

2.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Dalam (Cahyaningtyas & Wijaksana, 2021) konserp bauran pemasaran 

menurut kotler dan Keller (2012) terdiri 4P yaitu : 

a. Produk (Product), yaitu sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk 

memenuhi kebutuhan dari konsumen. 

b. Harga (Price), yaitu sejumlah nilai yang ditentukan oleh penjual atau 

ditentukan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar. 

c. Tempat (Place), yaitu saluran distribusi yang ditujukan untuk 

merncapai target konsumen. Sistem distribusi ini mencakup lokasi, 

transportasi, pergudangan dan sebagainya. 

d. Promosi (Promotion), yaitu aktivitas menyampaikan manfaat produk 

dan mermbujuk konsumen untuk memberi. 

2.1.3 Sistem Pemasaran 

Dalam sistem pemasaran terdapat beberapa faktor yang saling bergantung 

dan saling berinteraksi satu sama lain (Mubasit, S,Ag., MM:2012:6). Faktor-



14 
 

faktor tersebut adalah: 

a. Organisasi yang melakukan tugas-tugas pemasaran 

b. Sesuatu (barang, jasa, ide, orang) yang sedang dipasarkan 

c. Pasar yang dituju 

d. Para perantara yang membantu dalam pertukaran (arus) antara 

organisasi pemasaran dan pasarnya. Antara lain pengecer, pedagang 

besar, agen pengangkutan, dan lain-lain 

e. Faktor-faktor lingkungan seperti faktor demografi, kondisi 

perekonomian, faktor sosial dan kebudayaan, teknologi dan persaingan. 

Dari kelima faktor tersebut maka sistem pemasaran didefinisikan 

sebagai kumpulan lembaga-lembaga yang melakukan tugas pemasaran 

barang, jasa, ide dan faktor-faktor lingkungan yang saling memberikan 

pengaruh, dan membentuk serta mempengaruhi hubungan perusahaan 

dengan pasarnya. 

2.2 Perilaku Konsumen 

2.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000) dalam (Nugraha & dkk, 2021) 

mendefinisikan perilaku Konsumen diartikan sebagai perilaku yang diperlihatkan 

oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan 

menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 

kebutuhan mereka. 

Perilaku Konsumen merupakan salah satu bidang ilmu, dimana 

mempelajari terkait cara individu, kelompok, serta organisasi dalam melakukan 
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pemilihan, pembelian, pemakaian, dan memanfaatkan produk, jasa, gagasan atau 

pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan mereka (Kotler & Kellerr, 

2009). 

Jadi kesimpulannya Perilaku konsumen merupakan suatu proses yang 

berkaitan erat dengan proses pembelian, pada saat itu konsumen melakukan 

aktifitas-aktifitas seperti melakukan pencarian, penelitian, dan pengevaluasian 

produk. 

2.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012) (Indrasari , 2019) faktor-faktor 

yang mempengaruhi perilaku konsumen antara lain sebagai Berikut : 

1. Faktor Budaya. Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling 

luas dan paling dalam terhadap perilaku konsumen.  

2. Faktor Sosial, seperti kelompok kecil, keluarga, peran, dan status sosial 

dari konsumen. 

3. Faktor Pribadi. Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh 

karakteristik pribadi seperti umur dan tahap siklus hidup pembeli, 

pekerjaan, lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri 

pembeli yang bersangkutan. 

4. Faktor Psikologis. Pilihan permbelian konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa faktor antara lain motivasi konsumen, persepsi, pembelajaran, 

keyakinan dan sikap sebagai evaluasi perasaan emosional. 
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2.3 Fasilitas 

2.3.1 Pengertian Fasilitas 

Fasilitas adalah sumber daya fisik yang harus ada sebelum suatu jasa 

ditawarkan kepada para konsumen (Tjiptono,2016:16). Fasilitas juga merupakan 

sumber daya fisik yang ada sebelum layanan dapat diberikan kepada konsumen 

(Kotler, 2019:45). Contoh fasilitas antara lain kondisi fasilitas, kelengkapan, 

desain interior dan eksterior dan tingkat kebersihan, terutama yang berkaitan erat 

dnegan apa yang diinginkan, dialami, maupun diterima secara langsung oleh 

Masyarakat. Menurut Sulastiyono (2011) fasilitas merupakan penyediaan 

perlengkapan-perlengkapan fisik untuk memberikan kemudahan kepada para tamu 

dalam melaksanakan aktifitas-aktifitasnya atau kegiatan-kegiatannya sehingga, 

kebutuhan-kebutuhan konsumen  dapat terpenuhi. 

Menurut (Tamama, Arifin, & Hufron, 2019) fasilitas merupakan sarana-

prasarana yang disediakan oleh penyedia produk atau jasa untuk menunjang 

aktivitas-aktivitas pelanggan dan para karyawan penyedia jasa untuk memperoleh 

keputusan pembelian konsumen dan menjadikan konsumen tersebut melakukan 

pembelian ulang dan merekomendasikan atas produk atau jasa tersebut kepada 

orang lain. 

Sedangkan menurut (Pangenggar, Hidayat, & Nurseto, 2016) fasilitas 

merupakan segala sesuatu yang sengaja disediakan oleh penyedia jasa untuk 

dipakai serta dinikmati oleh konsumen yang bertujuan memberikan tingkat 

kepuasan yang maksimal. Fasilitas juga merupakan suatu jasa layanan yang 
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disediakan oleh suatu tempat usaha untuk menunjang aktivitas-aktivitas konsumen 

(Abriansyah & Nurrdin, 2020). 

Jadi dapat disimpulkan Fasilitas adalah segala sesuatu yang dapat 

memudahkan dan melancarkan pelaksanaan suatu usaha dan merupakan sarana 

dan prasarana yang dibutuhkan dalam suatu kegiatan. Berdasarkan para ahli, 

fasilitas dapat mempengaruhi konsumen dalam pengambilan Keputusan 

pembelian suatu produk.  

Sementara itu, sebagaimana dikemukakan oleh Sofyan (Apri Dahlius 

2016) jenis-jenis fasilitas terdiri dari: 

a. Mesin dan peralatan yang merupakan keseluruhan peralatan yang 

digunakan untuk mendukung proses produksi yang ada diperusahaan 

b. Prasarana adalah segala jenis bangunan atau tempat yang digunakan 

untuk aktivitas olahraga yang tidak dapat dipindah-pindahkan dan 

pemakaiannya dalam jangka waktu yang lama. Seperti, jembatan, jalan, 

pagar dan lainnya 

c. Perlengkapan yaitu yang mendukung aktivitas kegiatan yang ada seperti 

perabot (meja, kursi, lemari dan lainnya) 

d. Peralatan inventaris, yaitu peralatan yang dianggap sebagai alat yang 

digunakan dalam Perusahaa. 

e. Tanah, yaitu aset yang luas baik yang digunakan ditempat bangunan 

maupun lahan kosong yang digunakan untuk aktivitas Perusahaan 

f. Bangunan, yaitu fasilitas yang mendukung aktivitas sentral kegiatan 

Perusahaan utama 
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g. Alat transportasi, yaitu semua jenis peralatan yang digunakan untuk 

membantu terlaksananya aktivitas prusahaan seperti kendaraan. 

2.3.2 Indikator-Indikator Fasilitas 

Menurut (Tjiptono, 2015:318) pada (Imelda, Inka, dan Apri 2021) 

indikator fasilitas ada 6, yaitu sebagai berikut: 

a. Pertimbangan / perencanaan spasial 

Aspek-aspek proporsi, tekstur, warna dan lain-lain yang 

dipertimbangkan, dikombinasi dan dikembangkan untuk memancing 

respon intelektual maupun emosional dari pemakai atau orang 

melihatnya. 

b. Perencanaan ruangan 

Unsur ini mencakup perencanaan interior dan arsitektur, seperti 

penempatan perabotan dan perlengkapannya dalam ruangan, desain 

aliran sirkulasi, dan lain-lain. Seperti penempatan ruang tunggu perlu 

diperhatikan selain daya tampungnya, juga perlu diperhatikan 

penempatan perabotan atau perlengkapan tambahannya. 

c. Perlengkapan/perabotan 

Perlengakapan/perabotan berfungsi sebagai sarana yang memberikan 

kenyamanan, sebagai pajangan atau sebagai infrastruktur pendukung 

bagi penggunaan barang para pelanggan.  

d. Tata cahaya dan warna 

Tata cahaya yang dimaksud adalah warna jenis pewarnaan ruangan dan 

pengaturan pencahayaan sesuai sifat aktivitas yang dilakukan dalam 
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ruangan serta Store Atmosphere yang diinginkan. 

e. Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis. 

Aspek yang penting dan saling berkaitan dalam unsur ini adalah 

penampilan visual, penempatan, pemilihan bentuk fisik, pemilihan 

warna, pencahayaan, dan pemilihan bentuk perwajahan lambang atau 

tanda yang dipergunakan untuk maksud tertentu. Seperti foto, gambar 

berwarna, poster, petunjuk peringatan atau papan informasi (yang 

ditempatkna pada lokasi/ tempat untuk konsumen). 

f. Unsur pendukung 

Keberadaan fasilitas utama tidak akan lengkap tanpa adanya fasilitas 

pendukung lainnya, seperti : tempat ibadah, toilet, tempat parkir, tempat 

lokasi makan dan minum, mendengarkan musik atau menonton televisi, 

internet area yang luas yag selalu diperhatikan tingkat keamanannya. 

2.4 Kepercayaan 

2.4.1 Pengertian Kepercayaan 

Kepercayaan adalah evaluasi seorang individu setelah memperoleh, 

mengolah dan mengumpulkan informasi yang kemudian menghasilkan berbagai 

penilaian dan asumsi (Jogiyanto, 2019: 935). Menurut Martinez & Bosqure 

(2013) dalam (Amalia & Yulianthini, 2022) kepercayaan didefinisikan sebagai 

keyakinan konsumen terhadap sebuah penyedia produk atau jasa untuk memenuhi 

kebutuhan jangka panjangnya. 
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Menurut Gurnawan (2013) dalam (Karim, Wolok, & Radji, 2020)  

kepercayaan didefinisikan sebagai bentuk sikap yang menunjukkan perasaan suka 

dan tetap bertahan untuk menggunakan suatu produk atau merek. 

Dan menurut (Amin & Hendra, 2020) kepercayaan konsumen adalah   

keyakinan  seorang konsumen bahwa orang lain mermiliki integritas dan dapat 

dipercaya, serta orang yang dipercayainya akan memenuhi segala kewajibannya   

dalam melakukan transaksi sesuai dengan yang diharapkan. Sedangkan menurut 

Colquitt (2018:111) dalam suatu bisnis kepercayaan pada pengguna/konsumen 

sangat dibutuhkan karena dapat berpengaruh terhadap Tingkat keloyalan 

pengguna sehingga akan memberikan dampak positif bagi apa yang dirasakan. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa Kepercayaan didefinisikan sebagai tingkat 

percayaan konsumen terhadap suatu produk, merek, atau perusahaan yang 

menawarkan produk tersebut. Kepercayaan juga bertujuan untuk mengukur niat 

konsumen dalam berbelanja sehingga membantu dalam memprediksi niat pada 

konsumen. 

2.4.2 Jenis Kepercayaan 

Menurut Donni Juni (2017:119) terdapat tiga jenis kepercayaan konsumen, 

diantaranya: 

a. Kepercayaan Atribut Objek 

Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki atribut khusus yang disebut 

kepercayaan objek. Kepercayaan atribut objek menghubngkan sebuah 

atribut dengan objek, seperti seseorang, barang atau jasa. 

b. Kepercayaan Manfaat Produk 
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Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masalah-

masalah dalam memenuhi kebutuhannya dengan kata lain memiliki 

atribut yang akan memberikan manfaat yang dapat dikenal. 

c. Kepercayaan Manfaat Objek 

Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan menghubungkan objek dan 

manfaatnya. Kepercayaan manfaat objek merupakan persepsi konsumen 

tentang seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan 

memberikan manfaat tertentu. 

2.4.3 Indikator Indikator Kepercayaan 

Menurut (Amin & Hendra, 2020) adapurn indikator kepercayaan adalah:  

a. Kejujuran penjual dalam bertransaksi, berarti bahwa penjual memiliki 

integritas dan keseriusan dalam bertransaksi. Kejujuran ini 

mempengaruhi kepercayaan konsumen karena konsumen lebih 

cenderung mempercayai penjual yang jujur dan memiliki reputasi yang 

baik. 

b. Tanggung jawab penjual kepada pembeli, berarti bahwa penjual 

memiliki kewajiban untuk memenuhi kebutuhan dan harapan 

konsumen. Tanggurng jawab ini mempengaruhi kepercayaan konsumen 

karena konsumen lebih cenderurng mempercayai penjual yang memiliki 

tanggung jawab dan peduli terhadap kepuasan konsumen. 

c. Kepercayaan bahwa perusahaan memiliki reputasi yang baik, berarti 

bahwa konsumen percaya bahwa perusahaan memiliki track record  

yang baik dan memiliki kredibilitas yang tinggi. Kepercayaan ini 
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mempengaruhi keputusan pembelian karena konsumen lebih cenderung 

memiliki produk dari perusahaan yang memiliki reputasi yang baik. 

2.5 Store Atmosphere 

2.5.1 Pengertian Store Atmosphere 

Berman dan Evans (2010) menyatakan “Atmosphere (atmospherics) 

refers to the store’s physical characteristic thet project an image and draw 

customers”. Yang dapat diartikan sebagai karakter fisik toko yang 

memproyeksikan sebuah gambaran terhadap konsumen. Menururt (Selly & 

Sutrisna, 2022) Store Atmosphere adalah perihal yang sangat krusial untuk 

menentukan keputusan pembelian. Suasana toko yang nyaman dan menarik dapat 

menumbuhkan dan mendorong  keinginan membeli konsumen pada suatu jasa 

atau produk yang ditawarkan ke mereka. Sedangkan (Bahrudin & Ramadhan, 

2021) menyatakan Suasana toko merupakan lingkungan yang sengaja diciptakan 

untuk menggambarkan keadaan suatu toko yang dapat mempengaruhi daya tarik 

pembeli yang meliputi bagian depan toko, bagian dalam toko, tata letak toko dan 

dekorasi toko tersebut. 

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan  suasana toko atau restoran, juga 

dikenal sebagai Store Atmosphere, berperan penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Store Atmosphere terdiri dari berbagai elemen 

fisik seperti pencahayaan musik, warna, dan aroma yang digunakan untuk 

menciptakan kesan dan menarik pelanggan untuk dapat merangsang emosional 

dan persepsi pelanggan yang kemudian dapat mempengaruhi pelanggan dalam 

membeli produk. 
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Store Atmosphere yang diciptakan sangat penting untuk diperhatikan 

karena jika Store Atmosphere yang diciptakan sesuai dengan pasar maka akan 

dapat menarik konsumen untuk melakukan Keputusan pembelian produk tersebut. 

Store Atmosphere yang nyaman dan tenang tentu dapat menajdi bahan 

pertimbangan bagi konsumen untuk memutuskan datang atau tidak ketoko 

tersebut (Putri 2022). 

2.5.2 Indikator-Indikator Store Atmosphere 

Berman dan Evan (2014:545-552) terdapat indikator dari elemen Store 

Atmosphere yang berpengaruh yang terdiri dari Exterior, General Interior, Store 

Layout dan Interior Display, dengan penjelasan sebagai berikut: 

a. Store Exterior (Bagian depan toko) 

Store exterior adalah bagian depan toko mencerminkan kemantapan dan 

kekokohan spirit perusahaan dan sifat kegiatan yang ada di dalamnya, 

serta dapat menciptakan kepercayaan dan goodwill bagi konsumen store 

exterior berfungsi sebagai identifikasi atau tanda pengenalan, sehingga 

sering menyatakan lambang. Yang termasuk dalam bagian elemen-

elemen store exterior terdiri dari : 

1) Bagian depan toko. Bagian depan toko meliputi pintu masuk dan 

konstruksi gedung. Store front harus mencerminkan keunikan, 

kemantapan, kekokohan, atau hal-hal lain yang sesuai dengan 

citra toko tersebut. 

2) Papan nama (Marquee). Marquee adalah suatu tanda yang 

digunakan untuk memajang nama atau logo suatu toko. 
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Marquee dapat dibuat dengan teknik pewarnaan, penulisan 

huruf atau penggunaan lampu neon dan dapat terdiri dari nama 

atau logo saja atau di kombinasikan dengan slogan dan 

informasi lainnya. Supaya efektif, marquee harus diletakan 

diluar, terlihat berbeda dan lebih menarik. 

3) Pintu masuk. Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, 

sehingga dapat mengundang konsumen untuk masuk melihat ke 

dalam toko dan mengurangi lalu lintas kemacetan keluar masuk 

konsumen. Pintu masuk mempunyai tiga masalah utama yang 

harus diputuskan: 

Jumlah pintu masuk, disesuaikan dengan besar kecilnya 

bangunan salah satu faktor yang membatasi jumlah pintu masuk 

adalah masalah keamanan. 

• Jenis pintu masuk yang akan digunakan, apakah akan 

menggunakan pintu otomatis atau pintu tarik dorong. 

Jenis pintu masuk yang akan digunakan, apakah akan 

menggunakan pintu otomatis atau pintu tarik dorong. 

• Lebar pintu masuk, pintu masuk yang lebar akan 

menciptakan Store Atmosphere dan kesan yang berbeda 

dibandingkan dengan pintu masuk yang sempit, kecil 

dan berdesak-desakan. Menghindari kemacetan arus lalu 

lintas yang masuk dan keluar toko sehingga konsumen 

lebih nyaman keluar masuk toko. 
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b. General Interior (Bagian dalam toko) 

General interior dari suatu toko harus dirancang untuk memaksimalkan 

visual merchandising. Seperti diketahui, iklan dapat menarik pembeli 

untuk datang ke toko, tapi yang paling utama yang dapat membuat 

penjualan setelah pembelian berada di toko adalah display. Display 

yang baik adalah yang dapat menarik perhatian para konsumen dan 

membantu mereka agar mudah mengamati, memeriksa dan memilih 

barang-barang dan akhirnya melakukan pembelian ketika konsumen 

masuk ke dalam toko yang diciptakan melalui elemen-elemen general 

interior terdiri dari: 

1) Layout (tata letak). Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, 

karpet) desain, dan warna lantai penting karena konsumen dapat 

mengembangkan persepsi mereka berdasarkan apa yang mereka 

lihat. 

2) Lighting (tata cahaya). Warna dan tata cahaya dapat 

memberikan image pada pelanggan. Warna cerah dan terang 

akan memberikan image berbeda dengan warna lembut dan 

kurang terang. Tata cahaya bisa memberikan dampak langsung 

maupun tidak langsung. Tata cahaya yang baik mempunyai 

kualitas dan warna yang dapat membuat produk–produk yang 

ditawarkan terlihat lebih menarik, terlihat berbeda bila 

dibandingkan dengan yang sebenarnya. 
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3) Fixtures (jenis perlengkapan tetap). Memilih peralatan 

penunjang dan cara penyusunan barang harus dilakukan dengan 

baik agar didapat hasil yang sesuai dengan keinginan karena 

barang-barang tersebut berbeda bentuk, karakter, maupun 

harganya, sehingga penempatannya berbeda. 

4) Temperature (suhu ruangan). Pengelola toko harus mengatur 

suhu udara, agar udara di dalam ruangan jangan terlalu panas 

atau dingin. Suhu udara juga berpengaruh pada kenyamanan 

konsumen. Sehingga image toko juga dipengaruhi dengan 

penggunaan AC baik sentral maupun unit, kipas angin, dan 

jendela terbuka. 

5) Distance (jarak antar rak). Rak barang harus diatur sedemikian 

rupa agar cukup lebar dan membuat konsumen lebih mudah 

dalam memilih barang agar konsumen merasa nyaman dan betah 

tinggal di toko. 

6) Dead areas (area mati/tidak dipergunakan). Dead area 

merupakan ruangan di dalam toko dimana display yang normal 

tidak bisa diterapkan karena akan terasa janggal, misalnya pintu 

masuk, toilet, dan sudut ruangan. Pengelola harus dapat 

menerapkan barangbarang pajangan biasa untuk memperindah 

dan memberikan kesan yang menarik seperti tanaman atau 

cermin. 
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7) Personal (kepribadian). Karyawan yang sopan, ramah, 

berpenampilan menarik dan mempunyai pengetahuan yang 

cukup mengenai produk yang dijual akan meningkatkan citra 

dan loyalitas konsumen dalam memilih toko untuk berbelanja. 

8) Merchandise (barang dagangan). Barang dagangan yang dijual 

pengecer juga mempengaruhi citra toko. Pengelola toko harus 

memutuskan mengenai variasi, warna, ukuran, kualitas, lebar, 

dan kedalaman produk yang akan dijual. Pedagang besar 

biasanya menjual bermacam-macam barang dagangan, sehingga 

dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk berbelanja. 

9) Cashier (kasir). Pengelola toko harus memutuskan dua hal yang 

berkenaan dengan kasir. Pertama adalah penentuan jumlah kasir 

yang memadai agar konsumen tak terlalu lama antri atau 

menunggu untuk melakukan proses pembayaran. Kedua adalah 

penentuan lokasi kasir, kasir harus ditempatkan di Lokasi yang 

strategis dan sedapat mungkin menghindari kemacetan/antrian 

antara konsumen yang keluar masuk toko. 

10) Technology/modernization (teknologi / kebaruan). Pengelola 

toko harus dapat melayani konsumen secanggih mungkin. 

Misalnya dalam proses pembayaran dibuat secanggih mungkin 

dan cepat baik pembayaran secara tunai atau pembayaran kredit 

dan debet,diskon dan voucer. 
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11) Cleanliness (kebersihan). Kebersihan dapat menjadi 

pertimbangan utama bagi konsumen untuk berbelanja di toko. 

Pengelola toko harus mempunyai rencana yang baik dalam 

pemeliharaan kebersihan toko walaupun exterior dan interior 

baik bila tidak dirawat kebersihannya akan menimbulkan 

penilaian negatif dari konsumen. 

c. Store Layout (Tata letak) 

Store layout atau tata letak toko, merupakan rencana untuk menentukan 

Lokasi tertentu dan pengaturan dari jalan/gang di dalam toko yang 

cukup lebar yang memudahkan para konsumen untuk berlalu-lalang di 

dalamnya. Store layout akan mengundang masuk atau menyebabkan 

konsumen menjauhi toko tersebut ketika konsumen tersebut melihat 

bagian dalam toko melalui jendela etalase atau pintu masuk. Layout 

yang baik akan mampu mengundang konsumen untuk betah berkeliling 

lebih lama dan membelanjakan uangnya lebih banyak. Yang termasuk 

store layout meliputi elemen-elemen berikut ini: 

1) Alokasi lantai ruangan, dalam suatu toko, ruangan yang ada 

harus dialokasikan untuk: 

• Selling Space (ruangan untuk penjualan). Area yang 

digunakan untuk memajang barang dagangan, interaksi 

antara karyawan bagian penjualan dengan pelanggan, 

demonstrasi dan sebagainya. Alokasi ruangan untuk 

penjualan memiliki porsi terbesar dari total ruangan. 
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• Ruangan untuk barang dagangan. Area bukan untuk 

display yang digunkan untuk persediaan barang atau 

gudang. Misalkan pada toko sepatu yang memiliki 

tempat untuk penyimpanan barang. 

• Ruangan untuk karyawan. Area yang digunakan untuk 

tempat berganti baju seragam, untuk istirahat, maupun 

makan siang. Ruangan ini harus mimiliki control ketat 

karena hal ini dipengaruhi oleh moral dari karyawan dan 

Tingkat keimanan karyawan. 

• Ruangan untuk pelanggan. Area yang dibuat untuk 

meningkatkan kenyamanan konsumen seperti toilet, cafe, 

ruang tunggu, area merokok dan lain-lain. 

2) Produk, barang yang dipajang dapat dikelompokkan sebagai 

berikut : 

• Pengelompokan produk fungsional. Pengelompokan 

barang dagangan berdasarkan penggunaan akhir yang 

sama. 

• Pengelompokan produk berdasarkan motivasi pembelian. 

Pengelompokan barang yang menunjukkan sifat 

konsumen. 

• Pengelompokan produk berdasarkan segmen pasar. 

Meletakkan barang dagangan sesuai pasar sasaran yang 

ingin dicapai. 
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• Pengelompokan produk berdasarkan penyimpanan. 

Pengelompokan barang dagangan yang memerlukan 

penanganan khusus. Supermarket memiliki kulkas dan 

ruangan bersuhu dingin. 

• Traffic Flow (pola arus lalu lintas), dibagi menjadi dua 

dasar yaitu: 

a) Arus lalu lintas lurus. Pengaturan pola lalu lintas 

yang mengarahkan pelanggan sesuai gang-gang 

dan perabot di dalam toko. 

b) Arus lalu lintas membelok. Pengaturan ini 

memungkinkan pelanggan membentuk pola lalu 

lintasnya sendiri. 

d. Interior display (Papan pengumuman) 

Interior display merupakan tanda yang digunakan untuk memberikan 

informasi kepada konsumen untuk mempengaruhi Store Atmosphere 

lingkungan toko, Yang termasuk interior display terdiri dari: 

1) Assortment display (tampilan macam-macam barang) 

Menyajikan barang-barang dagangan secara campuran atau 

bermacam- macam barang untuk pelanggan. Dengan berbagai 

macam barang secara terbuka memberikan kesempatan pada 

pelanggan untuk merasakan dan mencoba beberapa produk. 

2) Theme-setting display (tampilan pengaturan tema) 
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Display ini menyesuaikan dengan lingkungan/musiman. 

Pengecer display tergantung tren maupun even khusus. Seluruh 

atau beberapa toko diadaptasi untuk even tertentu, seperti 

Lebaran Sale atau Chirstmas Sale yang digunakan untuk 

menarik konsumen. Setiap tema spesial yang dihadirkan 

membuat toko lebih menarik perhatian dan membuat berbelanja 

lebih menyenangkan. 

3) Ensemble display (tampilan ensemble) 

Display ini cukup popular pada akhir-akhir ini, yaitu dengan 

melakukan pengelompokan dan memajang dalam kategori 

terpisah (misal bagian kaos kaki, pakaian dalam dan lain -lain), 

kemudian secara lengkap dipajang pada suatu tempat, misal 

dalam satu rak. 

4) Posters, signs, and cards display (tampilan poster, tanda, dan 

kartu) 

Tanda-tanda yang bertujuan untuk memberikan informasi dan 

memudahkan konsumen ketika berbelanja mengenai lokasi 

barang di dalam toko. Iklan yang dapat mendorong konsumen 

untuk berbelanja. Tujuan dari tanda-tanda itu sendiri untuk 

meningkatkan penjualan barang melalui informasi yang 

diberikan konsumen secara baik dan benar. 
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2.6 Keputusan Pembelian 

2.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Buchari Alma (2016:22) pada (Apriliani et al. 2022) menyebutkan 

keputusan pembelian adalah suatu Keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh 

ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, Lokasi, promosi, 

physical evidence, people, and process. Sehingga membentuk sikap pada 

konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil Kesimpulan berupa 

respons terhadap produk apa yang akan dibeli. Sedangkan menurut (Andrian, 

Putra, Jumawan, & Nursal, 2022) Keputusan pembelian merupakan pemikiran 

dimana individu mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada 

suatu produk dari sekian banyak pilihan. 

Keputusan pembelian juga merupakan suatu proses pengambilan 

keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau 

tidak melakukan pembelian (Kotler & Armstrong, 2012) dalam (Zursrony, 

2019). Berbeda dengan  (Maryati & M.Khoiri, 2022) Keputusan pembelian 

adalah suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen untuk menggunakan suatu barang atau jasa yang melibatkan proses 

pertimbangan seperti produk atau jasa apa yang akan dibeli serta kualitasnya, 

berapa banyak, bagaimana cara mermbeli barang atau jasa tersebut. 

Dapat disimpulkan bahwa kerputusan permbelian adalah suatu proses 

pengambilan keputusan akan pembelian yang dilakukan oleh konsumen sebelum 

akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk dan jasa. Proses ini 
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melibatkan beberapa tahap, serperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, dan permbelian. 

2.6.2 Indikator Keputusan Pembelian 

(Maryati & M.Khoiri, 2022) mengemukakan Keputusan pembelian 

memiliki indikator sebagai berikut:  

a. Adanya serburah kermantapan produrk 

Mengacu pada keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap 

kualitas suatu produk. Konsumen cenderung memilih produk yang 

mereka anggap pasti atau terjamin kualitasnya. 

b. Terdapat kebiasaan membeli 

Menunjukkan prilaku konsumen yang membeli produk tertentu secara 

berulang-ulang berdasarkan pengalaman masa lalu atau karna 

keterlibatan yang rendah dalam mencari informasi, seringkali 

didorong oleh loyalitas mereak atau kemudahan.  

c. Rerkomerndasi dari orang lain 

Menjelaskan pengaruh sosial dari orang-orang terdekat, seperti 

keluarga atau teman, yang memberikan ulasan atau saran positif 

mengenai suatu produk atau jasa, sehingga mempengaruhi keputusan 

calon pembeli. 

d. Adanya permberlian urlang. 

Merupakan tindakan konsumen untuk membeli produk yang sama, 

menandakan kepuasan terhadap produk sebelumnya dan menjadi 

indikasi loyalitas pelanggan. 
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2.6.3  Pandangan Islam terkait Sesuatu Yang Diteliti   

 Dalam Al-Qur’an dijeiilaskan pada surat Al-Hujurat ayat 6 meiingeiinai 

keiiputusan peiimbeiilian : 

 بِنبَإٍَ 
أيَُّهاَ ٱلَّذِينَ ءَامَنوُٓا۟ إنِ جَاءَٓكُمْ فاَسِق ٌۢ َٓ  َ لَةٍ  ََ ا بجَِهَ  فَتَبَيَّنوُٓا۟ أنَ تصُِيبوُا۟ قَوْم ٌۢ

دِمِي   فَتصُْبحُِوا۟ عَلىَ  مَا فَعَلْتمُْ نَ 

Artinya :“Hai orang-orang yang beiiriman, jika datang ke iipadamu orang 

fasik meiimbawa suatu beiirita, maka peiiriksalah deiingan teiiliti agar kamu tidak 

meiinimpakan seiisuatu musibah keiipada suatu kaum tanpa me iingeiitahui keiiadaan 

yang meiinyeiibabkan kamu meiinyeiisal atas peiirbuatanmu itu”. 

Dari ayat diatas keiiteiirkaitannya deiingan keiiputusan peiimbeiilian yaitu 

janganlah kita meiineiirima informasi akan produk tanpa meiingeiitahui keiiaslian atau 

keiibeiinaran atas produk teiirseiibut, agar nantinya tidak ada peiinyeiisalan seiiteiilah 

meiilakukan keiiputusan peiimbeiilian. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian yang penulis jadikan pedoman serta perbandingan 

dalam melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

No Nama, 

Tahun dan 

Jurnal 

Judul Persamaan Perbedaan Hasil 

1 Dinda 

Andriani 

(2020) 

 

eJournal 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan 

dan Suasana 

Resto 

Store 

Atmosphere 

(X3) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi 

samperl, dan 

Lokasi 

Hasil pernerlitian ini 

mernurnjurkkan bahwa 

kualitas pelayanan 

secara parsial 

berpengaruh 
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Administrasi 

Bisnis, Vol 

8, No 1 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada Café 

and Resto 

Sugar Rush 

di Bontang 

(Y) signifikan sedangkan 

Suasana resto secara 

parsial berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap Keputusan 

pembelian di café 

and resto sugar rush 

Bontang 

2 Agurs 

Wahyurdi 

Salasa 

Gama, Ni 

Wayan 

Rurstiarni 

dan Purtur 

Nita 

Anggraini 

(2016) 

 

Jurrnal 

Erkonomi 

dan 

Pariwisata 

Perngarurh 

Lokasi, 

Fasilitas dan 

Perlayanan 

Terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Sturdi pada 

Pasar 

Gurwang 

Surkawati) 

Fasilitas (X1) 

dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi 

samperl, 

Lokasi dan 

Perlayanan 

Hasil pernerlitian ini 

mernurnjurkkan bahwa 

lokasi, dan 

perlayanan 

berrperngarurh positif 

dan signifikan 

terrhadap kerpurtursan 

permberlian. 

Sedangkan fasilitas 

berpengaruh negatif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

3 Rurslin 

Karim, 

Tinerker 

Wolok dan 

Djoko 

Lersmana 

Radji (2020) 

 

Jurrnal Ilmiah 

Manajermern 

dan Bisnis 

Perngarurh 

Kerperrcayaan 

Konsumen 

terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

Onliner di 

Kalangan 

Mahasiswa 

Fakurltas 

Erkonomi 

Urniverrsitas 

Nergerri 

Gorontalo 

Kerperrcayaan 

(X2) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi dan 

samperl. 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan bahwa 

sercara parsial 

kerperrcayaan 

berrperngarurh 

signifikan terrhadap 

kerpurtursan permberlian 

4 Ficky 

Amalia dan 

Perngarurh 

Kerperrcayaan 

Kerperrcayaan 

(X2) dan 

Termpat 

Pernerlitian, 

Hasil dari pernerlitian 

mernurnjurkan bahwa 
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Ni Nyoman 

Yurlianthini 

(2022) 

 

Jurrnal 

Manajermern 

dan Bisnis 

dan Iklan 

Terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

pada 

Markertplacer 

Burkalapak di 

Banyurwangi 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

popurlasi 

samperl, dan 

Iklan 

sercara simurltan 

Kerperrcayaan dan 

Iklan berrperngarurh 

terrhadap kerpurtursan 

permberlian 

serdangkan sercara 

parsial kerperrcayaan 

mermiliki perngarurh 

terrhadap Kerpurtursan 

permberlian dan iklan 

tidak mermiliki 

perngarurh terrhadap 

kerpurtursan permberlian 

5 Indasari dan 

Syamsurl 

Bachri 

(2021) 

 

Jurrnal Ilmur 

Manajermern 

Perngarurh 

Surasana 

Toko 

Terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

Konsumen 

pada Mr. Dav 

Coferer Shop 

Palur 

Store 

Atmosphere  

(X3) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi dan 

samperl. 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan bahwa 

Surasana Toko 

berrperngarurh 

signifikan terrhadap 

kerpurtursan permberlian 

Konsumen. 

6 Dersy Afiani 

(2019)  

 

Jurrnal 

Perndidikan 

Tata Niaga 

Perngarurh 

Surasana 

Toko 

terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

pada Toko 

STARS 

(Studi pada 

Toko Star 

Cabang 

Manukan 1 

Surabaya) 

Store 

Atmosphere 

(X3) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi dan 

samperl. 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan bahwa 

Surasana Toko 

berrperngarurh positif 

dan signifikan 

terrhadap kerpurtursan 

permberlian. 

7 Ayurning 

Fitriyanti, 

Riza Bahtiar 

Perngarurh 

Fasilitas, 

Tingkat 

Fasilitas 

(X1), 

Kerperrcayaan 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi, 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan Fasilitas 

dan Kerperrcayaan 
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Surlistyan 

dan 

Murhammad 

Taurfik 

(2022) 

 

Jourrnal of 

Organization 

and Bursinerss 

Managermernt 

Perlayanan, 

Motivasi dan 

Kerperrcayaan 

terrhadap 

Kerpurtursan 

mernjadi 

Perlanggan 

Tertap pada 

Laurndry 

Serpatur 

Ingshoers 

Jermberr 

(X2) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y)  

samperl, 

Tingkat 

Perlayanan 

dan Motivasi. 

tidak berrperngarurh 

terrhadap kerpurtursan 

perlanggan 

serdangkan Tingkat 

Perlayanan dan 

Motivasi 

berrperngarurh 

terrhadap kerpurtursan 

perlanggan. 

8 Urdin 

Bahrurdin 

dan Tb. 

Gurrurh 

Ramadhan 

(2021) 

 

Indonersia 

Murltidiscipli

ner of Social 

Jourrnal 

Perngarurh 

Surasana 

Toko dan 

Promosi 

Pernjuralan 

terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

Konsumen 

Ramayanan 

Derpartmernt 

Storer di Kota 

Serrang.  

Store 

Atmosphere 

(X3) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi, 

samperl dan 

Promosi 

Pernjuralan. 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan Surasana 

Toko dan Promosi 

Pernjuralanberrperngarur

h signifikan terrhadap 

kerpurtursan permberlian 

Konsumen 

Ramayana 

derpartmernt storer di 

kota serrang. 

9 Hasni Hasni 

dan Awi 

Fara (2024) 

 

Jurrnal Ilmiah 

Manajermern 

Perngarurh 

Surasana 

Toko 

terrhadap 

Kerpurtursan 

Permberlian 

pada Toko 

Purtri Grosir 

Swalayan 

kota Baurbaur 

Store 

Atmosphere 

(X3) dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi dan 

samperl. 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan bahwan 

surasana toko 

berrperngarurh positif 

dan signifikan 

terrhadap kerpurtursan 

permberlian pada toko 

purtri grosir swalayan 

kota Baurbaur 

10 Turti 

Hrdiyanti, 

Darwin Lier, 

Erferndi 

Erferndi dan 

Perngarurh 

Fasilitas dan 

Lokasi 

terrhadap 

Kerpurtursan 

Fasilitas (X1) 

dan 

Kerpurtursan 

Permberlian 

(Y) 

Termpat 

Pernerlitian, 

popurlasi 

samperl, dan 

Lokasi 

Hasil pernerlitian 

mernurnjurkan bahwa 

Fasilitas dan Lokasi 

mermiliki perngarurh 

positif terrhadap 
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Andy 

Wijaya 

(2017) 

 

Jurrnal 

Manajermern 

Permberlian 

pada 

Permandian 

Alam Serjurk 

(PAS) 

Mariah Jambi 

(Surrveri pada 

Mahasiswa 

Sermersterr VI 

tahurn 

Akadermik 

2015/2016 

STIEr Surltan 

Agurng 

Permatang 

siantar 

kerpurtursan permberlian 

Sumber : Jurnal-Jurnal Terdahulu 

2.8 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian ialah sebuah sifat maupun penilaian berasalkan dari 

orang, objek maupun aktivitas yang memiliki varian tertentu dengan ditentukan 

peneliti guna dipelajari yang selanjutnya akan dibuat kesimpulan 

(Sugiyono,2021). Berikut ini ialah variabel yang dipakai : 

a. Variabel Bebas (Independen) yaitu variabel yang mempengaruhi atau 

perubahan terhadap variabel terikat : Fasilitas (X1), Kepercayaan (X2) 

dan Store Atmosphere (X3). 

b. Variabel Terikat (Dependen) yaitu variabel yang dipengaruhi oleh 

suatu variabel atau yang di sebut juga dengan variabel bebas. 

Keputusan Pembelian (Y) adalah variabel terikat dalam penelitian ini. 
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2.9 Kerangka Berpikir 

Menurut Sugiyono (2019) kerangka berpikir merupakan konseptual 

tentang bagimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah di 

identifikasi sebagaimana masalah yang penting. 

 

Gambar 2.1  

Kerangka berpikir 

 

 

    H1 

    

     H2 

      

H3 

 

H4 

Surmberr: (Prasasti & Maisara, 2022) (Zakiyah & Hariasih, 2023) dan 

  (Bahrurdin & Ramadhan, 2021) 

Kerterrangan : 

   Yaitu Perngarurh secara Parsial 

   Yaitu perngarurh secara Simurltan 

2.10 Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2018:63) Hipotesis merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian, telah 

dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang 

Fasilitas 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian  

(Y) 

Kepercayaan 

(X2) 

Suasana 

(X3) 
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diberikan baru didasarkan pada teori. Dalam penelitian ini hipotesis di gambarkan 

dalam bentuk kerangka pemikiran atau permasalahan yang di rumuskan. Adapun 

hipotesis dalam penelitian ini di jelaskan : 

H1 : Diduga Fasilitas berperngaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. 

H2 : Diduga Kepercayaan berperngaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. 

H3 : Diduga Store Atmosphere berperngaruh secara signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota 

Pekanbaru. 

H4 : Diduga Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere berperngaruh secara 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan 

Panam di Kota Pekanbaru. 

2.11 Definisi Konsep Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2010:38) definisi operasional variabel penelitian 

adalah elemen atau nilai yang berasal dari obyek atau kegiatan yang memiliki 

ragam variasi tertentu yang kemudian akan ditetapkan peneliti untuk dipelajari 

dan ditarik kesimpulannya. 
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Tabel 2.2  

Definisi Konsep Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Fasilitas Fasilitas adalah suber daya 

fisik yang harus ada 

sebelum suatu jasa 

ditawarkan kepada para 

konsumen (Tjiptono, 

2016:16) 

Menurut 

(Tjiptono,2015:31

8) indicator 

fasilitas ada 6, 

yaitu: 

1. Pertimbangan/

perencanaan 

spasial 

2. Perencanaan 

ruangan 

3. Perlengkapan/

perabotan 

4. Tata Cahaya 

dan warna 

5. Pesan-pesan 

yang 

disampaikan 

secara grafis 

6. Unsur 

Pendukung 

Skala 

Likerrt 

2 Kerperrcayaan Kerperrcayaan Konsumen 

adalah   keryakinan   

serorang   Konsumen   

bahwa   orang   lain   

mermiliki   intergritas   dan   

dapat diperrcaya,   serrta   

orang   yang   

diperrcayainya   akan   

mermernurhi   sergala   

kerwajibannya   dalam 

merlakurkan transaksi sersurai 

derngan yang diharapkan. 

(Amin & Hendra, 2020) 

Mernurrurt (Amin & 

Hendra, 2020) 

adapurn indikator 

kerperrcayaan 

adalah:  

1. Kerjurjurran 

pernjural dalam 

berrtransaksi. 

2. Tanggurng 

jawab pernjural 

kerpada 

permberli. 

3. Kerperrcayaan 

bahwa 

perrursahaan 

mermiliki 

rerpurtasi yang 

baik. 

 

Skala 

Likerrt 
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3 Surasana Menurut Berman dan 

Evans (2010) dalam Sari 

(2015:2) menyatakan 

Store Atmosphere sebagai 

karakter fisik toko yang 

memproyeksikan sebuah 

gambaran terhadap 

konsumen.  

 

Indikator – 

Indikator dalam 

surasana rerstoran 

mernurrurt (Berman 

dan evan, 

2014:545-552) 

serbagai berrikurt: 

1. Bagian derpan 

toko (bagian 

depan toko, 

papan nama, 

pintu masuk, 

lebar pintu 

masuk). 

2. Bagian dalam 

toko (tata 

letak, tata 

Cahaya, jenis 

perlengkapan 

tetap, suhu 

ruangan, dll). 

3. Tata lertak 

(alokasi lantai 

ruangan dan 

produk, 

barang yang 

dipajang) 

4. Papan 

perngurmurman 

(tampilan 

macam-

macam 

barang, 

tampilan 

pengaturan 

tema, tampilan 

esemble, 

tampilan 

poster, tanda 

dan kartu). 

 

Skala 

Likerrt 

4 Kerpurtursan 

Permberlian 

Kerpurtursan Permberlian 

adalah suratur prosers 

perngambilan kerpurtursan 

Berrikurt indikator 

kerpurtursan 

permberlian 

Skala 

Likerrt 
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yang dilakurkan olerh 

Konsumen urnturk 

mernggurnakan suratur 

barang ataur jasa yang 

merlibatkan prosers 

perrtimbangan serperrti 

produrk ataur jasa apa yang 

akan diberli serrta 

kuralitasnya, berrapa 

banyak, bagaimana cara 

mermberli barang ataur jasa 

terrserburt. 

(Maryati & M.Khoiri, 

2022) 

mernurrurt (Maryati 

& M.Khoiri, 

2022) yaitur:  

1. Adanya 

serburah 

kermantapan 

produrk, 

2. Terrdapat 
kerbiasaan 

mermberli, 

3. Rerkomerndasi 

dari orang 

lain,  

4. Adanya 

permberlian 

urlang. 

Sumber : Data diolah oleh peneliti, (2024)
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

  Untuk memperoleh data penelitian, penulis mengambil lokasi penelitian 

Mie Gacoan cabang Panam Pekanbaru  terletak di Jl. HR. Soebrantas no. 39a, 

Kecamatan Tampan Pekanbaru. Penelitian ini dimulai pada Oktober 2025 sampai 

Desember 2025. 

3.2 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

3.2.1 Jenis Penelitian 

Adapun jenis yang digunakan data yang digunakan pada penelitian ini 

adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif menurut Siregar (2017) adalah 

yang berupa angka. Sesuai dengan bentuknya, data kuantitatif dapat diolah atau 

dianalisis dengan menggunakan teknik perhitungan statistik. Penelitian ini 

menggunakan kuantitatif untuk mencari data dan kemudian dianalisa untuk 

menguji hipotesis yang sudah di tetapkan. 

3.2.2 Sumber Data 

a. Data primer  

Menurut (Sugiyono, 2013) data primer merupakan data penelitian yang 

diperoleh secara langsung dari sumber asli (tidak melalui media 

perantara). Data primer secara khusus dikumpulkan oleh peneliti untuk 

menjawab pertanyaan penelitian. Pada penelitian data primer diperoleh 
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dengan penyebaran kuisioner (angket) pada responden konsumen Mie 

Gacoan Cabang Pekanbaru 

b. Data sekunder  

Menurut (Sugiyono, 2013) data sekunder merupakan sumber data 

penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui media 

perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Sumber data sekunder 

pada penelitian ini yang digunakan sebagai pendukung data primer 

seperti literature, hasil–hasil penelitian terdahulu dan bacaan yang 

berkaitan dengan penelitian. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi termasuk kategori luas melalui objek maupun orang melalui 

berberapa ketentuan yang telah dianalisis dengan peneliti serta selanjutnya 

dibuatlah kesimpulan (Sugiyono, 2019:126) yang dikutip dari (Hamizah 

Berliana Rizal, 2023).  Adapun populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen 

Mie Gacoan di Kota Pekanbaru dengan jumlah populasi yang belum diketahui 

secara pasti. 

3.3.2 Sampel 

Menurut (Sugiyono, 2019:126) sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian ini sampel 

diambil dari sebagian populasi. Karena anggota populasinya tidak diketahui 

secara pasti dan berapa banyak, maka metode penarikan sampel pada penelitian 

ini menggunakan nonprobability sampling. Nonprobability sampling adalah 
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teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama 

bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 

2019:126). Jenis nonprobability sampling yang digunakan dalam pengambilan 

sampel pada penelitian ini adalah sampling purposive. 

Menurut Sugiyono, 2019 sampling purposive yaitu teknik penentuan 

sampel dengan mempertimbangkan tertentu. Pada penelitian ini dilakukan teknik 

pengambilan sampel dengan menggunakan sampling purposive artinya setiap 

individu yang digunakan sebagai sampel dipilih dengan sengaja berdasarkan 

pertimbangan tertentu, pertimbangan untuk sampling purposive memiliki 

karakteristik tertentu. Karakteristik suatu responden dapat menjadi sampel adalah: 

a. Konsumen Mie Gacoan Panam Perkanbaru. 

b. Konsumen derngan ursia 17-45 tahurn. 

c. Konsumen yang berrdomisili di kota Perkanbaru 

Dikarenakan populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya 

dengan pasti atau tidak jelas sehingga jumlah sampel yang akan diambil dapat 

dihitung dengan menggunakan rumus lameshow yang dikemukakan oleh 

(Sugiyono, 2019) adalah sebagai berikut: 

𝒏 =
𝒛𝟐𝒑𝒒

𝒆𝟐
 

𝒏 =
(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐(𝟎, 𝟓)(𝟎, 𝟓)

(𝟎, 𝟏)𝟐
 

𝒏 = 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 𝒅𝒊𝒃𝒖𝒍𝒂𝒕𝒌𝒂𝒏 𝒎𝒆𝒏𝒋𝒂𝒅𝒊 𝟗𝟔 𝒓𝒆𝒔𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒏 

Kerterrangan:  

n = Total sampel sesuai kebutuhan  
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z = Harga pada kurva normal signifikansi 5%, derngan nilai 1,96  

p = Probabilitas bahwa prediksi akurat 50% = 0,5  

q = Probabilitas bahwa prediksi salah 50% = 0,5  

er = Tingkat kersalahan sampel (sampling error) 10%  

Berdasarkan pada termuan dari perhiturngan sebelumnya, 96,04 adalah 

angka koma, oleh karena itu harus dibulatkan keangka bulat terdekat dalam 

perhitungan yang menghasilkan angka koma, sehingga ada 96 responden di setiap 

sampel penelitian. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Sugioyo (2016), metode pengumpulan data adalah Langkah yang 

paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 

mendapatkan data yang memenuhhi standar yang ditetapkan. Teknik 

pengumpulan datta yang dilakukan dalam penelitian ini adalah: 

a. Kuisioner (Angket) 

Kuesioner ialah salah satu cara mengumpulkan data melalui 

pemberian pernyataan tertulis yang akan diisi responden. Bagi peneliti 

dengan variabel-variabel yang bisa dikuantifikasikan dan tahu apa 

yang diterima dari responden, angket merupakan metode 

pengumpulan data yang efektif (Sugiyono, 2019).  

Pada penelitian ini kuesioner yang digunakan berupa media online yaitu 

google form dimana kuesioner tersebut akan dikirim secara online dalam bentuk 

link kepada responden. 
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3.5 Skala Pengukuran Data 

Peneliti dalam penelitian ini mengajukan serangkaian pernyataan dan 

pertanyaan tentang pengaruh Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere 

terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen Mie Gacoan Panam 

Pekanbaru dengan mernggunakan skala likert dalam kuesioner survei, 

responden ditanyai pendapatnya tentang didalam angket yang sudah di 

sediakan oleh peneliti: 

Sangat setuju (SS)   Skor = 5 

Setuju (S)    Skor = 4 

Cukup (C)    Skor = 3 

Tidak Setuju (TS)   Skor = 2 

Sangat Tidak Setuju (STS)  Skor = 1 

3.6 Uji Kualitas Data 

3.6.1 Uji Validitas 

Ulji validitas termasuk uji dimana memiliki fungsi guna mengamati 

apakah sebulah alat untuk mengukur disebut valid ataupun tidak. Alat yang 

dimaksudkan ialah pertanyaan maupun pernyataan yang tersaji di kuesioner. 

Sebuah kuesioner disebut valid jikalau pertanyaan tersebut untuk konsumen bisa 

melakukan pengungkapan suatu hal yang diukur melalui kuesioner. (Sugiyono, 

2019) Satuan pertanyaan atau indikator dikatakan valid apabila:  

a. jika r hitung positif serta nilai r hitung > r tabel, maka variabel tersebut 

dinyatakan valid.  
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b. jika r hitung tidak positif serta nilai r hitung < r tabel, maka variabel 

tersebut dinyatakan tidak valid. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh hasil 

pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama dengan menggunakan 

alat pengukur yang sama. Menurut Sugiyono, 2017 reliabilitas adalah sebagai 

berikut: “Instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek 

yang sama, akan menghasilkan data yang sama.” Suatu dikatakan reliabel jika 

nilai dari koefisien Cronbach Alpha > 0,6, sedangkan jika sebaliknya maka data 

tersebut dikatakan tidak reliabel. 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik harus dilakukan untuk menguji layak tidaknya model 

analisis regresi yang digunakan dalam penelitian. Uji ini meliputi : 

3.7.1 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali, Imam., 2018 uji normalitas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi, variabel independen dan dependennya berdistribusi 

normal atau tidak. Model regresi yang baik memiliki distribusi data yang normal 

atau mendekati normal yaitu distribusi tidak menyimpang ke kiri atau ke kanan 

(kurva normal). Pengujian normalitas data menggunakan uji Kolmogorov- 

Smirnov dalam program aplikasi SPSS dengan taraf probabilitas (sig) 0,05. 

Kriteria pengujian uji Kolmogorov-Smirnov adalah nilai probabilitas (sig) > 0,05, 

maka data berdistribusi normal, sedangkan nilai probabilitas (sig) < 0,05, maka 

data tidak berdistribusi normal. 
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3.7.2 Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali, Imam., 2018 menyatakan bahwa uji multikolinearitas 

bertujuan untuk menguji apakah model regresi menemukan korelasi antara 

variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak memiliki 

korelasi antar variabel bebas. Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas 

dalam regresi, dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor 

(VIF). Nilai toleransi yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (karena VIF 

= 1/toleransi). Nilai cut yang biasa digunakan untuk menunjukkan tingkat 

multikolinearitas adalah nilai tolerance > 0.10 dan nilai VIF < 10. Apabila nilai 

VIF < 10, berarti tidak terdapat multikolonieritas. Jika nilai VIF > 10 maka 

terdapat multikolonieritas dalam data. 

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskeldastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi tersebut terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lain Sahir (2021:69). Jika varians dari satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas atau tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Akan tetapi jika varians berbeda maka disebut 

heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau 

tidak terjadi heteroskedasitas. Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat 

dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada antara SRESID dan 

ZPRED dimana sumbu Y’ adalah Y yang diprediksi, dan sumbu X adalah residual 

(Y prediksi-Y sesungguhnya) yang telah di studentized. 
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3.8 Uji Regresi Linear Berganda 

Menurut Sugiyono, 2018 mengatakan bahwa regeresi sederhana 

didasarkan pada hubungan fungsional ataupun kausal satu variabel independen 

dengan satu variabel dependen. Data yang digunakan biasanya dapat diskalakan 

interval atau rasio. Analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui pengaruh antara variabel X1 (Fasilitas), X2 (Kepercayaan), X3 

(Store Atmosphere) dan Y (Keputusan Pembelian). Persamaan regresi linier 

berganda dalam Penelitian ini menggunakan rumus sebagai berikut 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y : keputusan pembelian  

a : Konstanta 

b1,b2, b3 : Koefisien Regresi 

X1 : Fasilitas 

X2 : Kepercayaan 

X3 : Store Atmosphere 

e : Tingkat Kesalahan (Error) 

3.9 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis bertujuan untuk memastikan apakah variabel bebas yang 

terdapat dalam persamaan regresi secara individual atau secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap nilai variabel terikat. 

3.9.1 Uji t (Parsial) 

Uji signifikan parsial dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh 

pengaruh suatu variabel independen (variabel bebas) secara parsial (individual) 
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terhadap variabel dependen (variabel terikat) (Ghozali, 2018). Nilai r hitung 

digunakan untuk menguji pengaruh parsial (pervariabel) variabel bebas 

terhadap variabel tergantungnya. Adapun kriteria kepuasan konsumen yang 

digunakan dalam pengujian ini adalah sebagai berikut : 

a. Apabila t hitung > t tabel atau sig < α, maka : Ho ditolak, Ha 

diterima artinya terdapat pengaruh secara parsial antara variabel 

Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere terhadap Keputusan 

Pembelian. 

b. Apabila t hitung < t tabel atau sig > α, maka : Ho diterima, Ha 

ditolak artinya tidak terdapat pengaruh secara parsial antara variabel 

Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere terhadap Keputusan 

Pembelian. 

3.9.2 Uji F (Simultan) 

Menurut (Ghozali, 2018) uji secara simultan dilakukan untuk mengetahui 

seberapa besar variabel independen (variabel bebas) secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap variabel dependen (variabel terikat). 

Uji F adalah uji yang digunakan untuk menguji dan menunjukan apakah 

semua variabel independen (X1 : Fasilitas, X2 : Kepercayaan, X3 : Store 

Atmosphere) yang dimasukan kedalam model secara simultan atau bersama-sama 

mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen (Y : Keputusan Pembelian) 

(Ghozali 2006). 

Menentukan F tabel dan F hitung dengan tingkat kepercayaan sebesar 95% 

atau taraf signifikan sebesar 5% (α = 0.05) dengan kriteria sebagai berikut: 
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a. Jika 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (sig. > 0,05) maka Ho ditolak, Ha diterima artinya 

terdapat pengaruh secara simultan antara Fasilitas, Kepercayaan dan 

Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian. 

b. Jika 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (sig. < 0,05), maka Ho diterima, Ha ditolak artinya 

tidak terdapat pengaruh secara simultan antara Fasilitas, Kepercayaan dan 

Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian. 

3.9.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Sugiyono, 2018 Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar kemampuan variabel bebas dapat menjelaskan variabel 

terikat. Besarnya nilai R berkisar antara 0-1, semakin mendekati angka 1 nilai R 

tersebut maka semakin besar pula variabel bebas (X) mampu menjelaskan 

variabel terikat (Y). 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan Mie Gacoan 

Mie gacoan merupakan salah satu restoran mie pedas nomer 1 di Indonesia 

yang didirikan pertama kali pada tahun 2016, di Malang, mie gacoan merupakan 

anak dari perusahaan PT. Pesta Pora Abadi, perusahaan yang sudah malang 

melintang pada usaha bisnis kuliner di tanah air. Binis di Kota Malang ini dapat 

berkembang pesat keberbagai kota seperti: Surabaya, Yogyakarta, Medan, Bali, 

Solo, Bandung, Bogor, Depok dan lainnya. Nama Mie Gacoan diambil dari kata 

Gaco yang artinya jagoan/andalan dalam bahasa jawa. Mie gacoan menjadi tempat 

makan, terfavorit bagi masyarakat Indonesia, khususnya mahasiswa, pelajar serta 

keluarga. Restoran mie gacoan bernuansa modern, atraktif, keren dan tempatnya 

luas sehingga membuat pengunjung makin nyaman dan selalu ingin kembali 

membeli mie gacoan. 

4.2 Visi dan Misi Mie Gacoan 

4.2.1 Visi  

Menjadi brand F&B retail terbaik dan terbesar dengan standard pelayanan, 

produk, dan kebesihan bertaraf Internasional. 

4.2.2 Misi 

a. Menyediakan produk terbaik dengan harga yang sangat terjangkau 

untuk customer kelas menengah  

b. Menciptakan customer experience yang terbaik dan berkelanjutan  

c. Membawa nama Indonesia ke dalam pesta F&B dunia 
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4.3 Menu dan Harga Mie Gacoan 

Gambar 4.1 

 Nama Menu dan Harga Mie Gacoan 

 
Sumber: (www.miegacoan.com)  

Menu pada mie gacoan terbilang enak memiliki cita rasa yang khas, yakni 

pedas, selain itu mie gacoan menyediakan dimsum dan aneka minuman manis. 

Tempat mie gacoanpun cukup luas untuk bersantai, dan restoran mie gacoan ini 

begitu ramai tidak pernah sepi pembeli harga menunya terjangkau mulai dari Rp. 

5.000-11.000. 

4.4 Gambaran Umum Kota Pekanbaru 

Dahulunya nama Pekanbaru dikenal dengan nama “Senapelan” yang pada 

saat itu dipimpin oleh seorang Kepala Suku (Batin). Seiring waktu berubah daerah 

ini terus berkembang menjadi kawasan pemukiman baru sehingga menjadi Dusun 

Payung Sekaki yang terletak di muara Sungai Siak. Terus berkembang, Payung 

Sekaki atau Senapelan memegang peranan penting dalam lalu lintas perdagangan. 

Letak Senapelan yang strategis dan kondisi Sungai Siak yang tenang dan dalam 

membuat perkampungan ini memegang posisi silang baik dari pedalaman Tapung 
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maupun pedalaman Minangkabau dan Kampar. Hal ini juga merangsang 

berkembangnya sarana jalan darat melalui rute Teratak Buluh (Sungai Kelulut), 

Tangkerang hingga ke Senapelan sebagai daerah yang strategis dan menjadi pintu 

gerbang perdagangan yang cukup penting. 

Perkembangan Senapelan sangat erat dengan Kerajaan Siak Sri Indra Pura. 

Sejak Sultan Abdul Jalil Alamudin Syah menetap di Senapelan, beliau 

membangun Istana di Kampung Bukit dan diperkirakan Istana tersebut terletak 

disekitar lokasi Mesjid Raya sekarang. Sultan kemudian berinisiatif membuat 

pekan atau pasar di Senapelan namun tidak berkembang. Kemudian usaha yang 

dirintis tersebut dilanjutkan oleh putranya Raja Muda Muhammad Ali yang 

bergelar Sultan Muhammad Ali Abdul Jalil Muazamsyah meskipun lokasi pasar 

bergeser di sekitar Pelabuhan Pekanbaru sekarang. 

Akhirnya menurut catatan yang dibuat oleh Imam Suhil Siak, Senapelan 

yang kemudian lebih popular disebut Pekanbaru resmi didirikan pada tanggal 21 

Rajab hari Selasa tahun 1204 H bersamaan dengan 23 Juni 1784 M oleh Sultan 

Muhammad Ali Abdul Jalil Muazamsyah dibawah pemerintahan Sultan Yahya 

yang kemudian ditetapkan sebagai hari jadi Kota Pekanbaru. 

4.5 Wilayah Geografis Kota Pekanbaru 

Secara geografis kota Pekanbaru memiliki posisi strategis yang berada 

pada jalur Lintas Timur Sumatra, terhubung dengan beberapa kota seperti Medan, 

Padang dan Jambi, dengan wilayah administratif, diapit oleh Kabupaten Siak dan 

Kabupaten Kampar pada bagian utara, Kabupaten Kampar dan Kabupaten 
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Pelalawan pada bagian selatan, Kabupaten Siak dan Kabupaten Pelalawan pada 

bagian timur, serta Kabupaten Kampar pada bagian barat. 

Kota Pekanbaru terletak antara 101°14' - 101°34' Bujur Timur dan 0°25' - 

0°45' Lintang Utara. Dengan ketinggian dari permukaan laut berkisar 5 - 50 meter. 

Permukaan wilayah bagian utara landai dan bergelombang dengan ketinggian 

berkisar antara 5 - 11 meter. Berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 19 Tahun 

1987 Tanggal 7 September 1987 Daerah Kota Pekanbaru diperluas dari ± 62,96 

Km² menjadi ± 446,50 Km², terdiri dari 8 Kecamatan dan 45 Kelurahan/Desa. 

Dari hasil pengukuran/pematokan di lapangan oleh BPN Tk. I Riau maka 

ditetapkan luas wilayah Kota Pekanbaru adalah 632,26 Km². 

Namun dengan meningkatnya kegiatan pembangunan, menyebabkan 

meningkatnya kegiatan penduduk disegala bidang yang pada akhirnya 

meningkatkan pula tuntutan dan kebutuhan masyarakat terhadap penyediaan 

fasilitas dan utilitas perkotaan serta kebutuhan lainnya. Untuk lebih terciptanya 

tertib pemerintahan dan pembinaan wilayah yang cukup luas, maka dibentuklan 

Kecamatan Baru dengan Perda Kota Pekanbaru No. 4 Tahun 2003 menjadi 12 

Kecamatan dan Kelurahan/Desa baru dengan Perda tahun 2003 menjadi 58 

Kelurahan/Desa. 

4.6 Kondisi Demografis Kota Pekanbaru 

Jumlah penduduk kota Pekanbaru pada tahun 2023 bersumber dari Badan 

Pusat Statistik Kota Pekanbaru (BPS 2023), yaitu sebesar 1.123.348 jiwa, yang 

terdiri dari 564.628 penduduk laki-laki dan 558.720 penduduk perempuan, dengan 
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rasio jenis kelamin sebesar 101, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel 4.1 

dibawah ini. 

Tabel 4. 1  

Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin 

Tahun 2022-2023 

 

Kelompok 

Umur 

Jumlah Penduduk Menurut Jenis kelamin (Jiwa) 

Laki-Laki Perempuan 
Laki-Laki & 

Perempuan 

2022 2023 2022 2023 2022 2023 

0-4 49.987 45.377 47.178 42.286 97.165 87.663 

5-9 45.163 55.786 43.230 51.456 88.393 107.742 

10-14 41.713 55.924 38.898 52.248 80.611 108.172 

15-19 39.814 40.194 37.882 37.856 77.696 78.050 

20-24 41.987 47.679 41.993 45.999 83.980 93.678 

25-29 43.307 46.674 44.246 48.134 87.553 94.808 

30-34 42.298 45.831 42.807 47.749 85.105 93.580 

35-39 39.623 45.363 40.928 47.619 80.551 92.982 

40-44 37.025 45.347 37.892 46.460 74.917 91.807 

44-49 34.698 38.744 35.149 38.871 69.847 77.615 

50-54 28.884 32.898 29.217 32.942 58.101 65.840 

55-59 23.830 24.946 23.404 24.918 47.234 49.864 

60-64 16.903 17.728 16.467 17.751 33.370 35.479 

65-69 11.452 11.322 11.732 11.948 23.184 23.270 

70-74 56.40 6.110 5.703 6.336 11.343 12.446 

75 + 39.07 4.705 4.583 6.147 8.490 10.852 

Total Penduduk 506.231 564.628 501.309 558.720 1.007.540 1.123.348 

  Sumber: pekanbarukota.bps.go.id, diakses 22 Mei 2024 

Persentase penduduk jika dirinci menurut kecamatan, memperllihatkan 

bahwa Kecamatan Tuah Madani, Marpoyan Damai, dan Tenayan Raya adalah 

wilayah dengan penduduk paling banyak, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada 

tabel 4.2 dibawah ini. 
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Tabel 4. 2 

 Jumlah Penduduk Menurut Kecamatan 

Tahun 2021-2023 

Kecamatan 
Jumlah Penduduk Menurut Kecamatan (Jiwa) 

2021 2022 2023 

Payung Sekaki 89.309 90.327 99.589 

Tuah Madani 142.464 145.323 161.132 

Binawidya 72.614 74.143 80.132 

Bukit Raya 93.712 94.090 107.347 

Marpoyan Damai 127.897 128.389 150.313 

Tenayan Raya 103.899 106.442 116.014 

Kulim 53.898 55.217 57.603 

Limapuluh 38.647 38.739 45.021 

Sail 20.402 20.450 25.999 

Pekanbaru Kota 22.624 22.678 26.744 

Sukajadi 42.889 42.992 48.026 

Senapelan 35.388 35.472 38.390 

Rumbai 92.195 93.348 102.207 

Rumbai Barat 25.205 25.803 29.205 

Rumbai Pesisir 33.442 34.127 35.624 

Kota Pekanbaru 994.582 1.007.540 1.123.348 

Sumber: pekanbarukota.bps.go.id, diakses 22 Mei 2024 

 

Mayoritas penduduk Kota Pekanbaru beragama Islam dan agama terbesar 

kedua adalah agama Protestan, diikuti Katolik, Budha, Hindu, dan yang lainnya. 

Sedangkan suku yang mendiami wilayah Kota Pekanbaru mayoritas adalah suku 

Minang,di ikuti Melayu, Jawa, Batak, Tionghoa, dll. 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru, maka kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Secara parsial variabel Fasilitas berpengaruh dan signifikan secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan 

Panam di Kota Pekanbaru. Artinya  Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru 

perlu mempertahankan dan meningkatkan fasilitas yang disediakan untuk 

meningkatkan keputusan pembelian 

2 Secara parsial variabel Kepercayaan berpengaruh dan signifikan secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan 

Panam di Kota Pekanbaru. Artinya  semakin tinggi kepercayaan konsumen 

maka akan semakin tinggi pula keputusan pembelian mie gacoan tersebut 

3. Secara parsial variabel Store Atmosphere berpengaruh dan signifikan 

secara simultan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie 

Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. Artinya semakin tinggi tingkat 

kenyamanan Store Atmosphere Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru 

maka akan semakin tinggi pula tingkat keputusan pembeliannya. 

4. Secara simultan variabel Fasilitas, Kepercayaan dan Store Atmosphere 

berpengaruh dan signifikan secara simultan terhadap Keputusan 
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Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru. 

Artinya bahwa dalam penelitian yang dilakukan peneliti, variabel Fasilitas, 

Kepercayaan dan Store Atmosphere sama-sama memiliki pengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan 

Panam di Kota Pekanbaru. 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan terkait dengan keterlibatan penelitian ini, 

selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan akan bermanfaat sebagai 

berikut : 

1. Fasilitas memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, oleh karena itu 

perusahaan perlu memperhatikan dan meningkatkan kualitas fasilitas yang 

ditawarkan kepada pelanggan. Hal ini karena fasilitas yang baik dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

2. Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, oleh 

karena itu perusahaan perlu membangun dan meningkatkan kepercayaan 

pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.  

3. Store Atmosphere memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, oleh 

karena itu perusahaan perlu memperhatikan dan menciptakan Store 

Atmosphere yang positif dan nyaman bagi pelanggan. 

4. Keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel fasilitas, kepercayaan 

dan Store Atmosphere sebesar sebesar 76%, sedangkan sisanya sebesar 

24% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan peneliti dalam 
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penelitian ini. Bagi penelitian selanjutnya agar menggunakan teknik 

penelitian yang berbeda, ataupun menggunakan variabel yang lain, yang 

tidak terdapat pada penelitian ini, sehingga dapat memberikan referensi 

lebih baik untuk penelitian yang selanjutnya. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

PENGARUH FASILITAS KEPERCAYAAN DAN STORE ATMOSPHERE 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KONSUMEN 

MIE GACOAN PANAM DI KOTA PEKANBARU 

Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh 

Deingan hormat, 

 Saya Nur Pateha mahasiswi jurusan Manajeimein Konseintrasi Peimasaran 

Fakultas EIkonomi dan Ilmu Sosial Univeirsitas Neigeiri Sultan Syarif Kasim Riau, 

yang saat ini seidang meilakukan peineilitian dalam rangka peinulisan skripsi deingan 

judul “Peingaruh Fasilitas Kepercayaan dan Store Atmosphere Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Konsumen Mie Gacoan Panam di Kota Pekanbaru”, 

seibagai keilulusan meincapai geilar Sarjana Manajemen (SMI). Meingeinai hal 

teirseibut, saya mohon keiteirseidiaan Saudara/i untuk meiluangkan waktu guna 

meingisi kueisioneir yang saya lampirkan. Atas peirhatian dan keiteirseidiaan waktu 

yang teilah diluangkan, saya ucapkan teirima kasih 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Hormat Saya 

 

      NUR PATEHA 

 12070127711 
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Kuesioner Penelitian. 

A. Identitas Responden 

1. Nama              :  

2. Jenis Kelamin: 

3. Usia                 : 

B. Petunjuk Pengisian 

1. Isi terlebih dahulu identitas anda 

2. Bacalah dengan baik dan pilih salah satu jawaban yang menurut anda 

paling benar 

3. Pilih jawaban kriteria dibawah ini: 

Nilai/Skor Keterangan 

Nilai/Skor 1 Sangat Tidak Setuju 

Nilai/Skor 2 Tidak Setuju 

Nilai/Skor 3 Cukup  

Nilai/Skor 4 Setuju 

Nilai/Skor 5 Sangat Setuju 

4. Mohon kuesioner ini diisi dengan lengkap 

Pertanyaan untuk Variabel Fasilitas (X1) 

 

NO PERTANYAAN SS S C TS STS 

 Pertimbangan / Perencanaan Spasial 

1. Tata letak ruang di Mie Gacoan tertata dengan baik dan efisien.      

2 
Ruang makan di Mie Gacoan memberikan kenyamanan bagi 

pengunjung. 

     

 Perencanaan Ruangan 

3. 
Desain ruangan dan penempatan meja di Mie Gacoan dirancang 

untuk memudahkan aktivitas pelanggan. 
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NO PERTANYAAN SS S C TS STS 

 Perlengkapan / Perabotan 

4. 
Meja dan kursi di Mie Gacoan bersih dan terawat dengan baik. 

     

5. 
Perabotan yang digunakan di Mie Gacoan membuat saya merasa 

nyaman. 

     

 Tata Cahaya dan Warna 

6. 
Pencahayaan di Mie Gacoan sesuai dan menambah kenyamanan 

Store Atmosphere. 

     

 Pesan-Pesan Grafis 

7. 
Desain visual di Mie Gacoan (seperti papan menu) menarik 

perhatian pengunjung. 

     

 Unsur Pendukung 

8. 
Fasilitas pendukung seperti toilet tersedia dan Parkir yang luas. 

     

 
Pertanyaan untuk Variabel Kepercayaan ( X2) 

 

NO PERTANYAAN SS S C TS STS 

 Kejujuran Penjual dalam Bertransaksi 

1. Pegawai Mie Gacoan selalu melayani pelanggan dengan jujur.      

2. Informasi produk yang diberikan oleh pegawai Mie Gacoan 

selalu sesuai dengan kenyataan. 

     

 Tanggung Jawab Penjual kepada Pembeli 

3.  Pegawai Mie Gacoan bertanggung jawab jika terjadi kesalahan 

pada pesanan. 

 

     

4. Pegawai Mie Gacoan cepat tanggap dalam menanggapi keluhan 

pelanggan 

     

5. Pelayanan yang diberikan oleh karyawan Mie Gacoan dilakukan 

secara profesional dan penuh tanggung jawab. 

     

 Reputasi Perusahaan yang Baik 

6. 
Saya percaya Mie Gacoan memiliki reputasi yang baik di 

masyarakat. 
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NO PERTANYAAN SS S C TS STS 

7. 
Saya yakin Mie Gacoan selalu menjaga kualitas dan kebersihan 

produk yang disajikan. 

     

8. 
Saya yakin Mie Gacoan menjaga kepercayaan konsumennya 

melalui konsistensi pelayanan dan produk. 

     

               

Pertanyaan untuk Variabel Store Atmosphere (X3) 

NO PERTANYAAN SS S N TS STS 

 Bagian Depan Toko 

1. Bagian depan Mie Gacoan menarik dan mudah dikenali dari luar. 

 

     

2. Papan nama dan logo Mie Gacoan terlihat jelas dan 

mencerminkan citra positif. 

     

 Bagian Dalam Toko 

3. Suhu ruangan di Mie Gacoan terasa nyaman untuk pelanggan.      

4. Pencahayaan di dalam Mie Gacoan membuat Store Atmosphere 

terasa menyenangkan. 

     

 Tata Letak 

5. 
Tata letak meja dan kursi di Mie Gacoan memudahkan pelanggan 

untuk bergerak. 

     

6. 
Area makan di Mie Gacoan memberikan ruang yang cukup untuk 

kenyamanan pelanggan. 

     

 Papan Pengumuman / Display Interior 

7. 
Papan menu dan petunjuk di Mie Gacoan mudah dibaca oleh 

pengunjung. 

     

8. 
Dekorasi dan tampilan interior di Mie Gacoan menambah daya 

tarik tempat. 

     

 

Pertanyaan untuk Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

NO PERTANYAAN SS S C TS STS 

 Adanya Kemantapan Produk 
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NO PERTANYAAN SS S C TS STS 

1. Saya merasa yakin terhadap kualitas produk yang disajikan di 

Mie Gacoan. 

 

     

2. Cita rasa produk Mie Gacoan sesuai dengan harapan saya.      

 Kebiasaan Membeli 

3. Saya sering membeli produk Mie Gacoan dibanding merek mie 

lainnya. 

 

     

4. Mie Gacoan sudah menjadi salah satu tempat makan favorit saya.      

 Rekomendasi dari Orang Lain 

5. 
Saya mengenal Mie Gacoan dari rekomendasi teman atau 

keluarga. 

     

6. 
Saya merekomendasikan Mie Gacoan kepada orang lain 

     

 Pembelian Ulang 

7. 
     Saya berencana membeli produk Mie Gacoan kembali di 

masa mendatang. 

 

     

8. 
Saya ingin terus menjadi pelanggan Mie Gacoan 
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Lampiran 2 Tabulasi Data Kuesioner Penelitian 

No 

Responden 

Fasilitas (X1) Total 

X1 

Kepercayaan (X2) Total 

X2 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

1 5 5 5 5 5 5 4 5 39 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

2 5 4 5 4 3 4 5 5 35 5 4 5 4 3 4 5 5 35 

3 4 5 5 5 5 5 5 5 39 4 5 5 5 5 5 3 5 37 

4 5 5 4 5 4 5 5 5 38 5 5 4 5 4 5 5 4 37 

5 5 5 5 5 4 4 5 3 36 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

7 5 5 5 4 5 5 5 5 39 5 5 5 4 5 5 5 4 38 

8 5 4 5 4 5 3 5 5 36 5 4 5 4 5 3 2 5 33 

9 4 5 5 3 5 3 5 4 34 4 5 5 3 5 3 3 2 30 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 3 2 35 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 3 5 38 

12 2 5 3 3 5 3 4 5 30 2 5 3 3 5 3 1 2 24 

13 5 5 5 5 5 5 3 5 38 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

14 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 2 3 35 

15 5 5 5 5 5 3 4 5 37 5 5 5 5 5 3 5 2 35 

16 3 5 4 5 4 5 4 5 35 3 5 4 5 4 5 2 4 32 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 4 2 36 

18 5 5 5 4 5 4 5 4 37 5 5 5 4 5 4 2 5 35 

19 5 4 5 4 5 3 2 2 30 5 4 5 4 5 3 2 4 32 

20 4 3 5 5 5 3 3 2 30 4 3 5 5 5 3 5 5 35 

21 5 5 5 5 5 5 1 2 33 5 5 5 5 5 5 4 5 39 
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No 

Responden 

Fasilitas (X1) Total 

X1 

Kepercayaan (X2) Total 

X2 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

22 5 4 5 5 5 5 1 2 32 5 4 5 5 5 5 1 4 34 

23 5 4 5 5 4 4 3 2 32 5 4 5 5 4 4 2 2 31 

24 5 5 5 5 5 5 4 3 37 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

25 3 5 4 3 5 4 4 4 32 3 5 4 3 5 4 2 3 29 

26 3 2 2 3 2 4 3 4 23 3 2 2 3 2 4 5 5 26 

27 3 3 2 3 2 2 3 2 20 3 3 2 3 2 2 2 3 20 

28 1 1 2 2 1 2 1 1 11 1 1 2 2 1 2 1 1 11 

29 2 1 2 1 2 2 2 2 14 2 1 2 1 2 2 2 1 13 

30 5 3 2 2 3 3 1 1 20 5 3 2 2 3 3 5 2 25 

31 3 4 3 3 2 2 5 5 27 3 4 3 3 2 2 1 5 23 

32 4 4 4 4 2 4 4 5 31 4 4 4 4 2 4 5 3 30 

33 2 3 4 3 2 5 5 5 29 2 3 4 3 2 5 4 3 26 

34 5 3 2 3 3 5 5 4 30 5 3 2 3 3 5 1 1 23 

35 1 1 1 1 2 1 5 5 17 1 1 1 1 2 1 1 1 9 

36 1 2 2 2 1 1 5 5 19 1 2 2 2 1 1 1 1 11 

37 1 1 1 1 2 1 5 5 17 1 1 1 1 2 1 1 1 9 

38 5 5 5 5 5 5 4 5 39 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

39 5 4 5 4 3 4 5 5 35 5 4 5 4 3 4 5 5 35 

40 4 5 5 5 5 5 5 5 39 4 5 5 5 5 5 3 5 37 

41 5 5 4 5 4 5 5 5 38 5 5 4 5 4 5 5 4 37 

42 5 5 5 5 4 4 5 3 36 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
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No 

Responden 

Fasilitas (X1) Total 

X1 

Kepercayaan (X2) Total 

X2 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

44 5 5 5 4 5 5 5 5 39 5 5 5 4 5 5 5 4 38 

45 5 4 5 4 5 3 5 5 36 5 4 5 4 5 3 2 5 33 

46 4 5 5 3 5 3 5 4 34 4 5 5 3 5 3 3 2 30 

47 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 3 2 35 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 3 5 38 

49 2 5 3 3 5 3 4 5 30 2 5 3 3 5 3 1 2 24 

50 5 5 5 5 5 5 3 5 38 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 2 3 35 

52 5 5 5 5 5 3 4 5 37 5 5 5 5 5 3 5 2 35 

53 3 5 4 5 4 5 4 5 35 3 5 4 5 4 5 2 4 32 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 4 2 36 

55 5 5 5 4 5 4 5 4 37 5 5 5 4 5 4 2 5 35 

56 5 4 5 4 5 3 2 2 30 5 4 5 4 5 3 2 4 32 

57 4 3 5 5 5 3 3 2 30 4 3 5 5 5 3 5 5 35 

58 5 5 5 5 5 5 1 2 33 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

59 5 4 5 5 5 5 1 2 32 5 4 5 5 5 5 1 4 34 

60 5 4 5 5 4 4 3 2 32 5 4 5 5 4 4 2 2 31 

61 5 5 5 5 5 5 4 3 37 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

62 3 5 4 3 5 4 4 4 32 3 5 4 3 5 4 2 3 29 

63 3 2 2 3 2 4 3 4 23 3 2 2 3 2 4 5 5 26 

64 3 3 2 3 2 2 3 2 20 3 3 2 3 2 2 2 3 20 

65 1 1 2 2 1 2 1 1 11 1 1 2 2 1 2 1 1 11 
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No 

Responden 

Fasilitas (X1) Total 

X1 

Kepercayaan (X2) Total 

X2 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

66 2 1 2 1 2 2 2 2 14 2 1 2 1 2 2 2 1 13 

67 5 3 2 2 3 3 1 1 20 5 3 2 2 3 3 5 2 25 

68 3 4 3 3 2 2 5 5 27 3 4 3 3 2 2 1 5 23 

69 4 4 4 4 2 4 4 5 31 4 4 4 4 2 4 5 3 30 

70 2 3 4 3 2 5 5 5 29 2 3 4 3 2 5 4 3 26 

71 5 3 2 3 3 5 5 4 30 5 3 2 3 3 5 1 1 23 

72 1 1 1 1 2 1 5 5 17 1 1 1 1 2 1 1 1 9 

73 1 2 2 2 1 1 5 5 19 1 2 2 2 1 1 1 1 11 

74 1 1 1 1 2 1 5 5 17 1 1 1 1 2 1 1 1 9 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

76 4 5 4 3 4 5 4 3 32 5 4 5 4 3 4 5 5 35 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 5 5 5 5 5 3 5 37 

78 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 5 4 5 4 5 5 4 37 

79 5 5 5 4 5 5 5 4 38 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

81 5 5 4 5 5 5 4 5 38 5 5 5 4 5 5 5 4 38 

82 4 5 4 5 4 5 4 5 36 5 4 5 4 5 3 2 5 33 

83 5 5 3 5 5 5 3 5 36 4 5 5 3 5 3 3 2 30 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 3 2 35 

85 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 3 5 38 

86 5 3 3 5 5 3 3 5 32 2 5 3 3 5 3 1 2 24 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 3 38 
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No 

Responden 

Fasilitas (X1) Total 

X1 

Kepercayaan (X2) Total 

X2 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

88 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 2 3 35 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 3 5 2 35 

90 5 4 5 4 5 4 5 4 36 3 5 4 5 4 5 2 4 32 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

92 5 5 4 5 5 5 4 5 38 5 5 5 4 5 4 2 5 35 

93 4 5 4 5 4 5 4 5 36 5 4 5 4 5 3 2 4 32 

94 3 5 5 5 3 5 5 5 36 4 3 5 5 5 3 5 5 35 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

96 4 5 5 5 4 5 5 5 38 5 4 5 5 5 5 1 4 34 

 

No 

Responden 

Store Atmosphere (X3) Total 

X3 

Keputusan Pembelian (Y) 
Total Y 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

2 5 4 5 5 4 5 5 4 37 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

3 5 5 4 5 5 5 4 5 38 3 5 3 5 5 3 5 5 34 

4 5 4 5 5 5 3 5 5 37 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

5 5 4 4 5 3 5 5 5 36 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

6 3 5 5 3 5 4 5 5 35 5 3 5 2 5 2 3 5 30 

7 3 4 5 4 2 5 5 5 33 5 4 2 1 3 5 3 4 27 

8 5 4 4 4 4 4 5 4 34 2 5 1 5 2 2 5 4 26 
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No 

Responden 

Store Atmosphere (X3) Total 

X3 

Keputusan Pembelian (Y) 
Total Y 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

9 3 5 2 5 3 5 4 5 32 3 2 2 1 3 2 3 5 21 

10 5 5 3 5 3 3 5 5 34 3 2 2 1 3 2 5 5 23 

11 4 5 5 5 4 4 5 5 37 3 5 3 5 4 5 4 5 34 

12 3 5 5 2 5 5 2 5 32 1 2 1 2 5 1 3 5 20 

13 2 5 2 5 2 4 5 5 30 5 3 5 3 5 2 2 5 30 

14 5 5 5 5 4 5 5 5 39 2 3 5 3 4 4 5 5 31 

15 5 3 5 5 5 5 5 5 38 5 2 3 1 5 2 5 3 26 

16 3 5 4 5 3 5 3 5 33 2 4 3 5 2 2 3 5 26 

17 5 5 5 5 4 5 5 5 39 4 2 5 5 4 5 5 5 35 

18 5 4 5 4 5 4 5 5 37 2 5 1 5 1 5 5 4 28 

19 3 4 5 5 5 5 5 4 36 2 4 2 3 3 2 3 4 23 

20 5 5 5 2 4 3 4 3 31 5 5 5 2 2 4 5 5 33 

21 2 4 2 5 1 2 5 5 26 4 5 5 4 4 1 2 4 29 

22 2 4 3 5 2 5 5 4 30 1 4 2 5 4 4 2 4 26 

23 5 5 5 5 5 5 5 4 39 2 2 3 2 2 3 5 5 24 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 3 2 3 3 2 5 5 28 

25 3 5 3 5 5 4 3 5 33 2 3 2 3 2 3 3 5 23 

26 4 5 5 5 5 5 3 2 34 5 5 2 1 5 2 4 5 29 

27 5 4 5 4 5 4 3 3 33 2 3 4 3 3 2 5 4 26 

28 5 4 5 3 5 4 1 1 28 1 1 1 1 1 1 5 4 15 

29 5 4 3 5 5 5 2 1 30 2 1 2 3 3 4 5 4 24 

30 5 5 5 5 5 5 5 3 38 5 2 3 5 2 5 5 5 32 
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No 

Responden 

Store Atmosphere (X3) Total 

X3 

Keputusan Pembelian (Y) 
Total Y 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

31 5 5 5 5 5 5 3 4 37 1 5 3 4 2 2 5 5 27 

32 5 4 2 5 5 3 4 4 32 5 3 3 3 4 3 5 4 30 

33 3 3 4 4 4 4 2 3 27 4 3 4 4 5 2 3 3 28 

34 2 2 2 2 2 2 5 3 20 1 1 1 1 1 1 2 2 10 

35 1 1 1 2 1 1 1 1 9 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

36 1 1 1 1 1 1 1 2 9 1 1 1 2 1 1 1 1 9 

37 1 1 1 1 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

39 5 4 5 5 4 5 5 4 37 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

40 5 5 4 5 5 5 4 5 38 3 5 3 5 5 3 5 5 34 

41 5 4 5 5 5 3 5 5 37 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

42 5 4 4 5 3 5 5 5 36 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

43 3 5 5 3 5 4 5 5 35 5 3 5 2 5 2 3 5 30 

44 3 4 5 4 2 5 5 5 33 5 4 2 1 3 5 3 4 27 

45 5 4 4 4 4 4 5 4 34 2 5 1 5 2 2 5 4 26 

46 3 5 2 5 3 5 4 5 32 3 2 2 1 3 2 3 5 21 

47 5 5 3 5 3 3 5 5 34 3 2 2 1 3 2 5 5 23 

48 4 5 5 5 4 4 5 5 37 3 5 3 5 4 5 4 5 34 

49 3 5 5 2 5 5 2 5 32 1 2 1 2 5 1 3 5 20 

50 2 5 2 5 2 4 5 5 30 5 3 5 3 5 2 2 5 30 

51 5 5 5 5 4 5 5 5 39 2 3 5 3 4 4 5 5 31 

52 5 3 5 5 5 5 5 5 38 5 2 3 1 5 2 5 3 26 
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No 

Responden 

Store Atmosphere (X3) Total 

X3 

Keputusan Pembelian (Y) 
Total Y 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

53 3 5 4 5 3 5 3 5 33 2 4 3 5 2 2 3 5 26 

54 5 5 5 5 4 5 5 5 39 4 2 5 5 4 5 5 5 35 

55 5 4 5 4 5 4 5 5 37 2 5 1 5 1 5 5 4 28 

56 3 4 5 5 5 5 5 4 36 2 4 2 3 3 2 3 4 23 

57 5 5 5 2 4 3 4 3 31 5 5 5 2 2 4 5 5 33 

58 2 4 2 5 1 2 5 5 26 4 5 5 4 4 1 2 4 29 

59 2 4 3 5 2 5 5 4 30 1 4 2 5 4 4 2 4 26 

60 5 5 5 5 5 5 5 4 39 2 2 3 2 2 3 5 5 24 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 3 2 3 3 2 5 5 28 

62 3 5 3 5 5 4 3 5 33 2 3 2 3 2 3 3 5 23 

63 4 5 5 5 5 5 3 2 34 5 5 2 1 5 2 4 5 29 

64 5 4 5 4 5 4 3 3 33 2 3 4 3 3 2 5 4 26 

65 5 4 5 3 5 4 1 1 28 1 1 1 1 1 1 5 4 15 

66 5 4 3 5 5 5 2 1 30 2 1 2 3 3 4 5 4 24 

67 5 5 5 5 5 5 5 3 38 5 2 3 5 2 5 5 5 32 

68 5 5 5 5 5 5 3 4 37 1 5 3 4 2 2 5 5 27 

69 5 4 2 5 5 3 4 4 32 5 3 3 3 4 3 5 4 30 

70 3 3 4 4 4 4 2 3 27 4 3 4 4 5 2 3 3 28 

71 2 2 2 2 2 2 5 3 20 1 1 1 1 1 1 2 2 10 

72 1 1 1 2 1 1 1 1 9 1 1 1 1 1 1 1 1 8 

73 1 1 1 1 1 1 1 2 9 1 1 1 2 1 1 1 1 9 

74 1 1 1 1 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 1 1 1 8 
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No 

Responden 

Store Atmosphere (X3) Total 

X3 

Keputusan Pembelian (Y) 
Total Y 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

76 5 4 5 5 4 5 5 4 37 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

77 5 5 4 5 5 5 4 5 38 3 5 3 5 5 3 5 5 34 

78 5 4 5 5 5 3 5 5 37 5 4 5 4 5 5 5 4 37 

79 5 4 4 5 3 5 5 5 36 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

80 3 5 5 3 5 4 5 5 35 5 3 5 2 5 2 3 5 30 

81 3 4 5 4 2 5 5 5 33 5 4 2 1 3 5 3 4 27 

82 5 4 4 4 4 4 5 4 34 2 5 1 5 2 2 5 4 26 

83 3 5 2 5 3 5 4 5 32 3 2 2 1 3 2 3 5 21 

84 5 5 3 5 3 3 5 5 34 3 2 2 1 3 2 5 5 23 

85 4 5 5 5 4 4 5 5 37 3 5 3 5 4 5 4 5 34 

86 3 5 5 2 5 5 2 5 32 1 2 1 2 5 1 3 5 20 

87 2 5 2 5 2 4 5 5 30 5 3 5 3 5 2 2 5 30 

88 5 5 5 5 4 5 5 5 39 2 3 5 3 4 4 5 5 31 

89 5 3 5 5 5 5 5 5 38 5 2 3 1 5 2 5 3 26 

90 3 5 4 5 3 5 3 5 33 2 4 3 5 2 2 3 5 26 

91 5 5 5 5 4 5 5 5 39 4 2 5 5 4 5 5 5 35 

92 5 4 5 4 5 4 5 5 37 2 5 1 5 1 5 5 4 28 

93 3 4 5 5 5 5 5 4 36 2 4 2 3 3 2 3 4 23 

94 5 5 5 2 4 3 4 3 31 5 5 5 2 2 4 5 5 33 

95 2 4 2 5 1 2 5 5 26 4 5 5 4 4 1 2 4 29 

96 2 4 3 5 2 5 5 4 30 1 4 2 5 4 4 2 4 26 
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Lampiran 3 

Uji Validitas dan Reliabilitas  

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 TOTAL_X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .718** .746** .775** .751** .694** .081 .057 .793** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .431 .580 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.2 Pearson Correlation .718** 1 .815** .813** .801** .756** .325** .368** .918** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.3 Pearson Correlation .746** .815** 1 .835** .790** .685** .235* .183 .868** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .021 .074 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.4 Pearson Correlation .775** .813** .835** 1 .740** .783** .157 .254* .878** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .125 .013 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.5 Pearson Correlation .751** .801** .790** .740** 1 .621** .149 .189 .829** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .149 .065 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.6 Pearson Correlation .694** .756** .685** .783** .621** 1 .189 .278** .821** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .064 .006 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.7 Pearson Correlation .081 .325** .235* .157 .149 .189 1 .799** .479** 

Sig. (2-tailed) .431 .001 .021 .125 .149 .064  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X1.8 Pearson Correlation .057 .368** .183 .254* .189 .278** .799** 1 .511** 

Sig. (2-tailed) .580 .000 .074 .013 .065 .006 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TOTAL_ Pearson Correlation .793** .918** .868** .878** .829** .821** .479** .511** 1 
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X1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.897 8 

 
Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 TOTAL_X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .702** .780** .772** .697** .678** .512** .474** .872** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.2 Pearson Correlation .702** 1 .806** .793** .809** .708** .359** .436** .863** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.3 Pearson Correlation .780** .806** 1 .858** .812** .658** .440** .552** .912** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.4 Pearson Correlation .772** .793** .858** 1 .725** .773** .471** .555** .918** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.5 Pearson Correlation .697** .809** .812** .725** 1 .583** .245* .373** .804** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .016 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.6 Pearson Correlation .678** .708** .658** .773** .583** 1 .442** .412** .810** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 
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X2.7 Pearson Correlation .512** .359** .440** .471** .245* .442** 1 .336** .613** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .016 .000  .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2.8 Pearson Correlation .474** .436** .552** .555** .373** .412** .336** 1 .648** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TOTAL

_X2 

Pearson Correlation .872** .863** .912** .918** .804** .810** .613** .648** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.917 8 

 
Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 TOTAL_X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 .504** .676** .455** .735** .490** .359** .225* .764** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .028 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.2 Pearson Correlation .504** 1 .536** .577** .512** .668** .445** .589** .806** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.3 Pearson Correlation .676** .536** 1 .271** .737** .651** .350** .312** .778** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .008 .000 .000 .000 .002 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.4 Pearson Correlation .455** .577** .271** 1 .306** .615** .579** .529** .724** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .008  .002 .000 .000 .000 .000 
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N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.5 Pearson Correlation .735** .512** .737** .306** 1 .557** .126 .159 .710** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002  .000 .223 .123 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.6 Pearson Correlation .490** .668** .651** .615** .557** 1 .350** .429** .799** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.7 Pearson Correlation .359** .445** .350** .579** .126 .350** 1 .702** .663** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .223 .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3.8 Pearson Correlation .225* .589** .312** .529** .159 .429** .702** 1 .661** 

Sig. (2-tailed) .028 .000 .002 .000 .123 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TOTAL_

X3 

Pearson Correlation .764** .806** .778** .724** .710** .799** .663** .661** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.878 8 
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Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 TOTAL_Y 

Y1 Pearson Correlation 1 .326** .660** .078 .590** .428** .336** .313** .704** 

Sig. (2-tailed)  .001 .000 .450 .000 .000 .001 .002 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y2 Pearson Correlation .326** 1 .353** .603** .299** .426** .287** .391** .680** 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .003 .000 .005 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y3 Pearson Correlation .660** .353** 1 .344** .611** .423** .288** .378** .763** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .001 .000 .000 .004 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y4 Pearson Correlation .078 .603** .344** 1 .221* .529** .296** .283** .627** 

Sig. (2-tailed) .450 .000 .001  .031 .000 .003 .005 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y5 Pearson Correlation .590** .299** .611** .221* 1 .255* .190 .374** .660** 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .031  .012 .064 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y6 Pearson Correlation .428** .426** .423** .529** .255* 1 .517** .330** .730** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .012  .000 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y7 Pearson Correlation .336** .287** .288** .296** .190 .517** 1 .504** .615** 

Sig. (2-tailed) .001 .005 .004 .003 .064 .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

Y8 Pearson Correlation .313** .391** .378** .283** .374** .330** .504** 1 .626** 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .005 .000 .001 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TOTAL

_Y 

Pearson Correlation .704** .680** .763** .627** .660** .730** .615** .626** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.829 8 
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1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.19453115 

Most Extreme Differences Absolute .089 

Positive .089 

Negative -.076 

Test Statistic .089 

Asymp. Sig. (2-tailed) .060c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

  

.144 6.928 

.111 8.998 

.474 2.111 

 

c. Uji Heterokedastisitas 
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2. Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.439 2.118  2.096 .039 

Fasilitas (X1) -.643 .134 -.646 -4.804 .000 

Kepercayaan (X2) 1.000 .140 1.099 7.169 .000 

Store Atmosphere 

(X3) 
.394 .077 .379 5.100 .000 

a. Dependent Variable:Keputusan Pembelian (Y) 

 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.439 2.118  2.096 .039 

Fasilitas (X1) -.643 .134 -.646 -4.804 .000 

Kepercayaan (X2) 1.000 .140 1.099 7.169 .000 

Store Atmosphere 

(X3) 
.394 .077 .379 5.100 .000 

a. Dependent Variable:Keputusan Pembelian (Y) 

 

b. Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4334.553 3 1444.851 96.878 .000b 

Residual 1372.103 92 14.914   

Total 5706.656 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Store Atmosphere (X3), Kepercayaan (X2), Fasilitas (X1) 
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c. Koefisien Determinasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .872a .760 .752 3.862 1.380 

a. Predictors: (Constant), Store Atmosphere (X3), Kepercayaan (X2), Fasilitas (X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
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