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ABSTRACT 

 
Thisi researchi wasi conductedi ati consumersi ati Departementi Storei Laksanai Groupi 

Parongpong.i Thei phenomenoni thati occursi isi thei increasinglyi widespreadi presencei ofi retaili ori 
retaili businessesi ini thei midsti ofi societyi soi thati thei patterni ofi consumptioni tendsi toi choosei 
everythingi thati isi easieri andi practicali toi meeti theiri needs.i Thisi studyi aimsi toi determinei thei 
effecti ofi businessi locationsi andi storei atmospherei oni thei desirei toi buyi consumersi ati Laksanai 
Groupi Parongpong.i Thei samplei ini thisi studyi wasi obtainedi usingi probabilityi samplingi techniquesi 
withi simplei randomi sampling.i Furthermore,i thei samplesi werei analyzedi usingi descriptivei andi 
verificationi methodsi withi multiplei regressioni analysisi techniques.i Thei uniti ofi analysisi ini thisi 
studyi isi consumersi ati Laksanai Groupi Parongpongi withi ai samplei ofi 100i people.i Thei resultsi ofi 
thisi studyi indicatei thei influencei ofi businessi locationsi andi storei atmospherei oni thei desirei toi 
buyi consumersi partiallyi ori simultaneously.i Soi thati thei regressioni equationi obtainedi Yi =i 7.648i 
+i 0.031i X1i +i 0.148i X2i +i εi whichi showsi thei directioni andi magnitudei ofi thei influencei betweeni 
thei variablesi studied. 

Keywords:i Businessi Location,i Storei Atmospherei andi Desirei toi Buyi Consumers 

I. Pendahuluan 
1.1i Latari Belakangi Penelitian 

Denganii berkembangnyai zaman,i 
keberadaani bisnisi riteli ataui ecerani dii 
tengah-tengahi masyarakati menjadii semakini 
penting.i Hali inii dii sebabkani masyarakati 
lebihi cenderungi untuki memilihi segalai 
sesuatunyai yangi mudahi dani cenderungi 
praktis.i Ygi dulunyai masyarakati berbelanjai 
dii pasari tradisional,i sekarangi merekai lebihi 
cenderungi berbelanjai dii pasari i modern.i 
Karenai berbelanjai dii pasari modeni jauhi 
lebihi menariki dani efisieni waktu.i Selaini 
karenai tempatnyai bersih,i parai konsumeni 
jugai akani jauhi lebihi mudahi untuki mencarii 
barang–barangi yangi merekai perlukani 
dengani hargai yangi masihi terjangkaui 
dengani kondisii keuangani mereka,i dani disisii 
laini pasari moderni jugai selalui berusahai 
menjagai kualitasi produknya.i Bisnisi riteli 
yangi secarai tradisionali dipandangi sebatasi 
penyediai barangi dani jasai telahi berkembangi 
menjadii tidaki sekedari tempati berbelanjai 
tetapii jugai tempati rekreasii dani 
bersosialisasi,i sebagaii konsekuensinyai 
bisnisi riteli yangi semulai dikelolai secarai 
tradisionali berubahi menjadii bisnisi yangi 
semakini inovatif,i dinamis,i dani kompetitifi 
(Suhartantoi dani Nuralia,i 2001:27). 

Tingginyai kebutuhani manusiai saati 
inii telahi mempengaruhii tingkati keinginani 
belanjai seseorangi yangi semakini tinggi.i 
Semakini besari tingkati kebutuhani seseorangi 

makai akani semakini tinggii pulai intensitasi 
berbelanjai seseorangi demii memenuhii 
kebutuhannya.i Terlebihi lagii saati inii telahi 
banyaki bermunculani riteli dii Indonesiai 
khususnyai dii Bandungi sepertii minimarket,i 
supermarket,i hypermarket,i dani departmenti 
storei yangi telahi menjamuri dii setiapi suduti 
kotai yangi secarai tidaki langsungi telahi 
menjadii salahi satui faktori pendorongi 
meningkatnyai intensitasi berbelanjai 
seseorang.i Kategorii supermarketi yangi adai 
dii Bandungi antarai laini Carefouri dani 
Transmart,i SuperIndo,i Borma,i Lottei mart,i 
dani sebagainya. 

Memikati minati belii konsumeni untuki 
melakukani pembeliani jugai dapati dilakukani 
dengani carai memberikani suasanai tokoi 
yangi menyenangkani bagii kosumen,i 
memberikani promosii sepertii papani nama,i 
diskoni ataupuni doorprizei dani lokasii tokoi 
yangi mudahi diakses.i Toserbai Laksanai 
Groupi mempunyaii letaki yangi strategis,i yaitui 
dii tepii jalan,i sehinggai mudahi dii jangkau,i 
tetapii tokoi inii memilikii lahani parkiri yangi 
sempit,i banyaki konsumeni yangi 
memarkirkani kendaraannyai dii pinggiri jalani 
karenai terbatasnyai lahani parkir,i dani 
sesekalii menyebabkani kemacetani dii 
sekitarani toko.i Dani karenai parkirani yangi 
terkadangi penuhi konsumeni yangi tadinyai 
ingini berbelanjai dii tokoi inii banyaki yangi 
mencarii tokoi lain.i Terlebihi lagii tokoi inii 
kurangi menariki perhatian,i dengani lokasii 
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yangi strategisi harusi nyai tokoi inii 
mempunyaii designi dii depani tokoi yangi 
menariki sehinggai dapati menariki konsumen.i  

Dengani adanyai suasanai yangi 
menyenangkan,i menarik,i sertai bisai 
membuati konsumeni merasai nyamani ketikai 
beradai dii dalami tokoi merupakani salahi satui 
carai agari bisai menariki konsumeni untuki 
melakukani tindakani pembeliani (Levyi dani 
Weitzi dalami Achmad,i 2010).i Belanjai 
merupakani kegiatani menyenangkani bagii 
sebagiani orang,i karenai belanjai bukani 
hanyai sebagaii aktivitasi rutini untuki 
memenuhii keinginani dani kebutuhani 
konsumen,i tetapii seringkalii kegiatani belanjai 
menjadii saranai rekreasii dani hiburani 
Achmadi (2010:3). 

Menuruti Marethai (2011:34)i storei 
ataui tokoi merupakani sebuahi tempati yangi 
umumi nyai tertutupi dani dii dalami nyai terjadii 
perdagangani bendai yangi spesifiki sepertii 
buku,i makanan,i minumani dani sebagainya.i 
Dalami hali bangunani ataui arsitekturi nya,i 
bangunani tokoi biasanyai lebihi mewahi 

dibandingkani dengani warung.Didalami tokoi 
jenisi barangi barangi yangi dijuali puni lebihi 
modern.i Prosesi transaksii didalami tokoi jugai 
lebihi modern. 

Setiapi tokoi mempunyaii tatai letaki 
fisiki yangi memudahkani ataui menyulitkani 
pembelii untuki berputar-putari didalamnya.i 
Tokoi harusi membentuki suasanai terencanai 
yangi sesuaii dengani pasari sasarannyai dani 
dapati menariki konsumeni untuki membeli.i 
Namuni Toserbai Laksanai Groupi sayangnyai 
kurangi mempedulikani dengani suasanai 
tokonyai dengani menaruhi displayi tokoi yangi 
sembarangani ataui terkesani berantakani 
sehinggai membuati konsumeni bingungi untuki 
mencarii barangi yangi akani dibelii sehinggai 
tidaki dapati menariki keinginani untuki 
membelii konsumen.i Dengani melihati barangi 
dagangan,i konsumeni akani tertariki sertai 
memudahkani konsumeni dalami memilihi 
barangi yangi diinginkan.i Displayi yangi baiki 
akani mempengaruhii konsumeni untuki 
melakukani pembelian.

i 
II. Kajiani Pustaka,i Kerangkai Pemikirani 

dani Hipotesis 
2.1 Kajiani Pustaka 
1. Lokasii Usaha 

Dalami bisnisi ritel,i lokasii merupakani 
faktori pentingi yangi harusi diperhatikani olehi 
perusahaan.i Pemilihani lokasii yangi tepati 
akani menjadii kuncii kesuksesani suatui 
bisnis,i karenai lokasii akani menjadii dayai 
tariki bagii konsumeni untuki berkunjungi ataui 
bahkani berbelanja.i Menuruti Lupiyoadii 
(2012:61-62)i mendefinisikani sebagaii berikut,i 
“Lokasii merupakani keputusani yangi dibuati 
perusahaani dimanai perusahaani harusi 
bertempati dani beroprasi”. 

Sedangkani menuruti Munawarohi 
(2013)i salahi satui strategii yangi perlui 
diperhatikani olehi perusahaani adalahi 
pemilihani lokasi,i baiki lokasii pabriki untuki 
perusahaani manufakturi ataupuni lokasii 
usahai untuki perusahaani jasa/retaili maupuni 
lokasii perkantorannya.i Pemilihani lokasi,i 
diperlukani padai saati perusahaani 
mendirikani usahai baru,i melakukani ekspansii 
usahai yangi telahi adai maupuni 
memindahkani lokasii perusahaani kei lokasii 
lainnya.i  

Lokasii menuruti Kotleri (2008:51)i 
dalami Fatrahi Subarkahi (2017:17)i adalahi 
Salahi satui kuncii menujui suksesi adalahi 
lokasi,i lokasii dimulaii dengani memilihi 
komunitas.i Keputusani inii sangati bergantungi 
i padai potensii pertumbuhani ekonomisi dani 
stabilitas,i persaingan,i iklimi politik,i dani 

sebagainya.i Komponeni lokasii terdirii atasi 
arahi dani jarak.i Arahi menunjukkani i posisii 
suatui tempati dibandingkani dengani tempati 
lain,i sedangkani jaraki adalahi ukurannyai 
jauhi ataui dekatnyai duai benda/gejalai 
tersebut.i Arahi suatui tempati bersifati relatif,i 
demikiani pulai dengani jaraki relatif.i Arahi dani 
jaraki menentukani intensitasi hubungani duai 
tempat. 
 
2. Suasanai Toko 

Suasanai berhubungani dengani 
bagaimanai carai agari desaini bangunan,i 
ruangi interior,i tatai ruangi lorong-lorong,i 
teksturi karpeti dani dinding,i bau,i warna,i 
bentuk,i dani suarai yangi dialamii parai 
pelanggani yangi semuanyai bertujuani untuki 
mencapaii pengaruhi tertentu.i Bahkani 
susunani barang-barang,i jenisi 
pameran/pertunjukan,i dani posei parai bonekai 
dapati mempengaruhii persepsii konsumeni 
atasi suasanai tokoi (Moweni &i Minor,i 
2002:139)i dalami Theresiai Estii 
Mardhikasarii (2014).Sedangkani menuruti 
Utamii (2008:i 127)i dalami Jasnikoi (2013),i 
storei atmospherei merupakani kombinasii darii 
karakteristiki fisiki sepertii arsiterktur,i tatai 
letaki (display),i pencahayaan,i warna,i 
temperatur,i musik,i sertai aromai yangi 
bertujuani untuki merancangi responi 
emosionali dani persepsii pelanggan,i dani 
untuki mempengaruhii pelanggani dalami 
membelii barang. 
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3. Keiinginani Membelii Konsumen 
i Bentuki darii i perilakui konsumeni 

yaitui minati ataui keinginani membelii suatui 
produki ataui layanani jasa.i Bentuki konsumeni 
darii minati belii adalahi konsumeni potensial,i 
yaitui konsumeni yangi belumi melakukani 
tindakani pembeliani padai masai sekarangi 
dani kemungkinani akani melakukani tindakani 
pembeliani padai masai yangi akani datangi 
ataui bisai disebuti sebagaii caloni pembeli.i 
Kotleri dani Kelleri dalami Veronikai 
(2016:21)i menyatakani bahwai minati belii 
konsumeni merupakani sebuahi perilakui 
konsumeni dimanai konsumeni mempunyaii 
keinginani dalami memilih,i menggunakani dani 
mengkonsumsii ataui bahkani menginginkani 
suatui produki yangi ditawarkan. 

Minati belii merupakani rasai 
ketertarikani yangi dialamii olehi konsumeni 
terhadapi suatui produki (barangi ataui jasa)i 
yangi dipengaruhii olehi sikapi diluari 
konsumeni dani dii dalamnyai konsumeni itui 
sendirii (Ashari,i 2012:246).i Sedangkani 
menuruti Hidayat,i Elita,i dani Setiamani 
(2012:68)i minati belii adalahi sesuatui yangi 
timbuli setelahi menerimai rangsangani darii 
produki yangi dilihatnya,i darii sanai timbuli 
ketertarikani untuki mencobai produki tersebuti 
sampaii padai akhirnyai timbuli keinginani 
untuki membelii agari dapati untuki 
memilikinya. 

Pendapati laini mengatakani bahwai 
minati belii merupakani sesuatui yangi 
berhubungani dengani rencanai konsumeni 
untuki membelii produki tertentui sertai berapai 
banyaki uniti produki yangi dibutuhkani padai 
periodei tertentui Meldariandai &i Lisani 
2010:97-108i dalami Banguni Adii Wibowoi 
(2015:12).i Lebihi lanjuti dikatakani bahwai 
minati belii merupakani instruksii dirii 
konsumeni untuki melakukani pembeliani atasi 
suatui produk,i melakukani perencanaan,i 
mengambili tindakan-tindakani yangi relevani 
sepertii mengusulkan,i merekomendasikan,i 
memilih,i dani akhirnyai mengambili keputusani 
untuki melakukani pembelian. 

2.2i Kerangkai Pemikiran 

1.i Hubungani Lokasii Usahai dani 
Keinginani Membelii Konsumen 
Hubungani antarai Lokasii usahai dani 
keinginani membelii konsumeni didukungi olehi 
pendapati darii Peteri (2000:98)i dalami Imami 
Haromaini (2016:11)i berpendapati bahwai 
lokasii yangi baiki menjamini aksesi yangi 
cepat,i dapati menariki sejumlahi besari 
konsumeni dani cukupi kuati untuki mengubahi 
polai berbelanjai dani pembeliani konsumen.i 

Tjiptonoi (2004:56)i dalami Imami Haromaini 
(2016:12)i mengatakani bahwai moodi dani 
responi pelanggani dipengaruhii secarai 
signifikani olehi lokasi,i desaini dani tatai letaki 
fasilitasi jasa.i Lokasii ataui tempati merupakani 
gabungani antarai lokasii dani keputusani atasi 
salurani distribusi,i dalami hali inii 
berhubungani dengani bagaimanai carai 
penyampaiani kepadai parai pelanggani dani 
dimanai lokasii yangi strategis.i Placei dalami 
servicei merupakani gabungani antarai lokasii 
dani keputusani atasi salurani distribusi,i dalami 
hali inii berhubungani dengani bagaimanai 
carai penyampaiani jasai kepadai konsumeni 
dani dimanai lokasii yangi strategis. 

2.i Hubungani Suasanai Tokoi dani 
Keinginani Membelii Konsumen 

Keinginani membelii konsumeni 
tumbuhi selaini darii keinginani dani kebutuhani 
atasi suatui produki tertentui jugai dikarenakani 
Suasanai Tokoi yangi membuati konsumeni 
untuki melakukani pembeliani dii tokoi 
tersebut.i Hubungani antarai Suasanai Tokoi 
dengani keinginani membelii konsumeni 
didukungi olehi pendapati darii Bearmani dani 
Evansi (2002:554)i dalami Beryanzai Trii 
Rahmani (2014i :i 37)i yaitui :i Suasanai Tokoi 
merupakani salahi satui bentuki komunikasii 
tokoi kepadai pengunjungnya,i dimanai pemiliki 
tokoi bisai mengungkapkani tokonyai 
sedemikiani rupai agari dapati menariki minati 
belii pengunjungi dani padai akhirnyai 
melakukani pembelian.” 

3.i Hubungani Lokasii Usahai dani Suasanai 
Tokoi terhadapi Keinginani Membelii 
Konsumen 

Hubungani antarai lokasii usahai dani 
Suasanai Tokoi terhadapi keinginani membelii 
konsumeni didukungi olehi penelitiani 
terdahalui darii Nandii Ekoi Putrai (2011)i 
dalami penelitiannyai yangi berjuduli “analisisi 
pengaruhi suasanai tokoi (storei atmosphere)i 
dani lokasii terhadapi minati belii konsumeni dii 
Wadezigi Distroi kotai Padang”i menjelaskani 
bahwai suasanai tokoi dani lokasii 
berpengaruhi signifikani terhadapi minati belii 
dii Wadezigi Distroi Kotai Padang,i Penelitiani 
inii menggunakani metodei sampeli yaitui 
metodei noni probabilitii samplingi secarai 
accidenti sampilingi dani tekniki analisisi 
menggunakani Regresii Lineari Berganda.i 
Variabeli penelitiani yaitui suasanai toko,i 
lokasii sebagaii variabeli independeni dani 
minati belii variabeli dependen. 

2.3i Hipotesis 
Berdasarkani kerangkai pemikirani 

teoritisi yangi telahi digambarkani diatasi makai 
hipotesisi akani diujii dalami penelitiani ini: 
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H1i :i  Didugai terdapati pengaruhi Lokasii 
Usahai terhadapi Keinginani Membelii 
Konsumeni padai Toserbai Laksanai 
Group. 

H2i : Didugai terdapati pengaruhi Suasanai 
Tokoi terhadapi Keinginani Membelii 
Konsumeni padai Toserbai Laksanai 
Group. 

H3i : Didugai secarai bersamaani Lokasii 
Usahai dani Suasanai Tokoi 
berperngaruhi positifi terhadapi 
Keinginani Membelii Konsumeni padai 
Toserbai Laksanai Group. 

 
III. Objeki dani Metodei Penelitian 
3.1. Objeki Penelitian 

Pengertiani darii objeki penelitiani menuruti 
Sugiyonoi (2012:38)i dalami Trustorinii dani 
Yusufi (2017)i adalahi sebagaii berikuti :i  

“Objeki penelitiani merupakani suatui 
atributi ataui sifati ataui nilaii darii orang,i 
objeki ataui kegiatani yangi mempunyaii 
variabeli tertentui yangi ditetapkani untuki 
dipelajarii dani ditariki kesimpulan” 

Objeki penelitiani yangi disusuni adalahi 
Lokasii Usahai (X1)i dani Suasanai Tokoi (X2)i 
sebagaii variablei bebasi ataui independent,i 
dani Keinginani Membelii Konsumeni (Y)i 
sebagaii variablei terikati ataui dependen. 

3.2i Metodei Penelitian 
Metodei penelitiani merupakani carai 

yangi digunakani olehi penelitii dalami 
mengumpulkani datai penelitiannya.i Metodei 
penelitiani inii menggunakani metodei 
deskriptifi dani verifikatif.i Dengani 
menggunakani metodei penelitiani akani 
diketahuii pengaruhi ataui hubungani yangi 
signifikani antarai variabeli yangi ditelitii 
sehinggai menghasilkani kesimpulani yangi 
akani memperjelasi gambarani mengenaii 
objeki yangi diteliti. 

Pengertiani metodei deskriptifi 
menuruti Sugiyonoi (2011:147)i adalahi 
metodei yangi digunakani untuki menganalisisi 
datai dengani carai mendeskripsikani ataui 
menggambarkani datai yangi telahi terkumpuli 
sebagaimanai adanyai tanpai bermaksudi 
membuati kesimpulani yangi berlakui untuki 
umumi ataui generalisasi. 

Pendekatani verifikatifi menuruti 
Sugiyonoi (2005:i 21)i adalah:i “metodei 
verifikatifi adalahi memeriksai benari tidaknyai 
apabilai dijelaskani untuki mengujii suatui carai 
dengani ataui tanpai perbaikani yangi telahi 
dilaksanakani dii tempati laini dengani 
mengatasii masalahi yangi serupai dengani 
kehidupan”. 

1. Desaini Penelitian 
Desaini penelitiani menuruti Moh.i 

Naziri (2003:84)i dalami Trustorinii dani 
Yusufi (2017)i adalahi sebagaii berikut:i  
“Desaini Penelitiani adalahi semuai prosesi 
yangi diperlukani dalami perencanaani dani 
pelaksanaani penelitian.i Dalami konteksi inii 
komponeni desaini dapati mencakupi semuai 
strukturi penelitiani yangi diawalii sejaki 
ditemukannyai idei sampaii diperolehi hasili 
penelitian”. 

Darii uraiani dii atasi tersebuti makai 
dapati dikatakani bahwai desaini penelitiani 
merupakani rancangani utamai penelitiani 
yangi menyatakani metode-metodei dani 
prosedur-proseduri yangi digunakani olehi 
penulisi dalami pemilihan,i pengumpulan,i dani 
analisisi data. 
Menuruti Sugiyonoi (2009:13)i menjelaskani 
prosesi penelitiani disampaikani sepertii teorii 
sebagaii berikut:i  
Prosesi penelitiani meliputi: 

1. Sumberi Masalah 
2. Rumusani Masalah 
3. Konsepi dani teorii yangi relevani dani 

penemuani yangi relevan 
4. Pengajuani hipotesis 
5. Metodei penelitian 
6. Menyusuni instrumeni penelitian 
7. Kesimpulan 

2. Operasionali Variabel 
 Operasionalisasii variabeli dimaksudkani 
untuki memperjelasi variabel-variabeli yangi 
ditelitii besertai pengukuran-pengukurannya.i 
Dalami penelitiani inii terdapati duai variabeli 
penelitian,i yaitui : 
(1).i Variabeli bebasi (Independenti variable) 
Variabeli bebasi adalahi merupakani variabeli 
yangi mempengaruhii ataui yangi menjadii 
sebabi perubahannyai ataui timbulnyai variabeli 
dependeni (terikat),i Sugiyonoi (2009:39).i 
Dalami penelitiani inii i terdapati duai variabeli 
bebas,i yaitui Lokasii Usahai (X1)i dani 
Suasanai Tokoi (X2). 
(2).Variabeli terikati (Dependenti variable) 
Variabeli terikati merupakani variabeli yangi 
dipengaruhii ataui yangi menjadii akibat,i 
karenai adanyai variabeli bebas,i Sugiyonoi 
(2009:39).i Dalami penelitiani inii yangi 
menjadii variabeli terikati adalahi Keinginani 
Membelii Konsumeni (Y) 
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Tabeli 1 
Operasionali Variabel 

Variabel Konsep Variabel Indikator Ukuran Skala 

Lokasi Usaha 
(X1) 

Lokasi adalah tempat 
perusahaan beroperasi atau 
tempat perusahaan melakukan 
kegiatan untuk menghasilkan 
barang dan jasa yang 
mementingkan 
segi ekonominya. 
Kotler (2009:84) dalam Imelda 
Yuliana (2016:6) 

• Akses 

• Tingkat lokasi yang mudah 
dijangkau dari berbagai 
arah. 

• Tingkat kemudahan 
transportasi. 

Ordinal 

• Visibilitas 
• Tingkat lokasi dapat dilihat 

dari jarak pandang normal 

• Lalu lintas 
• Tingkat kepadatan dan 

kemacetan lalu lintas. 

• Tempat parkir 
• Tingkat luasnya lahan 

parkir. 

• Lingkungan 
• Tingkat tersedianya tempat 

yang cukup luas. 

   

Suasana Toko (X2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Suasana Toko bertujuan untuk 
menarik perhatian konsumen 
untuk berkunjung, 
memudahkan mereka untuk 
mencari barang yang 
dibutuhkan, mempertahankan 
mereka untuk berlama-lama 
berada di dalam toko, 
memotivasi mereka untuk 
membuat perencanaan secara 
mendadak, mempengaruhi 
mereka untuk melakukan 
pembelian, dan memberikan 
kepuasan dalam berbelanja. 
Levy & Weitz (2001:491) 
dalam Lili Harlina Putri 
(2013:4). 

• Exterior 

• Tingkat visibilitas papan 
nama. 

• Tingkat kenyamanan 
fasilitas toko 

• Tingkat bagian luar toko 
terlihat menarik. 

Ordinal 
• General Layout 

• Tingkat kebersihan toko. 

• Tingkat pencahayaan toko 

• Tingkat suhu didalam 
ruangan 

• Layout room • Tingkat kerapihan toko. 

• Interior Point of 
Interest Display 

• Tingkat kemenarikan 
dekorasi ruangan 

Keinginan Membeli 
Konsumen 
(Y) 

Minat Beli konsumen 
merupakan sebuah perilaku 
konsumen dimana konsumen 
mempunyai keinginan dalam 
memilih, menggunakan dan 
mengkonsumsi atau bahkan 
menginginkan suatu produk 
yang di tawarkan 
Kotler dan Keller dalam 
Veronika (2016 :21) 

• Minat transaksional 
• Tingkat keinginan 

membeli 

Ordinal 

• Minat referensial 
• Tingkat berbagi informasi 

kepada orang lain 

• Minat preferensial 
• Tingkat perbandingan 

toko oleh konsumen 

• Minat eksploratif 
• Tingkat keingintahuan 

tentang barang baru 

 

3. Sumberi dani Tekniki Penentuani Data 
a. Sumberi Data 
Datai primer,i yaitui merupakani datai informasii 
yangi diperolehi pengamatani langsungi padai 
pengusahai yangi menjadii objeki penelitian.i 
Datai primeri inii berupai data: 

a. Persepsii respondeni mengenaii 
Lokasii Usaha 

b. Persepsii respondeni mengenaii 
Suasanai Toko 

c. Persepsii respondeni mengenaii 
Keinginani Membelii Konsumen 

Menuruti Sugiyono,i (2012:193)i adalahi 
sumberi yangi tidaki langsungi memberikani 

datai kepadai pengumpuli data.i Datai 
sekunderi inii berfungsii sebagaii pelangkapi 
datai primer.i Datai sekunderi umumnyai 
berupai bukti,i catatan,i ataui laporani historisi 
yangi telahi tersusuni dalami arsipi (datai 
dokumenter)i yangi dipublikasikani mauapuni 
tidaki dipublikasikan.i Sementarai untuki datai 
sekunderi diambili darii perpustakaani dani 
penelitiani terdahulu. 

b. i Tekniki Penentuani Data 
Uniti pengamatani dalami penelitiani inii 
terhadapi konsumeni yangi berkunjungi kei 
Toserbai Laksanai Groupi dani uniti 
analisisnyai adalahi Lokasii Usahai dani 
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Suasanai Tokoi terhadapi Keinginani membelii 
konsumen. 

• Populasi 
 Pengertiani Menuruti Sugiyonoi 
(2009;115),i “Populasii adalahi wilayahi 
generalisasii yangi terdirii atasi objeki ataui 
subjeki yangi mempunyaii kualitasi dani 
karakteristiki tertentui yangi ditetapkani olehi 
penelitii untuki dipelajarii dani kemudiani ditariki 
kesimpulannya”.i Jadii populasii bukani hanyai 
orang,i tetapii jugai objeki dani bendai alami 
yangi lain.i Populasii jugai bukani sekedari 
jumlahi yangi adai padai objeki ataui subjeki 
yangi dipelajari,i tetapii meliputii seluruhi 
karakteristiki ataui sifati yangi dimilikii olehi 
subjeki ataui objeki itu. 

• Sampel 
Menuruti Sugiyonoi (2012:81)i 

sampeli adalahi bagiani darii jumlahi dani 
karakteristiki yangi dimilikii olehi populasii 
tersebut.i Adapuni tekniki samplingi yangi 
digunakani padai penelitiani inii adalahi 
dengani probabilityi samplingi dengani simplei 
randomi sampling. 
Menghitungi Sampel 

Dalami metodei penarikani sampeli 
padai penelitiani ini,i menggunakani 
pendekatani slovini menuruti Yumanei 
(1967)i dalami Sudirdjai (2012)i 
pendekatani inii dinyatakani dalami 
rumusi berikuti ini: 

 

𝑛 =
𝑁

1 + (𝑁𝑒2)
 

 Keterangan:i  
 𝑛 :i Jumlahi Sampel 

 𝑁 :i Jumlahi Populasi 

 𝑒 :i Tingkani kesalahani /i errori 
dalami penelitiani 10%i ataui 0,1 
 
 
 
 

4. Tekniki Pengumpulani Data 
Tekniki pengumpulani datai yangi digunakani 
olehi penelitii adalah: 

• Studii Pustakai (Literaryi Research) 
Yaitui mengumpulkani datai dani mempelajarii 
ataui membacai pendapati parai ahlii yangi 
berhubungani dengani permasalahani yangi 
akani ditelitii untuki memperolehi landasani 
teori–eorii yangi dapati menunjangi penelitiani  

• Studii Lapangani (Fieldi Research) 
Dalami tekniki inii penelitii langsungi terjuni 
kei lapangani untuki mengumpulkan,i 
mengelola,i dani menganalisisi datai yangi 
diperlukan.i Adapuni studii lapangani yangi 
dilakukani penelitii adalahi sebagaii berikut: 

a. Observasi 
Yaitui pengumpulani datai yangi dilakukani 
langsungi terhadapi objeki penelitiani 
dengani mengunjungii perusahaan.Datai 
ataui informasii yangi diperolehi didapati 
secarai langsungi darii sumber–sumberi 
tertulisi yangi diberikani perusahaan. 

b. Wawancara 
Penulisi mengadakani wawancarai 
langsungi dengani pihaki perusahaani 
yangi berwenangi dalami bidangi yangi 
berhubungani dengani masalahi yangi 
dibahasi sehinggai memperolehi data–
datai yangi diperlukan. 

c. Kuesioner 
Yaitui alati penelitiani berupai daftari 
pertanyaani yangi digunakani untuki 
memperolehi keterangani darii sejumlahi 
responden.i Disinii penelitii menggunakani 
skalai Likert. 

Tabeli 2.i Skalai Likert 

Jawaban 
Boboti Nilai 

Positif Negatif 

a.i Sangati Setujui (SS) 5 1 

b.i Setujui (S) 4 2 

c.i Ragu(R) 3 3 

d.i Tidaki Setujui (TS) 2 4 

e.i Sangati Tidaki Setujui 
(STS) 

1 5 

Sumberi :i Sugiyonoi (2010:133) 

5. Tekniki Analisisi Data 

Ujii Validitas 
Ujii validitasi dilakukani dengani 
mengkorelasikani masing-masingi pernyataani 
dengani jumlahi skori untuki masing-masingi 
variabel.i Tekniki korelasii yangi digunakani 
adalahi tekniki korelasii pearsoni producti 
moment.i Untuki mempercepati dani 
mempermudahi penelitiani inii pengujiani 
validitasi dilakukani dengani bantuani 
komputeri dengani menggunakani softwarei 

SPSSi 17.0i fori windows.i Dengani signifikasii 
0,05i yangi diperolehi dengani 
membandingkani nilaii ri hitungi dengani ri 
tabeli untuki degreei ofi freedomi (df)i =i n-2i 
(100-2=98).i Jikai ri hitungi lebihi besari 
daripadai ri tabel,i makai butiri ataui 
pertanyaani tersebuti valid. 

Ujii Realibilitas 
Dalami penelitiani ini,i metodei yangi 
digunakani untuki mengujii reliabilitasi adalahi 
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Spliti Halfi Methodi (Spearman-Browni 
Correlation)i Tekniki  

Belahi Dua.i Metodei inii menghitungi 
reliabilitasi dengani carai memberikani tesi 
padai sejumlahi subyeki dani kemudiani hasili 
tesi tersebuti dibagii menjadii duai bagiani yangi 
samai besari (berdasarkani pemilihani genap-
ganjil).i Apabilai hasili koefisieni Alphai lebihi 
besari darii tarafi signifikansii 70%i ataui 0,7i 
makai kuesioneri tersebuti reliabel. 

Ujii MSI 

Datai yangi diperolehi sebagaii hasili 
penyebarani darii kuisioneri bersifati ordinal,i 
makai agari analisisi dapati dilanjutkani makai 
skalai pengukurannyai harusi dinaikkani kei 
skalai pengukurani yangi lebihi tinggi,i yaitui 
skalai pengukurani intervali agari dapati diolahi 
lebihi lanjut.i Untuki itui makai digunakani 
Methodi ofi Succesivei Intervali (MSI)i darii 
Thurstonei dalami Haruni Ali Rasyidi 
(1996:33),i yangi padai dasarnyai adalahi 
suatui proseduri untuki menempatkani setiapi 
objeki kei dalami interval. 

 
 

IV. Hasili Penelitiani Dani Pembahasan 
Persamaani Regresii Linieri Berganda 

Tabeli 3.i Koefisieni Regresii Linieri Berganda 

 

Berdasarkani outputi dii atas,i diperolehi nilaii konstantai untuki variabeli keinginani membelii 
konsumeni sebesari 7,648i sementarai untuki variabeli lokasii usahai diperolehi nilaii sebesari 0,031i 
dani variabeli storei atmospherei diperolehi nilaii sebesari 0,148.i Penetiani darii Abduli Latiefi 
(2018)i jugai menyatakani bahwai faktori lokasii usahai tidaki signifikan,i penilitiannyai menunjukani 
hasili sig.i darii variabeli lokasii usahai dengani hasili 0,188i >i 0,05. 
Dengani demikiani makai dapati dibentuki dani diinterpretasikani kei dalami persamaani regresii linieri 
bergandai sebagaii berikuti : 
 
 
 
 
Ujii Normalitasi  
 

Tabeli 4.i Ujii Normalitasi dengani Ujii Kolmogorov-Smirnov 

 
Berdasarkani tabeli diatasi didapatkani nilaii signifikansii darii nilaii absoluti residuali adalahi 

0,553.i Dikarenakani nilaii signifikansii 0,553i lebihi besari darii 0,05i makai dapati disimpulkani bahwai 
datai berdistribusii normal. 

Y=  7,648 + 0,031 X1 + 0,148 X2 + ε 
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Gambari 1 

Grafiki Normali Probabilityi Plot 

Berdasarkani i grafiki normali probabilityi ploti diatasi dapati diketahuii bahwai datai 
berdistribusii normali karenai datai ataui titik-titiki tersebari dii sekitari garisi diagonali dani 
penyebarannyai mengikutii garisi diagonal.i Sehinggai dapati ditariki kesimpulani datai yangi 
didapatkani layaki dani memenuhii kriteriai karenai nilaii signifikansinyai bernilaii kurangi darii 0,05i dani 
distribusii datai tersebari mengikutii garisi diagonalnya. 
 
Ujii Multikolinieritas 

Tabeli 5.i Ujii Multikolinieritas 

 

 Berdasarkani tabeli diatasi dapati dilihati bahwai korelasii antarai variabeli independeni 

terhadapi variabeli dependeni menunjukani nilaii tolerancei >i 0,10i dani nilaii VIFi <i i 10,i Olehi 

karenai itui dapati disimpulkani bahwai variabeli independeni yangi digunakani dalami modeli regresii 

penelitiani inii terbebasi darii multikolineritasi ataui dapati dipercayai dani obyektif. 

Ujii Heteroskedastistas 

Tabeli 6.i Ujii Heteroskedastistas 

 

 Berdasarkani tabeli diatasi dapati dilihati bahwai hasili korelasii yangi diperolehi antarai 
variabeli independeni terhadapi nilaii absoluti residualnyai adalahi sebagaii berikuti : 

• Nilaii correlationi Coefficienti i lokasii usahai sebesari 0,004i <i 0,05 

• Nilaii correlationi coefficienti i storei atmospherei sebesari 0,079i i >i i 0,05 
 Untuki mengetahuii adai tidaknyai gejalai heteroskedastisitasi dapati jugai dilakukani dengani 
menggunakani grafiki heteroskedastisitasi antarai nilaii prediksii variabeli dependeni dengani variabeli 
indepeden.i Darii Gambari Scatterplotsi dibawahi inii terlihati titik-titiki menyebari secarai acaki sertai 
tersebari baiki diatasi maupuni dibawahi angkai 0i dani sumbui Y,i hali inii dapati disimpulkani bahwai 
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tidaki terjadii heteroskedastisitasi padai modeli regresi,i sehinggai modeli regresii layaki untuki 
digunakani dalami melakukani pengujian.i Untuki lebihi jelasnyai dapati dilihati padai gambari berikuti : 

 
Gambari 2 

Scatterploti Hasili Ujii Heteroskedastitas 

Berdasarkani hasili pengujiani tersebuti makai dapati disimpulkani bahwai tidaki terjadii 
masalahi heteroskedastisitas,i artinyai variabeli pengganggui memilikii variani yangi samai sepanjangi 
observasii darii berbagaii nilaii variabeli bebas.i Hali inii berartii datai padai setiapi variabeli bebasi 
memilikii rentangani yangi sama,i sehinggai modeli regresii layaki untuki digunakani dalami melakukani 
pengujian. 
 
Analisisi Korelasi 

• Analisisi Koefisieni Korelasii Parsiali : 
Tabeli 7 

Koefisieni Korelasii Lokasii Usahai dengani Keinginani Membelii Konsumen 

 

 Berdasarkani hasili outputi darii pengolahani datai diatasi didapatkani hasili korelasii sebesari 
0,197.i Berdasarkani kriteria,i tingkati keeratani korelasii variabeli lokasii usahai dengani keinginani 
membelii konsumeni beradai padai kategorii sangati rendahi (hampiri tidaki adai hubungan).i Artinyai 
semakini tinggii perubahani nilaii padai variabeli lokasii usahai belumi tentui mempengaruhii nilaii padai 
variabeli keinginani membelii konsumen,i namuni pengaruhnyai bersifati signifikani karenai nilaii 
signifikansii kurangi darii 0,05i i (i 0,025i <i 0,05i ).i Dengani katai lain,i terdapati variabeli laini yangi 
lebihi berpengaruhi dibandingkani lokasii usahai dalami meningkatkani keinginani membelii konsumen. 
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Tabeli 8 
Koefisieni Korelasii Storei Atmospherei dengani Keinginani Membelii Konsumen 

 

 Berdasarkani hasili outputi darii pengolahani datai diatasi didapatkani hasili korelasii sebesari 
0,335.i Berdasarkani kriteria,i tingkati keeratani korelasii variabeli storei atmospherei dengani variabeli 
keinginani membelii konsumeni beradai dii kategorii yangi lemah.i Artinyai semakini tinggii perubahani 
nilaii padai variabeli storei atmospherei belumi tentui mempengaruhii variabeli keinginani membelii 
konsumeni akani tetapii pengaruhnyai bersifati signifikani karenai nilaii koefisieni korelasii bernilaii 
positifi dengani nilaii signifikansii kurangi darii 0,05.i Dengani katai lain,i terdapati variabeli laini yangi 
lebihi berpengaruhi dibandingkani storei atmospherei dalami meningkatkani keinginani membelii 
konsumen. 

• Analisii Koefisieni Korelasii Simultan 
Tabeli 9 

Korelasii Simultani antarai Lokasii Usahai dani Store 

Atmospherei dengani Kepuasani Pelanggan 

 

Berdasarkani hasili outputi darii pengolahani datai diatasi didapatkani hasili korelasii sebesari 
0,337.i Berdasarkani kriteria,i tingkati keeratani korelasii antari variabeli beradai dii kategorii yangi 
lemah.i Artinyai variabeli lokasii usahai dani storei atmospherei secarai bersama-samai memilikii 
pengaruhi terhadapi keinginani membelii konsumeni akani tetapii pengaruhi tidaki begitui tinggii ataui 
sangati rendah.i Dengani katai lain,i terdapati variabeli laini yangi lebihi kuati dalami mempengaruhii 
keinginani membelii konsumeni dibandingkani lokasii udahai dani storei atmosphere. 

Analisisi Koefisieni Determinasi 
Tabeli 10 

Koefisieni Determinasii Variabeli Independeni terhadapi Variabeli Dependen 

 

Hasili koefisieni determinasii yangi diperolehi yaitui sebesari 0,114i ataui 11,4i %,i hasili 
tersebuti merupakani besarnyai konstribusii darii variabeli lokasii usahai dani variabeli suasanai tokoi 
terhadapi keinginani membelii konsumen.i Sedangkani sisanyai sebesari 88,6i %i dipengaruhii olehi 
variabeli laini yangi tidaki adai dalami penelitiani ini. 
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Analisisi Koefisieni Determinasii Parsial 
Tabeli 11 

Koefisieni Determinasii Parsial 

 

Berikuti disajikani hasili pengaruhi secarai parsiali antarai variabeli bebasi terhadapi variabeli 
terikati menggunakani rumusi betai xi zeroi orderi : 

1. Lokasi. Usaha. (. X1. ) =.  0,042. . x. . 0,197 = 0,0083. . atau.  . 0,83. % 
2. Store. Atmosphere. (. X2. ) =. .0,314. . x. . 0,335 = 0,1052. . atau. . .10,52 % 

Darii hasili perhitungani dii atasi dapati diketahuii bahwai variabeli yangi palingi dominani terhadapi 
variabeli keinginani membelii konsumeni adalahi variabeli storei atmospherei dengani persentasei 
pengaruhi sebesari 10,5i %,i diikutii variabeli lokasii usahai dengani besarani pengaruhi sebesari 0,8i%. 
Ujii Hipotesis 

Pengujiani Secarai Parsial 
1. Pengujiani variabeli lokasii usahai terhadapi variabeli keinginani membelii konsumen. 

 
Darii outputi tabeli diatasi didapatkani nilaii thitungi untuki variabeli X1i sebesari 0,385.i Apabilai 
menggunakani tarafi signifikansii sebesari 5i %,i makai darii tabeli distribusii ti didapati nilaii ttabeli 
untuki dfi =i (α/2i ;i n-k-1)i =i 0,05i /i 2i ;i 100i –i 2i –i 1i =i (i 0,025i ;i 97i )i yaitui 1,985.i Dikarenakani 
i thitungi i lebihi kecili darii ttabeli (i 0,385i <i i 1,985i )i dani signifikansinyai lebihi besari darii 0,05i makai 
H0i diterimai dani H1i ditolak,i sehinggai dapati disimpulkani tidaki terdapati pengaruhi yangi 
signifikani antarai variabeli lokasii usahai terhadapi keinginani membelii konsumeni padai Toserbai 
Laksanai Groupi dengani jumlahi respondeni sebanyaki 100i orang. 

 
Gambari 3 

Pengujiani Hipotesisi (i Kurvai Uji-ti ) 
Lokasii Usahai terhadapi Keinginani Membelii Konsumen 

 
Berdasarkani gambari diatasi dapati dilihati bahwai thitungi sebesari 0,385i beradai padai daerahi 

penerimaani Hoi yangi menunjukkani bahwai lokasii usahai tidaki memilikii pengaruhi yangi signifikani 
terhadapi keinginani membelii konsumeni dii Toserbai Laksanai Group.i Artinyai semakini tinggii 
nilaii padai variabeli lokasii usahai belumi tentui mempengaruhii keinginani membelii 
konsumeni dii Toserbai Laksanai Group.i Hasili penelitiani inii sejalani dengani hasili penelitiani 
yangi dilakukani olehi Abduli Latiefi (2018:9)i yangi menyatakani bahwai variabeli Lokasii Usahai tidaki 

                    - 1,985                                0          0,385              1,985  

Daerah 

penolakan Ho 
Daerah 

penolakan Ho 
H0 Daerah Penerimaan H0 
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berpengaruhi terhadapi minati belii konsumen.i Hasili ujii inii berartii menunjukani bahwai lokasii usahai 
tidaki berpengaruhi terhadapi keinginani membelii konsumen. 
 
2. Pengujiani Variabeli Storei Atmospherei terhadapi Keinginani Membelii Konsumeni  

 
Darii outputi tabeli diatasi didapatkani nilaii thitungi untuki variabeli X2i sebesari 2,859.i 

Menggunakani tarafi signifikani sebesari 5i %,i makai darii tabeli distribusii ti didapatkani nilaii ttabeli 

untuki dfi =i (i α/2i ;i n-k-1i )i =i 0,05/2i ;i 100i –i 2i –i 1i =i i (i 0,025i ;i 97)i yaitui 1,985.i Dikarenakani 

thitungi lebihi besari darii ttabeli (i 2,859i >i 1,985i )i dani nilaii signifikansinyai lebihi kecili darii 0.05i makai 

H0i ditolaki dani H2i diterima,i sehinggai dapati disimpulkani terdapati pengaruhi yangi signifikani antarai 

variabeli storei atmospherei terhadapi variabeli keinginani membelii konsumen. 

 
Gambari 4 

Pengujiani Hipotesisi (i Kurvai Uji-ti )i  
Storei Atmospherei terhadapi Keinginani Membelii Konsumen 

Berdasarkani gambari diatasi dapati dilihati bahwai thitungi sebesari 2,859i beradai padai daerahi 
penolakani Hoi yangi menunjukkani bahwai variabeli suasanai tokoi memilikii pengaruhi yangi 
signifikani terhadapi variabeli keinginani membelii konsumeni dii Toserbai Laksanai Group.i Artinyai 
semakini tinggii perubahani nilaii padai variabeli suasanai tokoi akani mempengaruhii 
keinginani membelii kosumeni dii Toserbai Laksanai Group.i Hasili penelitiani inii sejalani dengani 
hasili penelitiani yangi dilakukani olehi Adibai (2016:12)i yangi menyatakani bahwai variabeli Suasanai 
Tokoi berpengaruhi terhadapi minati belii konsumen.i Hasili ujii inii berartii terdapati pengaruhi yangi 
signifikani darii variabeli suasanai tokoi terhadapi keinginani membelii konsumen. 
 
Pengujiani Secarai Simultan 

 

Darii outputi tabeli diatasi didapatkani nilaii fhitungi sebesari 6,211.i Menggunakani tarafi 
signifikani sebesari 5i %,i makai darii tabeli distribusii Fi didapati nilaii ftabeli untuki df1i =i ki -i 1i =i 3i –i 
1i =i i 2i i dani untuki df2i =i ni –i ki =i 100i –i 3i =i 97i sehinggai didapati ftabeli (2i :97)i sebesari 3,09.i 
Dikarenakani fhitungi lebihi besari darii ftabeli (6,211i >i 3,09)i dani nilaii signifikansinyai lebihi kecili darii 
0,05i (0,003i <i 0.05).i Makai H0i ditolaki dani H3i diterima,i sehinggai dapati disimpulkani bahwai secarai 
bersama-samai terdapati pengaruhi yangi signifikani antarai variabeli lokasii usahai dani storei 
atmospherei terhadapi keinginani membelii konsumeni dii Toserbai Laksanai Groupi dengani jumlahi 
respondeni sebanyaki 100i orang. 

                    - 1,987                                0                                1,987            2,859 

Daerah 

penolakan Ho 
Daerah 

penolakan Ho 
H0Daerah Penerimaan H0 
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Gambari 5 
Pengujiani Hipotesisi (i Kurvai Uji-Fi ) 

Berdasarkani gambari diatasi dapati dilihati bahwai thitungi sebesari 6,211i beradai padai daerahi 
penolakani Hoi yangi menunjukkani bahwai variabeli lokasii usahai dani suanai tokoi secarai bersama-
samai memilikii pengaruhi terhadapi keinginani membelii konsumeni dii Toserbai Laksanai Group.i 
Artinyai semakini tinggii nilaii padai variabeli lokasii dani suasanai tokoi akani merubahi nilaii 
padai variabeli keinginani membelii konsumen,i begitupuni sebaliknya.i Hasili penelitiani inii 
sejalani dengani penelitiani darii Adibai (2016:12)i yangi menyimpulkani bahwai variabeli susanai tokoi 
dani lokasii usahai secarai simultani berpengaruhi terhadapi minati belii konsumen.i  
 
V. Kesimpulani dani Saran 
Secarai parsiali peningkatani nilaii padai 
variabeli lokasii usahai belumi tentui 
mempengaruhii keinginani membelii 
konsumeni dii Toserbai Laksanai Groupi 
dengani kisarani pengaruhi sebesari 0,8i %i 
dengani tingkati keeratani korelasii yangi 
beradai dii kategorii “i sangati rendahi “. 

Secarai parsiali peningkatani nilaii padai 
variabeli suasanai tokoi mempengaruhii 
keinginani membelii konsumeni dii Toserbai 
Laksanai Groupi dengani besarani pengaruhi 
sebesari 10,5i %i dengani tingkati keeratani 
korelasii yangi beradai dii kategorii “lemah“. 

Secarai bersama-samai variabeli lokasii usahai 
dani suasanai tokoi memilikii pengaruhi 
terhadapi keinginanmembelii konsumen.i 
Artinyai semakini tinggii pertambahani nilaii 
padai variabeli lokasii usahai dani suasanai 
tokoi akani meningkatkani keinginani membelii 
konsumeni dii Toserbai Laksanai Groupi 
dengani besarani pengaruhi sebesari 11,4i %i 
dani tingkati keeratani korelasii yangi beradai 
dii kategorii “lemah”. 

Disarankani untuki menciptakani suasanai tokoi 
yangi baiki dani sesuaii selerai konsumen,i 
karenai hali tersebuti dapati berpengaruhi 
terhadapi penjualannya.i Salahi satui caranyai 
dengani carai membuati tatai letaki dii dalami 
ruangani rapii dani bersih,i sehinggai dapati 

membuati konsumeni merasai nyamani saati 
berbelanjai dani membuati minati belii darii 
konsumen.i  

Toserbai Laksanai Groupi disarankani untuki 
memperluasi areai parkiri dengani carai 
menyewai lahani kosongi yangi adai dii 
seberangi tokoi ataui bekerjai samai dengani 
tukangi parkiri agari adai yangi menatai 
kendaraani konsumeni sehinggai dapati 
menampungi lebihi banyaki kendaraani dii 
lahani parkiri yangi tersedia. 

Toserbai Laksanai Groupi disarankani untuki 
membuati banneri ataui papani namai yangi 
lebihi jelasi dani menarik,i sehinggai mampui 
menariki konsumeni dani agari toserbai bisai 
lebihi dikenali dani diketahuii olehi masyarakati 
yangi melewatii jaluri daerahi toserba.i  

Kemampuani prediksii dalami pengujiani 
koefisieni determinasii diketahuii bahwai 
pengaruhi variabeli independeni yaitui suasanai 
tokoi terhadapi keinginani membelii terdapati 
pengaruhi yangi secarai keeratani korealasii 
masihi terbilangi lemah,i sedangkani lokasii 
usahai terhadapi keinginani membelii dalami 
penelitiani inii lebihi rendahi darii variabeli dii 
luari penelitiani ini,i makai darii itui untuki 
penelitiani yangi akani datangi disarankani 
untuki memperbanyaki jumlahi variabeli 
independen. 

VI. Daftari Pustaka

Abduli Latief.i (2018).i Analisisi Pengaruhi 
Produk,i Harga,i Lokasii dani Promosii 
terhadapi Minati Belii Konsumeni padai 

Warungi Wedangi Jahei (Studii Kasusi Warungi 
Sidoi Mampiri dii Kotai Langsa).i Jurnali 
Manajemeni dani Keuangan.i Vol.7,i No.1. 

3,09 

 

6,211 

 



14 
 

Adiba.i (2016).i Pengaruhi Suasanai Tokoi dani 
Lokasii Terhadapi Minati Belii Konsumeni Padai 
Tokoi Aurorai Shopi Samarinda.i eJournali 
Administrasii Bisnis,i Volumei 4,i Noi 3. 

Ashari,i A.i (2012).i Pengaruhi promosii 
penjualani pakaiani wanitai dii groupi 
blackberryi messangeri terhadapi minati belii 
mahasiswii Ilmui Komunikasii Universitasi 
Hasanudin.i Skripsi.i Universitasi Hasanudin,i 
Makasar. 

Basu,i Swasthai dani Irawan,i (2001),i 
Manajemeni Pemasarani Modern,i Liberty.i 
Yogyakarta 

Bearman,i Barryi dani Evans,i Joeli R,i (2002).i 
Retaili Managementi Ai Strategici Apporoach.i 
Prenticei Hall,i Eaglewoodi Cliffs. 

Bearman,i Barryi dani Evans,i Joeli R,i (2004).i 
Retaili Managementi Ai Strategici Apporoach.i 
Ninthi Editon.i Newi Jersey.i Pearsoni 
Educationi International. 

Cristinai Widyai Utami,i (2008).i Manajemeni 
Barangi Dagangani dalami Bisnisi Riteil.i 
Publishingi Bayumedia,i Malang 

Durianto,i D.i dani C.i Lianai .i (2004).i Analisisi 
efektivitasi iklani televisii softeneri softi &i freshi 
dii Jakartai dani sekitarnyai dengani 
menggunakani consumeni decisioni 
model,Jurnali Ekonomii Perusahaan.i Vol.11i 
No.1 

Engel,i Jamesi F,i Blackwell,i Rogeri D,i andi 
Miniard,i Pauli W.i (2005),i Perilakui 
Konsumen,i Terjemahani Budiyanto.i Jakarta:i 
Binarupai Aksara 

Fahimah,i Achmadi Fauzii DH,i Kadarismani 
Hidayat.i (2015).i Pengaruhi Storei 
Atmospherei (Suasanai Toko)i Terhadapi 
Keputusani Pembeliani (Surveii Padai 
Pengunjungi Dii Madami Wangi Secreti 
Gardeni Cafei Malang).i Vol.28i No.2 

Fatrahi Subarkah.i (2017).i Kualitasi 
Pelayanani dani Lokasii Usahai Berpengaruhi 
Terhadapi Kepuasani Pelanggani (Studii padai 
CSi mei Cafei dani Resto).i Voli 4i No.1 

Ferdinand,i Augusty,i 2006,i Metodei 
Penelitiani Mannajemen,i Edisii Kedua,i 
Penerbit:i Badani Penerbiti Universitasi 
Diponegoro,i Semarang. 

Hidayat,i Elita,i Setiaman.i (2012).i Hubungani 
Antarai Atributi Produki Dengani Minati Belii 
Konsumen.Universitasi Padjajaran.i Voli 1.i Noi 
1. 

Jeremiai Alfredoi Paila,i J.A.Fi Kalangi,i Joulai 
J.Rogahang.i (2018).i Pengaruhi Suasanai 
Tokoi Terhadapi Minati Belii Konsumeni Padai 
UD.Sinari Anugrahi Pramatai Manado.i Vol.i 6i 
No.i 1i Tahuni 2018 

Kotler,i Philipi &i Kevini Lanewi Keller.i (2003).i 
Membanguni Minati Beli.i Indeks.i  

Kotler,i Philipi &i Keller.i (2008).i Manajemeni 
Pemasaran.i Edisii Ketigabelas.i Jilidi 1.i 
Jakarta:i Erlangga. 

Kotler,i Philip.i Keller,i Ki Lane,i (2009).i 
Manajemeni Pemasaran.i Edisii 13.i Jilidi 1i 
dani 2,i Penerbiti Erlangga,i Jakarta. 

Levy,i Michaeli andi Bartoni Weitz.i 2001.i 
Retailingi Management.i Internationali Edition.i 
Edisii 4i Newi York:i McGraw-Hill 

Marethai &i Kuncoro.i (2011).i Pengaruhi storei 
atmospherei dani storei imagei terhadapi 
keputusani pembeliani konsumeni padai tokoi 
bukui Gramediai Pondoki Indahi Mall.i Jurnali 
binusi bisnis. 

Meldariandai &i Lisan.i (2010).i Pengaruhi 
Storei Atmospherei Terhadapi Niati Belii padai 
Resorti Cafei Atmospherei Bandung.i Jurnali 
Bisnisi dani Ekonomi.i Universitasi Kristeni 
Maranatha,i Bandung. 

Mowen,i Johni C;i Michaeli Minor.i (2002).i 
Perilakui Konsumen.i Edisii 5.i Jakarta:i 
Penerbiti :i Erlangga. 

Muhammadi Iffani &i Liai Yulianti.i (2017).i 
Pengaruhi Lokasii terhadapi Keputusani 
Pembeliani padai JGi Motori Yamahai cab.i 
Asiai Afrikai Bandung.i Jurnali Riseti Bisnisi 
dani Manajemen.i Vol.i 7i No.i 1 

Munawaroh,i Munjiati.i (2013).i Manajemeni 
Operasi.i Yogyakarta.i LP3Mi UMY. 

Nandii Ekoi Putra.i (2011).i Analisisi Pengaruhi 
Suasanai Tokoi (Storei Atmosphere)i dani 
Lokasii Terhadapi Minati Belii Konsumeni dii 
Wadezigi Distroi Kotai Padang.i Skripsii 
Fakultasi Ekonomii Universitasi Andalas. 

Paul,i J.i Peteri dani Jerryi C.i Olson.i (2000).i 
Consumeri Behavior:i Perilakui Konsumeni 
dani Strategii Pemasaran.i Terjemahan.i 
Jakarta:i Erlangga 

Raenii Dwii Santyi &i Mirnai Zulianti.i 
(2018).Cani Attitudes,i Subjectivei Normsi andi 
Behaviorali Controli Perceptionsi Influencei 
Thei Visitorsi Interesti ini Buyingi ati 
Departmenti Storesi ini Bandung.i Advancesi ini 



15 
 

Sociali Science,i Educationi andi Humanitiesi 
Research.i i Vol.i 225i No.i 19 

Restii Meldarianda,i Henkyi Lisani S.i (2010).i 
Jurnali Bisnisi dani Ekonomi.i Pengaruhi Storei 
Atmospherei Terhadapi Minati Belii Konsumeni 
Padai Resorti Caféi Atmospherei Bandung.i 
Vol.17i No.2 

Sugiyono.i Sugiyonoi (2011).i Metodei 
penelitiani kuantitatif,i kualitatifi dani R&D.i 
Alfabeta. 

----------.i (2011).i Objeki Penelitian. 

----------.i (2009).i Metodei penelitian. 

----------.i (2012).i Probabilityi Sampling. 

Suhartanto,i Di &i Nuralia,i A.i 2001.i Citrai 
Supermarket:i Pengaruhnyai Terhadapi 
Perilakui Konsumen:i Jurnali Kajiani Bisnisi 
No.23/Mei-Agustus 

Super,i D.E.i dani Crites,i J.O.i (1965).i 
Appraisingi Vocationali Fitness.i Byi Meansi ofi 
Psychologicali Testsi (Revisedi Edition).i Newi 
York:i Harperi &i Row. 

Tjiptono,i Fandy.i (2004).i Pemasarani Jasa.i 
Malang:i Bayumedia. 

Trustorinii Handayani,i Yusufi Tanjung.i (2017).i 
Pengaruhi Sikapi Kewirausahaani dani Prosesi 
Inovasii Terhadapi Keberhasilani Usahai Padai 
Rumahi Batiki Komari dii Kotai Bandung.i Voli 
7.i No.i 1 

Umari Huseini (2005:303).i Objeki Penelitian. 

----------.i (2005:41).i Sumberi dani Tekniki 
Penentuani Data. 

Umii Narimawati.i (2008).i Metodologii 
Penelitiani Kualitatifi dani KuantitatifLi Teorii 
dani Aplikasi.i Bandung 

Umii Narimawati,i Srii Dewii Anggadinii dani 
Linnai Ismawati,i (2010).i Penulisani Karyai 
Ilmiah,i Bekasi:i Genesis. 

Umii Narimawati,i (2007:85).i Kriteriai 
Presentasei Tanggapani Responden. 

Yumanei (1967)i dalami Sudirdjai (2012).i 
Pendekatani slovin.

 


