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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini dilakukan oleh Gunawan, dan Ramadhan (2022), tentang 

“Pengaruh Kualitas Produk Dan Store Atmosphere Terhadap Minat Beli Koli Sie 

Di Harapan Indah Bekasi”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antara Kualitas Produk, Store Atmosphere dan Minat. Jenis penelitian ini 

menggunakan jenis kuantitatif. Sampel yang diambil sebanyak 150 

respondendengan pengetahuan awal tentang Kopi Soe, Hasil dari penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap 

Minat Beli, dan Store Atmosphere juga berpengaruh terhadap Minat Beli, serta 

Kualitas Produk dan Store Atmosphere secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap Minat Beli Konsumen. 

Penelitian ini dilakukan oleh Kosim, dan Pasaribu(2021), yang berjudul 

“The Influence Of Personal Branding In The Establishment Of Social Media 

Influencer Credibility And The Effect On Brand Awwareness And Purchase 

Intention”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis fenomena 

personal branding atas kredibilitas yang dibangun oleh para influencer media 

sosial dipembentukan brand awareness dan purchase intention. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Sampel yang diambil sebanyak 285 responden, 

berdasarkan perhitungan rumus Cochran, responden diambil dari followers Kiki 

Siantar. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa terdapat perngaruh positif 
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dan signifikan antara personal branding dalam pembentukan kredibilitas 

influencer. Selain itu, ditemukan juga bahwa kredibilitas yang dibangun oleh 

seorang social media influencer memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

dalam membangun brand awareness dan purchase intention pada produk 

Hellolilo di benak followers Kiki Siantar. Dan juga ditemukan bahwa brand 

awareness memiliki pengaruh yang lebih tinggi terhadap keputusan pembelian 

dibandingkan influencer credibility.  

Penelitian ini dilakukan oleh Hendrayani (2019), tentang “Pengaruh 

Suasana Toko (Store Atmosphere) Terhadap Minat Beli Konsumen Di Planet 

Surf Mall Panakukang Makassar”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

bagian luar toko, bagian dalam toko, tata letak toko, dan dekorasi pemikat dalam 

toko terhadap minat beli konsumen di Planet Surf Mall Panakukang Makassar. 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Penelitian ini menggunakan metode 

Deskriptif Analisis dan Varifikatif. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

berjumlah 71 responden dengan menggunakan non-probbility sampling. Hasil 

dari penelitian ini adalah Hasil penelitian menemukan bahwa : (1) Bagian Luar 

Toko berpengaruh positif terhadap Minat Beli Konsumen; (2) Bagian Dalam 

Toko berpengaruh positif terhadap Minat Beli Konsumen; (3) Tata Letak Toko 

berpengaruh positif terhadap Minat Beli Konsumen; dan (4) Dekorasi Pemikat 

Dalam Toko berpengaruh positif terhadap Minat Beli Konsumen. 

Penelitian ini dilakukan oleh Wulandari,dan Maya (2019), tentang 

“Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Sejiwa 
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Coffe”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 

simultan store atmosphere terhadap minat beli konsumen pada Sejiwa Coffe. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan berjenis deskriptif dan 

kausal. Teknik analisis data yang digunakan adalah path analysis. Sampel yang 

diambil berjumlah 400 responden dan studi kepustakaan. Hasil dari penelitian ini 

adalah tanggapan responden pada Sejiwa Coffe dikategorikan baik. Store 

Atmosphere pada Sejiwa Coffe secara simultan memiliki pengaruh positif -dan 

signifikan terhadap minat beli pelanggan sebesar 68,4%. 

Penelitian ini dilakukan oleh Febriyanto (2021), tentang “Pengaruh Brand 

Image, Islamic Store Atmosphere, dan Brand Awareness Terhadap Loyalitas 

Konsumen Dengan Minat Beli Ulang Sebagai Variabel Intervening Studi Kasus 

Pada Konsumen Rabbani Semarang”. Salah satu tujuan penelitian ini adalah 

untuk menguji secara empiris dan menganalisis pengaruh minat beli terhadap 

loyalitas konsumen. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

explanatory research. Populasi yang diambil sebanyak 100 responden. Metode 

analisis data menggunakan uji validitas, uji rehabilitas, dan uji asumsi klasik. 

Hasil dari penelitian ini adalah : (1) brand image  berpengaruh positif terhadap 

loyalitas konsumen, (2) Islamic store atmosphere berpengaruh positif terhadap 

loyalitas konsumen, (3) brand awareness berpengaruh positif terhadap loyalitas 

pelanggan. 

Penelitian ini dilakukan oleh Fauzi, et.al. (2022), tentang “Pengaruh Store 

Atmosphere Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Depati VII Kopi Kota Sungai 
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Penuh (Kerinci)”. Penelitian ini bertujuan untuk menguji efek store atmosphere 

yang terdiri dari instore atmosphere dan outstore atmosphere terhadap minat beli 

konsumen pada Depati VII Kopi, kota Sungai (Kerinci). Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kuantitatif deskriptif. Populasi penelitian ini adalah 

seluruh masyarakat yang pernah mengunjungi Kafe Depati VII Kopi. Sampel 

penelitian diambil secara Purposive Sampling (sampel yang ditentukan dengan 

pertimbangan tertentu). Pertimbangan sampel  yang diambil adalah masyarakat 

yang mengunjungi Kafe Depati VII Kopi yang berusia 17tahun keatas. Hasil dari 

penelitian ini adalah store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen Kopi Depati VII, baik secara parsial maupun simultan. 

Penelitian ini dilakukan oleh Sandala, et.al. (2021), tentang “Pengaruh 

Kelompok Referensi, Persepsi Harga Dan Store Atmosphere Terhadap Minat 

Beli Konsumen Pada UMKM Beenji Café Di Sario Kecamatan Sario”. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kelompok referensial persepsi harga 

dan store atmosphere terhadap minat beli di UMKM Beenji Café di Sario 

Kecamatan Sario. Penelitian ini tergolong pada penelitian asosiatif. Metode 

analisis data yang digunakan adalah uji validitas dan rehabilitas instrument 

penelitian, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, dan uji hipotesis f dan t serta 

analisis koefisien korelasi dan determinasi. Hasil dari penelitian ini menunjukan 

bahwa baik secara parsial maupun simultan, kelompok referensial, persepsi 

harga, dan store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 
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Penelitian ini dilakukan oleh Indranopa, dan Hertanto (2020),  yang 

berjudul “Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Pada 

Distro-distro di Mataram”. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui 

bagaimana pengaruh store atmosphere terhadap minat beli konsumen. Jenis 

penelitian bersifat asosiatif kasual. Metode pengumpulan data menggunakan 

metode sample survey, yang melibatkan 160 responden. Hasil dari penelitian ini 

adalah bahwa variabel store layout dan interior display berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen pada distro-distro di Mataram.  

Penelitian yang dilakukan oleh Wardinata, dan Alam (2022), tentang 

“Pengaruh Perilaku Konsumen, Harga, Dan Store Atmosphere Terhadap Minat 

Beli Di Masa Pandemi Covid-19”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

apakah factor perilaku konsumen, harga, dab store atmosphere punya pengaruh 

pada minat beli Farness Burger Metro dimasa Pandemi Covid-19. Penelitian ini 

menggunakan metode kualitatif. Jumlah sampel yang terlibat adalah 100 

responden. Hasil dari penelitian ini adalah perilaku konsumen, harga, dan store 

atmosphere berpengaruh positif dan tersignifikan dengan bersamaan pada minat 

beli konsumen. 

Penelitian ini dilakukan oleh Ni’amullah, et.al. (2018), yang berjudul 

“Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Minat Beli Dan Keputusan Pembelian 

(Studi Kasus Pada BJ Café Lumajang)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

adanya store atmosphere terhadap minat beli konsumen dan keputusan pembelian 

pada BJ Cafe Lumajang baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini 
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menggunakan metode kuantitatif dengan mencari hubungan assosiatif yang 

bersifat casual. Sampel yang diambil sebanyak 30 responden dengan 

menggunakan simple random sampling. Data diperoleh melalui kuisioner dengan 

skala likert 1-5. Hasil dari penelitian ini menunjukan tidak terdapat pengaruh store 

atmosphere terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Hasil koefisien 

determinasi menunjukan bahwa sebesar 3,8% keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh variabel independen yaitu store atmosphere, sedangkan sisanya 

96.2% keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel-variabel lainya yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 

Tabel 2.1 

Matrik Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul Metode Hasil 

1. Gunawan, 
dan 
Ramadhan 

Pengaruh Kualitas 
Produk dan Store 
Atmosphere 
Terhadap Minat Beli 
Kopi Soe Di 
Harapan Bekasi. 

Kuantitatif Hasilmenunjukan bahwa 
variabel Kualitas Produk 
berpengaruh signifikan 
terhadap Minat Beli,, dan 
Store Atmosphere juga 
berpengaruh terhadap Minat 
Beli, serta Kualitas Produk dan 
Store 
Atmosphere secara bersama-
sama berpengaruh terhadap 
Minat Beli konsumen. 

2. Kosim, dan 
Pasaribu. 

The Influence Of 
Personal Branding 
In The Establishment 
Of Social Media 
Influencer 
Credibility And The 
Effect On Brand 
Awwareness And 
Purchase Intention 

Kuantitatif  

Hasil dari penelitian ini 
menunjukan bahwa terdapat 
perngaruh positif dan 
signifikan antara personal 
branding dalam pembentukan 
kredibilitas influencer.  
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3. Fauzi, et.al. Pengaruh Store 
Atmosphere 
Terhadap Minat Beli 
Konsumen Pada 
Depati VII Kopi 
Sungai Penuh 
(Kerinci) 

Penelitian 
Kuantitatif 
Deskriptif 

Hasil dari penelitian ini 
menunjukan bahwa instore 
atmosphere dan outsore 
atmosphere berpengaruh 
saignifikan terhadao minat beli 
konsumen Kopi Depati VII, 
baik secara parsial maupun 
simultan. 

4. Hendrayani. Pengaruh Suasana 
Toko (Store 
Atmosphere) 
Terhadap Minat Beli 
Konsumen Di Planet 
Surf Mall 
Panakukang 
Makassar 

Kuantitatif 

Hasil dari penelitian ini adalah 
semua variable berpengaruh 
positif terhadap minat beli 
konsumen 

5. Wulandari, 
dan Ariyanti. 

Pengaruh Store 
Atmosphere terhadap 
Minat Beli 
Konsumen Pada 
Sejiwa Coffe 

Kuantitatif 
dengan 
jenis 
Deskriptif 
dan Kuasal 

Store Atmosphere Pada Sejiwa 
Coffe berpengaruh positif 
terhadap minat beli konsumen 
sebesar 68.4%. store 
atmosphere pada Sejiwa Coffe 
secara parsial memiliki 
pengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli konsumen. 

6. Febriyanto. Pengaruh Brand 
Image, Islamic Store 
Atmosphere Dan 
Brand Awarness 
terhadap Loyalitas 
Konsumen dengan 
Minat Beli Ulang 
Sebagai Variabel 
Intervening “Studi 
Kasus Pada 
Konsumen Rabbani 
Semarang” 

Kuantitatif 

1) brand image berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
konsumen, (2) Islamic store 
atmosphere berpengaruh 
positif terhadap loyalitas 
konsumen, (3) brand 
awareness berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan. 
 

7. Sandala, 
et.al. 

Penganruh 
Kelompok Referensi 
Persepsi Harga Dan 
Store Atmosphere 
Terhadap Minat Beli 
Konsumen UMKM 
Beenji Café Di Sario 
Kecamatan Sario 

Asosiatif 
Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa baik secara 
parsial maupun simultan, 
kelompok referensial, persepsi 
harga dan store atmosphere 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli. 
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8. Wardinata, 
dan Alam. 

Pengaruh Perilaku 
Konsumen, Harga, 
Dan Store 
Atmosphere 
Terhadap Minat Beli 
Di Masa Pandemi 
Covid-19 

Kuantitatif 
Hasil dari penelitian ini adalah 
perilaku konsumen, harga, dan 
store atmosphere berpengaruh 
positif dan tersignifikan 
dengan bersamaan pada minat 
beli konsumen. 

9.  Indranopa, 
dan Hertanto 

Pengaruh Store 
Atmosphere 
Terhadap Minat Beli 
Konsumen (Studi 
Pada Distro-distro di 
Mataram 

Kauntitatif Hasil dari penelitian ini adalah 
bahwa variabel store layout 
dan interior display 
berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli konsumen 
pada distro-distro di Mataram. 

10. Ni’amullah, 
dan Irawan. 

Pengaruh Store 
Atmosphere 
Terhadap Minat Beli 
Dan Keputusan 
Pembelian (Studi 
Kasus Pada BJ Café 
Lumajang) 

Kuantitatif  
Hasil dari penelitian ini 
menunjukan tidak terdapat 
pengaruh store atmosphere 
terhadap minat beli dan 
keputusan pembelian. 

 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Personal Branding 

Fenomena yang memiliki ciri khas tersendiri daripada yang lain, atau 

lebih dikenal dengan istilah personal branding. Sebenarnya semua orang 

dapat memilikinya, asalkan mereka memiliki kemauan untuk membentuk 

karakter sendiri. Tidak hanya produk yang memiliki ciri khas tersendiri, 

orang pun juga demikian. Tidak hanya perusahaan besar saja yang boleh 

memiliki merek, orang pribadi juga bisa memilikinya. 

Menurut Fawzi, et.al (2022:136), bahwa personal branding merupakan 

system pemasaran yang peling terkenal pada kalangan publik figure seperti 

selebriti, politisi, musisi, pengusaha, dan citra sendiri dimata masyarakat.  
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Menurut Montoya dan Vandehey dalam (Afrilia 2018:21), mengatakan 

bahwa personal branding adalah “talking control of how other people 

perceive you before they come into direct contact with you”. Yang bisa 

diartikan sebagai pengambilan kendali tentang bagaimana orang lain melihat 

individu sebelum mereka melakukan kontak atau komunikasi secara 

langsung.  

Menurut Mobray dalam (Afrilia 2018:21), mendefinisikan personal 

branding  sebagai kemampuan untuk secara sengaja menggunakan atribut 

yang menunjukan kemampuan anda untuk mengelola ekspetasi yang akan 

diterima seseorang dari pertemuan dengan anda. 

Bersadarkan pengertian para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa 

personal branding adalah kegiatan aktif untuk mengelola citra, menentukan 

nilai-nilai, dan memperlihatkannya secara konkret sehingga pelaku personal 

branding dapat memberikan kesan, respons emosional, dan pandangan 

tersendiri dimata masyarakat luas. 

2.2.1.1 Elemen Personal Branding 

Personal branding terdiri beberapa elemen untuk membentuk 

keutuhannya. Menurut Wasesa (2018:29-35), terdapat beberapa elemen 

personal branding sebagai berikut : 
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1. Kompetensi. 

Untuk membangun personal branding, kita harus memiliki 

kemampuan khusus dalam satu bidang yang kita kuasai, terutama 

dibidang komunikasi. Cara untuk mengelola konpetensi diri dengan 

tingkat disiplin, dan sedikit improvisasi sehingga dapat 

menciptakan perbedaan.. 

2. Konektivitas. 

Cara untuk menggabungkan kompetensi yang dimiliki dengan dunia 

luar, baik dalam lingkungan sekitar maupun lingkungan yang lebih 

luas. 

3. Pemenuhan.  

Merupakan cara yang menjadi alat ukur untuk melihat titik 

kekuatan atau kelemahan pada reputasi yang didalamnya terdapat 

unsure untegritas kejujuran serta keterbukaan. 

4. Kontribusi. 

Merupakan cara untuk mengukur reputasi yang dilihat dari reputasi 

kontribusi atau solusi yang telah diberikan dalam konsteks ekonomi 

sosial, dan budaya. 
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2.2.1.2 Fungsi Personal Branding 

Fungsi personal branding adalah sebagai usaha untuk menunukan 

kemampu ian, ke iu inikan, spe isialisasi, dan citra dini yang dimiliki se itiap 

individu i. Me inu iru it Haroe in dalam (Harianti 2019:34-35), fu ingsi pe irsonal 

branding se ibagai be iriku it : 

1. Se ibagai pe inge inal ide intitas se ibu iah brand ke ipada orang lain. De ingan 

me ilaku ikan branding, se ibu iah brand mampu i diide intifikasi 

spe isialisasinya yang te intu inya be irbe ida dibandingkan de ingan brand 

lain yang te ilah ada. 

2. Se ibu iah be intu ik promosi atas daya tarik pe imbangu in citra, jaminan 

se ibu iah ku ialitas, pe imbe iri ke iyakinan, pre istise i, hingga pe inge indali 

atas orang-orang dise ike ililingnya. 

3. Se ibagai be intu ik pe irtanggu ing jawaban te irhadap konsu ime in dalam 

jangka panjang. 

4. Se ibagai be intu ik janji te irhadap konsu ime in agar se ilalu i me imbe ir 

ku ialitas yang konsiste in, hingga me imbe intu ik ikatan yang ku iat antara 

brand de ingan konsu ime innya. 

2.2.2 Store Atmosphere 

Me inu iru it Su iyonto dalam (He indrayani 2019:38), store i 

atmosphe ire iadalah se ibu iah konse ip dan ide i kre iatif pe inge ilolaan yang 

me inginte igrasikan de isain inte irior, pilihan barang, konse ip toko dan strate igi 
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pe inju ialan barang yang me inghadirkan se iu iasana be ilanja yang nyaman dan 

me inye inangkan.  

Me inu iru it Lamb, e it.al dalam (Indranopa dan he irmanto 2020:197), store i 

atmosphe ire ime iru ipakan ke isan ke ise ilu iru ihan yang disampaikan ole ih tata le itak 

baik fisik toko, de ikorasi, dan lingku ingan se ikitarnya. Se ime intara me inu iru it 

Mowe in dan Minor dalam (He indrayani 2019), atmosphe iric adalah istilah 

yang u imu im dignakan daripada tata ru iang toko, atmosphe iric be irhu ibu ingan 

de ingan bagaimana para manaje ir dapat me imanipu ilasi de isain bangu inan, ru iang 

inte irior, tata ru iang, lorong-lorong, te ikstu ir karpe it, dan dinding, bau i, su iara, 

yang dialami para konsu ime in. 

Dari be ibe irapa de ifinisi diatas yang me inu iru it para ahli dapat 

disimpu ilkan bahwa store i atmosphe ire iadalah ke isan yang ingin disampaikan 

ke ipada konsu ime in me ilalu ii tampilan toko atau i pramu iniaganya, me ilalu ii 

inte irior toko, e ikste irior toko, tata le itak, ke inyamanan, bau i, su iara, layanan 

dan se ibagainya agar konsu ime in me irasa nyaman dan me ilaku ikan transaksi 

pe imbe ilian. 

2.2.2.1 Faktor-faktor Yang Menciptakani Store Atmosphere 

Me inu iru it Lamb, Hair, dan McDanie il dalam (Nasyatu il 2020:47), 

Faktor-faktor yang me inciptakan store i atmosphe ire ise ibagai be iriku it : 
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1. Je inis Karyawan. 

Karakte iristik u imu im karyawan, se ipe irti ke irapihan, ramah, be irpakaian 

rapi, pe irorie intasi pada pe ilayanan, be irwawasan lu ias. 

2. Je inis Produ ik. 

Je inis produ ik yang ditawarkan bagaimana produ ik te irse ibu it dipajang 

me ine intu ikan su iasana yang ingin diciptakan ole ih produ ise in atau i toko. 

3. Je inis Pe irle ingkapan Te itap. 

Pe irle ingkapan te itap haru is konsiste in de ingan su iasana toko yang ingin 

diciptakan. Contoh : me inciptakan su iasana santai dan te iratu ir de ingan 

me ija dan rak, me imu ingkinkan konsu ime in le ibih santai dan mu idah saat 

me imilih produ ik.. 

4. Su iara. 

Mu isik ju iga dapat me imbe irikan ke isan yang santai dan re ile iks saat 

konsu ime in me ilaku ikan transaksi.. 

5. Aroma 

Aroma mampu i me irangsang mau ipu in me ingganggu i pe inju ialan, ole ih 

kare ina itu i pe ingatu iran aroma toko sangat pe inting. 
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6. Faktor Visu ial. 

Pe imilihan warna dapat me inciptakan su iasana hati yang damai dan 

dapat me imfoku iskan pe irhatian, pe incahayaan ju iga dapat me impu inyai 

pe ingaru ih pe inting pada su iasana toko. 

2.2.2.2 Elemen-elemen Store Atmosphere 

Me inu iru it Barry dan E ivans (2018:464), store i atmosphe ire ime ilipu iti 

bagian lu iar toko, bagian dalam toko, tata le itak ru iangan dan pajangan 

(Inte irior point of inte ire ist display). Masing-masing dije ilaskan se ibagai 

be iriku it :  

1. E ixte irior 

E ixte irior me imiliki pe ingaru ih yang ku iat pada citra toko te irse ibu it, 

se ihingga haru is dire incanakan de ingan se ibaik mu ingkin. Me ilipu iti: 

a. Bagian De ipan. 

Bagian de ipan toko haru is me imbe irikan ke isan ke iu inikan atau i se isu iai 

de ingan citra toko. 

b. Ke ite irlihatan. 

Ke imu idahan te irlihatnya toko ole ih pe ijalan kaki dan pe inge indara 

ke indaraan u intu ik toko. 
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c. Store iE intrance i ( pintu i masu ik). 

Pintu i masu ik haru is dire incanakan se ibaik mu ingkin, se ihingga 

dapat me ingu indang konsu ime in u intu ik masu ik me ilihat ke i dalam 

toko dan me ingu irangi lalu i lintas ke imace itan ke ilu iar masu ik 

konsu ime in. Ada 3 hal yang dipe irhatikan dalam me imu itu iskan pintu i 

masu ik : 

- Ju imlah pintu i. 

- Je inis pintu i. 

- Le ibar pintu i. 

d. Tinggi dan U iku iran Bangu inan. 

Tinggi dan u iku iran ge idu ing dapat me impe ingaru ihi toko te irse ibu it, 

misalnya langit-langit toko dapat me imbu iat ru iangan te irlihat le ibih 

lu ias. 

e. Ke iu inikan. 

Ke iu inikan atau i ciri khas dapat dicapai de ingan me ilau ii de isain toko 

yang be irbe ida daripada yang lain. 

f. Lingku ingan Se ikitar. 

Citra toko dipe ingaru ihi ole ih ke iadaan toko se ikitar lingku ingannya, 

masyarakat yang be irada dise ikitar toko te irse ibu it. 
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g. Parking Facilitie is (are ia parkir). 

Te impat parkir me iru ipakan e ile ime in yang pe inting bagi konsu ime in. 

Te impat parkir yang lu ias, aman, gratis, dan de ikat de ingan akse is 

toko maka me iru ipakan ke iu inggu ilan se indiri bagi toko te irse ibu it.  

2. Ge ine iral Inte irior (inte irior u imu im). 

Ge ibe iral inte irior dari su itau i toko haru is dide isain u intu ik 

me inhasilkan e imosional visu ial. Se ipe irti halnya iklan yang dirancang 

u intu ik me imikat para pe ilanggan dan me inarik pe ilanggan u intu ik 

me imbe ili produ ik te irse ibu it. Display yang baik dan rapi akan 

me inghasilkan ke inyamanan konsu ime in, dan me imbantu i me ire ika dalam 

me imilih produ ik yang akan me ire ika be ili. Inte iriror u imu im dapat 

diciptakan me ilalu ii be ibe irapa e ile ime in me ilipu iti :  

a. Flooring (je inis lantai). 

Pe ine intu ian je inis lantai, u iku iran, de isain lantai, dan warnanya akan 

me ie impe ingaru ihi e imosional visu ial konsu ime in. 

b. Colou ir and Lighting(warna dan pe incahayaan). 

Warna dan tata pe incahayaan dapat me imbe irikan image i pada 

konsu ime in. Warna yang te inang dan ce irah akan me imbe irikan 

ke isan be irbe ida. Tata cahaya ju iga yang baik me impu inyai ku ialitas 
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dan me imbu iat produ ik-produ ik yang ditawarkan akan le ibih 

me inarik. 

c. Store i Fixtu ire is (pe iralatan toko). 

Me imiliki pe iralatan yang le ingkap, dan me inu injang ke igiatan 

pe ike irjaan, agar didapat hasil yang se isu iai de ingan konsu ime in 

harapkan. 

d. Sce int and Sou ind (aroma dan mu isik). 

Me imiliki armoa yang wangi dan mu isik yang se isu iai de ingan 

su iasana toko aknn me imbe irikan ke inyamanan bagi para konsu ime in 

u intu ik me imilih produ ik yang ditawarkan. 

e. Te impe iratu ire is (su ihu i ru iangan). 

Pe inge ilola toko haru is me ingatu ir su ihu iu idara dan su ihu i didalam 

ru iangan. Su ihu i tidak te irlalu i panas dan dingin. 

f. Ve irtical Transportation (alat transportasi lantai). 

Alat transportasi lantai akan me imbantu i konsu ime in u intu ik 

be irbe ilanja. De ingan adanya hal te irse ibu it akan me imu idahkan 

konsu ime in u intu ik be irpindah-pindah ke itika me imilih produ ik yang 

ditawarkan. 
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g. Price i Le ive ils. 

Le ibe il harga ju iga me impe irngaru ihi pe irse ipsi konsu ime in. Le ibe il 

harga dapat dicantu imkan pada ke imasan produ ik atau i pada rak 

produ ik. Le ibe il harga dapat dicantu imkan agar konsu ime in 

me inge itahu ii harga dan dapat me impe irtimbangkan barang yang 

me ire ika be ili. 

h. Store i Pe irsone il (karyawan toko). 

Karyawan toko haru is ramah dan me inge irti se imu ia produ ik yang 

ditawarkan, agar para konsu ime in nyaman katika be irbe ilanja. 

i. Te ichnology (te iknologi). 

Pe inge ilola toko haru is bisa me ilayani konsu ime in se icanggih 

mu ingkin. Misalnya, dalam prose is pe imbayaran haru is dibu iat 

se icanggih mu ingkin dan ce ipat. Pe imbayaran bisa dilaku ikan 

de ingan cara de ibit atau i tu inai atau i ju iga bisa le iwat dompe it digital. 

3. Store i Layou it (tata le itak toko)  

Pe inataan tata te ilak toko dapat me impe irmu idahkan konsu ime in 

dalam be irbe ilanja. Me ingatu ir tata le itak toko haru is dire incanakan 

de ingan baik dan be inar. Tata le itak toko me incaku ip alokasi ru iang 

lantai, klasifikasi pe inawaran produ ik, me ine intu ikan pola arah atau i lalu i 
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lintas konsu ime in, pe inataan ke ibu itu ihan toko, dan pe ime ie itaan lokasi 

didalam toko.  

Alokasi ru iang lantai toko dibu itu ihkan agar konsu ime in 

me inge itahu ii mana yang te irse idia u intu ik kamar ke icil, pajangan produ ik 

yang ditawarkan, dan se ibagainya. Yang te irmasu ik store i layou it 

me ilipu iti e ile ime in-e ile ime in se ibagai be iriku it : 

a. Aloocation Of Floor Space i (alokasi ru iang lantai). 

Ru iangan haru is dide isain se inyaman  dan se ime inarik mu ingkin, agar 

konsu ime in nyaman.  

b. Classification Of Store i Offe irings (klasifikasi pe inawaran toko). 

Pe inawaran barang produ ik haru is dibe idakan se isu iai de ingan je inis, 

harga, dan u iku iran masing-masin, agar konsu ime in dapat me imilih 

produ ik yang me irika inginkan. 

c. De ite irmination Of a Traffic-Flow (pe ine itapan pola lalu i lintas 

aliran). 

Pe ingatu iran pola lalu i lintas toko yang me ingarahkan pe ilanggan 

se isu iai de ingan gang atau i jalan dari produ ik didalam toko. Lalu i 

lintas ini me imu ingkinkan pe ilanggan me imbe intu ik pola lalu i 

lintasnya se indiri. Me imbe intu ik pola lalu i lintas ju iga be irnu iga agar 
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pe ilanggan tidak ke isu isahan dan te irse isat saat me incari barang yang 

ditawarkan. 

d. Mapping Ou it In-Store i Location (pe inataan toko). 

Konse ip pe inataan toko haru is me inciptakan e imosional visu ial. 

Pe inataan toko haru is se isu iai de ingan ke igu inaan yang pe inge ilola 

toko inginkan. Misalnya u intu ik kasir dibe idakan se indiri, ru iang 

tu inggu i, dan rak-rak produ ik haru is dile itakan dite impat yang 

strate igis. 

e. Arrage ime int Of Individu ial Produ ict (pe inge itahu ian individu i 

te intang produ ik). 

Para pe inge ilola toko dan karyawan ditu intu it u intu ik me imiliki 

wawasan yang lu ias te intang barang yang me ire ika ju ial. Ke itika para 

pe ilanggan tidak me inge itahu ii produ ik apa yang me ire ika ju ial maka 

karyawan dapat me inje ilaskan se icara de itail, de ingan be igitu i 

konsu ime in akan me irasa nyaman dan dihargai. 

4. Inte irior (point of pu irchase i) Display. 

Inte irior display adalah tanda-tanda yang digu inakan u intu ik 

me imbe irikan informasi ke ipada konsu ime in u intu ik me inge itahu ii su iasana 

lingku ingan toko, de ingan tu iju ian u intu ik me iningkatkan pe inju ialan. 

Inte irior display me imiliki be ibe irapa aspe ik me ilipu iti : 
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a. An Assortme int Display 

Me inyajikan baraang dagang se icara campu iran atau i be irbagai macam 

je inis produ ik yang ditawarkan ke ipada konsu ime in se icara te irbu ika. 

De ingan be igitu i konsu ime in me imiliki ke ise impatan u intu ik me irasakan 

atau i me incoba be ibe irapa produ ik yang ditawarkan ole ih pihak toko. 

b. A The ime i Se itting Display. 

Display ini me inye isu iaikan de ingan su iasana lingku ingan. Pe inge ice ir 

display te irgantu ing tre in mau ipu in acara khu isu is se itiap waktu i. Se ipe irti 

contoh Le ibaran Sale i atau i Hari Ke ime irde ikaan Sale i yang dipakai u intu ik 

me inarik pe ilanggan. Se itiap e ive int yang dihadirkan akan me imbu iat toko 

se imakin me inonjol dan me inarik dimata masyarakat atau i konsu ime in. 

c. An E inse imble i Display. 

Display ini akhir-akhir ini cu iku ip popilar dimata masyarakat, de ingan 

me ilaku ikan pe inge ilompokan dan me imajang kate igori se icara te irpisah 

(missal bagian se ipatu i, topi, sandal ,dan lain-lain), ke imu idian se icara 

le ingkap dipajang pada su iatu i te impat, missal didalam satu i rak. 

d. A Rack and Case i Display. 

Rak ini me imiliki fu ingsi u itama yaitu iu intu ik me imajang dan 

me ile itakan barang dagangan se icara rapi. Case ibe irfu ingsi u intu ik 
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me imajang barang yang le ibih be irat dan be isar daripada barang di 

rak. 

e. Poste irs, Signs, and Cards Display. 

Tanda yang digu inakan be irtu iju ian u intu ik me imbe irikan informasi 

te intang lokasi barang di dalam toko. Me imbe irikan iklan promosi 

se ipe irtihalnya diskon pada barang te irte intu i. Lokasi be ilanja yang 

ku irang diminati akan dide isain me inarik de ingan tampilan tanda-

tanda yang sifatnya komu inikatif pada konsu ime in. 

2.2.3 Minat Beli Konsumen 

Ke inyataan me inu inju ikan bahwa me inge itahu ii ke ibu itu ihan dan ke iinginan 

konsu ime in tidak mu idah. Konsu ime in dapat me iru ibah pe imikirannya pada de itik-

de itik te irakhir. 

Minat be ili  me iru ipakan rasa ke ite irtarikan konsu ime in te irhadap su iatu i 

produ ik yang dipe ingaru ihi ole ih sikap dilu iar konsu ime in dan didalam konsu ime in 

itu i se indiri (Rosdiana e it. al., 2019:320). 

Me inu iru it Oe intoro dalam (Sapu itra dan He irmanto 2019), minat be ili 

se ibe ilu im adanya pe imbe ilian su iatu i produ ik, konsu ime in haru is me impu inyai 

inisiatif dalam pe ingambilan ke ipu itu isan. Se idangkan me inu iru it Schiffman dan 

Kanu ik dalam (Made ivi, e it.al. 2020), minat be ili dapat ditandai de ingan 

konsu ime in te irtarik ke ipada produ ik dan me incari informasi tambahan te irhadap 

produ ik te irse ibu it. 
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Me inu iru it Tri Le istira dan Dita (2021), dasar minat be ilikonsu ime in adalah 

pe irtimbangan atas harga me injadi su iatu iu iku iran te intang mu itu i produ ik pe imbe ili 

me ingalami ke isu ilitan dalam me inge ivalu iasi produ ik-produ ik yang komple iks. 

Se idangkan me inu iru it Kolte ir (2022), minat be ili adalah pe irilaku i yang tampak 

se ibagai re iaksi alami pada obje ik me impe irlihatkan ke iinginan konsu ime in dalam 

me ilaksanakan pe imbe ilian. 

Minat be ili bisa disimpu ilkan se ibagai awal dari re ifle iksi re incana pe imbe ili 

yang akan me imbe intu ik su iatu i pikiran yang nyata u intu ik me imbe ili be ibe irapa 

produ ik yang te irse idia de ingan me ire ik te irte intu i dan ju imlah te irte intu i dalam ku iru in 

waktu i te irte intu i. Minat be ili ju iga me iru ipakan ke imau ian dalam diri konsu ime in 

yang mu incu il me ilalu ii adanya prose is pe ingamatan te irhadap produ ik te irse ibu it 

dan pe indidikan konsu ime in akan produ ik te irse ibu it.  

2.2.3.1 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli 

Me inu iru it Su ipe ir dan Crite is dalam (Rahayu i dan Alfian 2019), 

te irdapat be ibe irapa faktor yang me impe ingaru ihi minat be ili, yaitu i : 

1. Pe irbe idaan pe ike irjaan, artinya de ingan adanya pe irbe idaan pe ike irjaan 

se ise iorang dapat dipe irkirakan minat te irhadap tingkan pe ike irjaan 

yang ingin dicapainya. 

2. Pe irbe idaan sosial e ikonomi, yang be irarti se ise iorang yang me imiliki 

sosial e ikonomi yang tinggi akan le ibih mu idah me incapai apa yang 

diinginkan.. 
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3. Pe irbe idaan hobi, artinya se ise iorang yang me inggu inakan waktu i 

se inggang se ibagaimana me istinya. 

4. Pe irbe idaan je inis ke ilamin, yang be irarti je inis ge indre ime imiliki minat 

te irhadap barang atau i jasa yang be irbe ida-be ida. 

2.2.3.2 Indikator Minat Beli 

Me iru iju ik pada pe ine ilitian yang dilaku ikan ole ih Riswantari (2022), 

ada be ibe irapa indikator yang me ine intu ikan minat be ili  : 

a. Minat Tradisional. 

Ke ice inde iru ingan se ise iorang dalam me imbe ili produ ik. 

b. Minat Re ife ire insial. 

Ke ice inde iru ingan se ise iorang me ire ife ire insikan produ ik ke ipada orang 

lain. 

c. Minat Pre ife ire insial. 

Me inu inju ikan pe irilaku i se ise iorang yang me imiliki pre ife ire insial u itama 

pada produ ik te irse ibu it. 

d. Minat E iksploratif. 

Me inu inju ikan pe irilaku i se ise iorang yang se ilalu i me incari informasi 

me inge inai produ ik yang diminati. 
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2.3 Kerangka Berfikir 

Me inu iru it Su igiyono (2018:60), me ingatakan bahwa ke irangka be irfikir 

me iru ipakan mode il konse iptu ial te intang bagaimana te irori be irhu ibu ingan de ingan 

be irbagai faktor yang te ilah diide intifikasi hal yang pe inting. Variabe il yang akan 

dite iliti yaitu i, (X1) Pe irsonal Branding, (X2) Store i Atmosphe ire iyang me iru ipakan 

variabe il be ibas (Inde ipe inde int), te irhadap (Y) Minat Be ili Konsu ime in yang 

me iru ipakan variabe il te irikat (De ipe inde int). Dari u iraian te irse ibu it maka be iriku it 

adalah ke irangka be irfikir pe ine ilitian :  
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Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir 

 

  

 

VS Coil 

Telaga 

Bandung 

Lamongan 

Personal Branding(X1) 

Indikator : 

1. Keaslian. 
2. Integritas 
3. Konsistensi. 
4. Spesialis. 
5. Otoritas. 
6. Keberadaban. 
7. Relevan. 
8. Visibilitas 
9. Presistensi. 
10. Kebaikan 
11. Kinerja. 

Store Atmosphere (X2) 

Indikator :  

1. Exsterior. 
2. General 

Interior. 
3. Store Layout. 
4. Interiror 

Display. 

Minat Beli Konsumen (Y) 

Indikator :  

1. Minat Transaksional. 
2. Minat Referensial. 
3. Minat Preferensial 
4. Minat Eksploratif. 

Analisis Data :  

1. Uji Validitas. 
2. Uji Rehabilitas. 
3. Analisis Regresi Linier 

Berganda. 
4. Analisis Korelasi Berganda. 
5. Uji f 
6. Uji t 
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2.4 Hipotesis 

Be irdasarkan latar be ilakang dan ru imu isan masalah diatas maka dapat ditarik 

su iatu i hipote isis se ibagai be iriku it :  

1. H� : Variabe il pe irsonal branding dan store i atmosphe ire i se icara parsial 

be irpe ingaru ih signifikan te irhadap minat Be ili Konsu ime in di Vape i Store iVS 

Coil Te ilaga Bandu ing Kabu ipate in Lamongan. 

H� : Variabe il pe irsonal branding dan store i atmosphe ire ise icara parsial tidak 

be irpe ingaru ih signifikan te irhadap minat Be ili Konsu ime in di Vape i Store i VS 

Coil Te ilaga Bandu ing Kabu ipate in Lamongan. 

2. H� : Variabe il pe irsonal branding dan store i atmosphe ire ise icarasimu iltan 

be irpe ingaru ih signifikan te irhadap minat Be ili Konsu ime in di Vape i Store i VS 

Coil Te ilaga Bandu ing Kabu ipate in Lamongan. 

H� : Variabe il pe irsonal branding dan store i atmosphe ire ise icarasimu iltan tidak 

be irpe ingaru ih signifikan te irhadap minat Be ili Konsu ime in di Vape i Store i VS 

Coil Te ilaga Bandu ing Kabu ipate in Lamongan. 

3. H� : Didu iga variabe il Pe irsonal Branding yang paling dominan te irhadap 

Minat Be ili Konsu ime in di Vape i Store iVS Coil Te ilaga Bandu ing Kabu ipate in 

Lamongan. 

H� : Variabe il pe irsonal branding dan store i atmosphe ire i yang tidak dominan 

te irhadap minat Be ili Konsu ime in di Vape i Store i VS Coil Te ilaga 

Bandu ing Kabu ipate in Lamongan. 
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