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[bookmark: _TOC_250055]BAB II TINJAUANPUSTAKA
2.1. [bookmark: 2.1._Price_Perception]PricePerception
2.1.1 [bookmark: 2.1.1_Pengertian_Price_Perception]PengertianPricePerception
Price perception adalah cara konsumen atau individu memandang atau menilaihargasuatuprodukataulayanan.MenurutKotlerdanAmstrong(2018:272) menyatakan bahwa price perception adalah sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah barang produk atau jasa. Menurut Marpaung dan Mekaniwati (2020) price perception merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja. Dalam menentukanpriceperceptionsuatuprodukataujasa,adabeberapadasaryangharus dipertimbangkan seperti tujuan perusahaan dalam memasarkan produk, starategi pemasaran, biaya produksi, biaya karyawan, metode yang di pakai, tujuan pasar, persaingan ataupun sasaran pasar.
Walaupunpenetapanhargamerupakanpersoalanpenting,banyaperusahaan yang kurang sempurna dalam menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karenamenghasilkanpenerimaanpenjualan,makapriceperceptionmempengaruhi tingkatvolumepenjualan,tingkatkeuntungansertadapatdicapaiolehperusahaan. Kesalahandalammenentukanpriceperceptiondapatmenimbulkan berbagaikonsekuensidandampak,tindakanpenentuanhargayangmelanggaretika dapatmenyebabkanpelakuusahatidakdisukaipembeli.Bahkanparapembelidapat melakukansuatureaksiyangdapatmenjatuhkannamabaikpenjual,apabilakewenanganhargatidakberadapadapelakuusahamelainkanberadapada









kewajibanpemerintah,makapenentapanhargayangtidakdiinginkanolehpembeli (dalamhalinisebagaimasyarakat)bisamengakibatkansuatureaksipenolakanoleh banyak orang atau sebagian kalangan, reaksi penolakan itu bisa diekspresikan dalamberbagaitindakanyangkadang-kadangmengarahpadatindakannarkisatau kekerasan yang melanggar norma hukum.
2.1.2 [bookmark: 2.1.2_Tujuan_Penetapan_Price_Perception]TujuanPenetapanPricePerception
Menurut Herman Malau (2018) pada dasarnya tujuan penetapan price perception yaitu tujuan berorientasi pada laba, tujuan berorientasi pada volume, tujuan berorientasi pada penetapan harga, tujuan- tujuan lainnya.
a. Tujuanberorientasipadalaba

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi, tujuan ini dikenal dengan istilah maksimal laba.
b. Tujuanberorientasipadavolume
selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahan yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives
c. Tujuanberorientasipadacitra(image)

suatu perusahan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga, perusahan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan harga mereka.
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d. Tujuanstabilisasi priceperceptionpadapasar

yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu perusahanya menurunkanharganya,makaparapesaingnyaharusmenurunkanharga mereka.
e. Tujuan-tujuanlainnya

Price perception dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau menghindari campur tangan pemerintah secara teoritis harga biasa berkembang tanpa batas.
2.1.3 DimensiPrice Perception

MenurutHarjatidanVanesia(2015:67),Dimensipriceperception(persepsi harga)adalahbagaimanakonsumenmemahamidanmenafsirkannilaisuatuproduk ataujasaberdasarkanhargayangditetapkan.Priceperceptiondibentukoleh2(dua) dimensi utama yaitu:
1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas) Konsumen cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal ketika informasi yang didapat hanya harga produknya.
2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan) Secara umum konsumen menganggap bahwa harga merupakan biaya yang dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk.
2.1.4 IndikatorPrice Perception
MenurutMagdalena(2022).Adapun4indikatoryangmenunjukkanprice perception yakni sebagai berikut.






1. Keterjangkauanpriceperception

Konsumenbiasamenjangkaupriceperceptionyangditetapkanolehperusahaan. Produk biasanya ada beberapah jenis dalam satu merek yang price perception pasti akan berbeda dari yang termurah sampai termahal.
2. Kesesuaianpriceperception dengankualitasproduk

Price perception sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orangseringmemilihhargayanglebihtinggidiantaraduabarangkarenamereka melihat adanyaperbedaan kualitas. Apabilaharga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3. Kesesuaianpriceperceptiondenganmanfaatkonsumen

Akan melihat terlebih dahulu seberapa besar manfaat dari produk yang akan dibeli, jika manfaatnya banyak maka konsumen akan membelinya, dan sebaliknya jika konsumen tidak merasakan manfaat dari produk tersebut akan memikirkan kembali keputusan pembelinya.
4. Dayasaingpriceperception dengantempat lain

BiasanyaPerusahanakanmempertimbangkanterhadappenetapanhargasebuah produk dengan melihat price perception yang diberikan oleh pesaingnya, sehinggaproduk dapat bersaingdi pasardan konsumen seringmembandingkan harga satu produk dengan produk lain.
2.2 [bookmark: _TOC_250054]StoreAtmosphere

2.2.1 [bookmark: 2.2.1_Pengertian_Store_Atmosphere]PengertianStoreAtmosphere
Storeatmosphereadalahkeseluruhansuasanaataulingkunganyangtercipta didalamsebuahtoko,yangdirancang untukmemengaruhipengalamanberbelanja






pelanggan. Menurut Utami (2017:356), store atmosphere adalah kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, musik, aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen. Store Atmosphere merupakan salah satu unsur dari retailingmixyangjugaharusdiperhatikanolehsuatubisnisritelyangmeliputitata letak dan suasana. Dengan adanya store atmosphere yang baik, perusahaan dapat menarik konsumen untuk berkunjung dan melakukan pembelian.
Menurut Dalihade (2017:3), store atmosphere adalah suasana toko yang meliputiexterior,interior,tataletak,dantampilaninterioryangdapatmenimbulkan dayatarikbagikonsumendanmembangkitkanminatuntukmembelisuatuproduk. Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa bagi sebuah toko, penting untuk menonjolkantampilanfisik.Storeatmospherebergunauntukmembanguncitradan menarik minat pelanggan store atmosphere meliputi berbagai tampilan interior, eksterior, tata letak, lalu lintas internal toko, kenyamanan, udara, layanan, musik, seragam, fasilitas, keunikan desain, panjang barang dan sebagainya yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen sehingga konsumen nyaman dan membangkitkan keinginan untuk membeli.
2.2.2 KarakteristikStoreAtmosphere
MenurutLevy&weitz(2015)Storeatmosphereterdiridariduahal,yaitu

InstoreatmospheredanOutstoreatmosphere:

1. Instoreatmosphereadalahpengaturandidalamruanganyangmenyangkut

a) Internallayoutmerupakanpengaturandari berbagaifasilitasdalamruangan.






b) Suaramerupakankeseluruhanalunansuarayangdihadirkandalamruangan untuk menciptakan kesan rileks yang terdiri dari live music yang disajikan restoran atau caffe dan alunan musik dari sound sytem.
c) Bau merupakan aroma – aroma yang dihadirkan dalam ruangan untuk menciptakan selera makan yang timbul dari aroma makanan dan minuman dan aroma yang ditimbulkan oleh pewangi ruangan.
d) Teksturmerupakantampilanfisikdaribahan–bahanyangdigunakanuntuk meja dan kursi dalam ruangan dan dinding ruangan.
e) Desain interior bangunan adalah penataan ruang – ruang dalam restoran kesesuaian meliputi luas ruangan pengunjung dan luas jalan yang memberikan kenyamanan, desain bar counter, penataan meja, penataan lukisan, dan sistem pencahayaan dalam ruangan.
2. Outstoreatmosphereadalahpengaturandiluarruangan yangmenyangkut

a) Eksternal Layout yaitu pengaturan tata letak berbagai fasilitas restoran di luar ruangan yang meliputi tata letak parkir pengunjung, tata letak papan nama, dan lokasi yang strategis.
b) Tektur merupakan tampilan fisik dari bahan – bahan yang digunakan bangunan maupun fasilitas dluar ruangan yng meliputi tekstur dinding bagian luar ruangan tekstur papan nama luar ruangan.
c) Desain eksterior bangunan merupakan penataan ruangan – ruangan luar restoran meliputi desain papan nama luar ruangan, penempatan pintu masuk, bentuk bangunan dilihat dari luar dan sistem pencahayaan luar ruangan






2.2.3 [bookmark: 2.2.3_Elemen_-_Elemen_Store_Atmosphere]Elemen-ElemenStoreAtmosphere
MenurutBerman dan Evan(2018:464) terdapat 4elemen storeatmosphere yangberpengaruhdalammenonjolkantampilanfisiksebuahtoko.Adapunkeempat elemen tersebut akan dijelaskan lebih lengkap sebagai berikut :
a) StoreExterior(BagianDepanToko)

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) Bagiandepantokomeliputipintumasukdankonstruksigedung.Storefront harus mencerminkan keunikan, kemantapan, kekokohan, atau hal-hal lain yang sesuai dengan citra toko tersebut.
2) Papannama(Marquee)adalahsuatutandayangdigunakanuntukmemajang nama atau logo suatu toko. Supaya efektif,marqueeharus diletakan diluar, terlihat berbeda dan lebih menarik.
3) Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat mengundang konsumen untuk masuk melihat ke dalam toko dan mengurangi lalu lintas kemacetan keluar masuk konsumen.
b) GeneralInterior(BagianDalamToko)

Harus dirancang untuk memaksimalkan visual merchandising. Seperti diketahui, iklan dapat menarik pembeli untuk datang ke toko, tapi yang paling utamayangdapatmembuatpenjualansetelahpembelianberadaditokoadalah






display.Displayyangbaikadalahyangdapatmenarikperhatianparakonsumendan membantumerekaagarmudahmengamati,memeriksadanmemilihbarang-barang dan akhirnya melakukan pembelian ketika konsumen masuk ke dalam toko yang diciptakan melalui elemen-elemen general interior terdiri dari :
1) Layout : Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet) desain, dan warna lantai penting karena konsumen dapat mengembangkan persepsi mereka berdasarkan apa yang mereka lihat.
2) Lighting:Warnadantatacahayadapatmemberikanimagepadapelanggan.

Warna cerah dan terang akan memberikan image berbeda dengan warna lembut dan kurang terang. Tata cahaya bisa memberikan dampak langsung maupun tidak langsung.
3) Fixtures : 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:Pengelolatokoharusmengatursuhuudara,agarudaradidalam ruangan jangan terlalu panas atau dingin. Suhu udarajugaberpengaruhpada kenyamanan konsumen.
5) Distance : 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) Deadareas:Merupakanruangandidalamtokodimanadisplayyangnormal tidakbisaditerapkankarenaakanterasajanggal,misalnyapintumasuk,toilet, dan sudut ruangan.
7) Personal : 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 yang dijual pengecer juga mempengaruhi citra toko. Pengelola toko harus memutuskan mengenai variasi, warna, ukuran, kualitas, lebar, dan kedalaman produk yang akan dijual.
9) Cashier : Penentuan jumlah kasir yang memadai agar konsumen tak terlalu lama antri menunggu untuk melakukan proses pembayaran. Dan 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 : Pengelola toko harus dapat melayani konsumen secanggih mungkin. Misalnya dalam proses pembayaran dibuat secanggihmungkindancepatbaikpembayaransecaratunaiataupembayaran kredit dan debet, diskon dan voucer.
11) Cleanliness : Pengelola toko harus mempunyai rencana yang baik dalam pemeliharaan kebersihan toko walaupun exterior dan interior baik bilatidak dirawat kebersihannya akan menimbulkan penilaian negatif dari konsumen.






c) StoreLayout(Tata Letak)merupakanrencanauntukmenentukanlokasitertentu 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 ketikakonsumentersebutmelihatbagiandalamtokomelaluijendelaetalaseatau pintumasuk.Layoutyangbaikakanmampumengundangkonsumenuntukbetah berkeliling lebih lama dan membelanjakan uangnya lebih banyak.
d) Interior display (Papan Pengumuman) merupakan tanda yang digunakan untuk memberikan informasi kepada konsumen untuk mempengaruhi suasana lingkungan toko, yang termasuk interior display.
2.2.4 IndikatorStoreAtmosphere

Storeatmosphere yangterkesannyamanakansangatberpengaruhterhadap emosional seseorang konsumen, sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi suasana hati seseorang yang kemudian dapat meningkatkan atau mengurangi keinginan untuk berbelanja Rizky Pambudi ( 2022). Indikator dari Store Atmosphere adalah:
1. Pencahayaanyangbaiksangatpentingdalammenciptakansuasanatoko.
Pencahayaanyangcukupdapatmenarikperhatianpelanggan,menyorotiproduk, dan menciptakan suasana yang nyaman. Pencahayaan yang terlalu terang atau terlalu redup dapat membuat pelanggan merasa tidak nyaman dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka.






2. Fasilitas yang tersedia di dalam toko, seperti toilet, area istirahat, dan tempat parkir, juga berkontribusi pada pengalaman pelanggan. Fasilitas yang baik dan memadai dapat meningkatkan kenyamanan pelanggan dan membuat mereka lebih cenderung untuk kembali berbelanja.
3. Tataletakbarangmerujukpadacaraprodukdiaturdidalamtoko.Tataletakyang baik memudahkan pelanggan untuk menemukan produk yang mereka cari dan mendorong mereka untuk menjelajahi lebih banyak. Pengaturan yang strategis dapat meningkatkan interaksi pelanggan dengan produk dan meningkatkan penjualan.
4. Desain interior dan warna toko memainkan peran penting dalam menciptakan suasana yang menarik. Warna dapat mempengaruhi emosi dan perilaku pelanggan.Misalnya,warnahangatsepertimerahdankuningdapatmenciptakan suasana yang energik, sementara warna dingin seperti biru dan hijau dapat memberikan kesan tenang. Desain yang menarik dan konsisten dengan merek juga dapat meningkatkan daya tarik visual toko.
5. Suhuyangnyamandidalamtokosangatpentinguntukmenciptakanpengalaman berbelanja yang menyenangkan. Suhu yang terlalu panas atau terlalu dingin dapat membuat pelanggan merasa tidak nyaman dan cepat meninggalkan toko. Menjaga suhu yang sejuk dan nyaman dapat meningkatkan waktu yang dihabiskan pelanggan di dalam toko.






2.3. [bookmark: _TOC_250053]Customer Experience
2.3.1 [bookmark: 2.3.1_Pengertian_Customer_Experience]PengertianCustomerExperience
CustomerExperienceadalahinteraksi yangdialamiolehpelangganselama berhubungan dengan suatu perusahaan, produk, atau layanan. Menurut Septian & Handaruwati(2021)Customerexperienceadalahwawasanataukesadarankognitif yang dapat memotivasi pelanggan. Pengakuan atau kesadaran tersebut dapat meningkatkan nilai produk atau layanan. Customer Experience merupakan hasil interaksi fisik dan emosional antar konsumen dan pelaku bisnis. Hasil interaksi tersebut dapat meninggalkan kesan pada konsumen dan dapat mempengaruhi penilaiankonsumenterhadapperusahaan.Pengalamaninidipengaruhiolehfaktor- faktor seperti kualitas produk, layanan pelanggan, kemudahan penggunaan, dan emosiyangdirasakanselamainteraksi.Pengalamankonsumenyangpositifmuncul dari interaksi yang konsisten, mudah, dan memuaskan. Manajemen customer experienceyangefektifmemerlukanpemahamanmendalamtentangkebutuhandan harapan pelanggan serta penerapan strategi untuk meningkatkan setiap aspek perjalanan pelanggan. Perusahaan sering kali menggunakan survei kepuasan pelanggan, analisis data, dan umpan balik langsung untuk terus meningkatkan customer experience. Oleh karena itu, pengalaman konsumen yang baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, reputasi merek, dan keuntungan bisnis.
Menurut Curatman (2020:24) customer experience merupakan aspek dari penawaran perusahaan terhadap suatu produk dan jasa yang terjadi ketika konsumenmengkonsumsiataumenggunakanprodukataujasatersebut.Menurut






Schsmitt mendefinisikan. pengalaman merupakan peristiwa yang terjadi sebagai jawaban atas beberapa rangsangan dari proses pemasaran sampai pembelian.
2.3.2 [bookmark: 2.3.2_Faktor-Faktor_Yang_Mempengaruhi_Cu]Faktor-FaktorYangMempengaruhiCustomerExperience
Menurut Rizka Anisa & Oktini (2020) Faktor-faktor yang dapat berpengaruh pada customer experience diantaranya adalah:
a) Pengalaman sensorik adalah membagikan konsumen pengalaman yang melibatkan panca indera pelanggan (termasuk penciuman, suara, penglihatan, rasa, dan sentuhan) yang membantu membentuk pengalaman.
b) Pengalaman emosional ialah emosi dan suasana hati yang muncul saat berbelanja. Konsumen dapat memiliki pengalaman emosional saat pelayanan yang perusahaan berikan memiliki kualitas yang baik terhadap pelanggan. Adapun empat indikator dalam dimensi ini diantaranya perasaan rasa nyaman, rasa puas, penuh harapan dan senang.
c) Pengalaman sosial ialah relasi dengan masyarakat atau orang lain, atau lebih sering dikenal melalui berbagi pengalaman.Ada tiga indikator untuk dimensi tersebut, yaitu: menciptakan rasa memiliki, meningkatkan status sosial, dan memperoleh pengakuan.
2.3.3 PenilaianCustomerExperiennce
Menurut wahyuningsih dalam (Sudarso, 2016:75) mendefinisikan bahwa nilai pelanggan merupakan perbedaan antara manfaat total dan total pengorbanan yang dirasakan oleh konsumen dalam membeli produkatau jasa. Menurut Sweeneydan Soutar dalam (Sudarso, 2016:83), dimensi Nilai pelanggan terdiri dari 4, yaitu:






1. Emotionalvalue(nilaiemosional),utilitasyangberasaldariperasaanatauemosi positif yang ditimbulkan dari produk/jasa. emotional value, dapat dikatakan seperti nilai dari rasa sebuah produk/jasa, kenyamanan yang dirasakan oleh konsumen.
2. Socialvalue (nilai sosial), utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri sosial konsumen.
3. Quality/performance value (nilai kualitas), utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang. Kualitas produk jangka pendek dan jangka panjang.
4. Price/valueofmoney(nilaiharga),utilitasyangdiperolehdaripersepsiterhadap kinerjayangdiharapkandarisuatuprodukataujasa.Dimanasebuahprodukatau jasa seperti jaringan internet dibandingkan dari kecepatannya, sering gangguan atau tidak.
2.3.4 IndikatorCustomerExperience
Indikator-indikator dari customer experience Tusyanah (2022: 66-68) adalah dijelaskan sebagai berikut:
1. Sense ialah pelanggan memperoleh pengalaman menarik terhadap tawaran dari suatu jasa atau produk. Misalnya produk tersebut menarik dengan bentuk yang special bedadengan produk yanglain, sehinggakonsumen menjadi tertarik dan termotivasi untuk membeli produk atau jasa tersebut. Sense adalah aspek berwujud dari suatu produk yangmampu ditangkap oleh pancainderamanusia, diantaranya seperti penglihatan, pendengaran, penciuman, rabadan rasa. Untuk konsumen,pengertianitumembedakansatuprodukdenganproduklainnya,






memberikan pelanggan motivasi untuk melakukan tindakan, serta menciptakan nilai di benak konsumen untuk produk atau jasa.
2. Feelatauperasaanyaitukepuasankonsumendenganlayananyangdiberikan.

Rasakepuasanyangdimaksudyaitukepuasanterhadapkualitaspelayananyang perusahaan berikan tentang ketepatan dan kecepatan pada saat melayani pelanggan.Fastrespondketikaterjadikeluhan.Selainituperasaanberhubungan dengan perasaan yang paling dalam dan emosi pelanggan. Pelanggan merasa senang dan puas terhadap produk yang ditawarkan perusahaan yang kemudian akan membuat pelanggan akan menyukai produk dan perusahaannya. Dan sebaliknyajikapelangganmerasatidaksenangterhadapprodukyangditawarkan perusahaan, maka konsumen akan meninggalkan produk tersebut dan beralih pada perusahaan lain.
3. Think yaitu konsumen merasa puas atas pemecahan masalah yang diberikan perusahaan. Perusahaan berusaha untuk menantang konsumen dengan cara memberikan problem solving experiences dan mendorong pelanggan untuk berintraksi dengan perusahaan atau produk.
4. Act yaitu keterlibatan konsumen dalam proses pengambilan keputusan jika. timbulnyamasalah.Actadalahtindakanyangberhubungandenagnkeseluruhan individu untuk meningkatkan hidup dan gaya hidup. Dimana gaya hidup direfleksikan dalam tindakan, minat, dan pendapat. Act bertujuan untuk memberikan kesan terhadap pola perilaku dan gaya hidup, serta memperkaya pola interaksi sosial melalui strategi yang dilakukan.






5. Relate ialah pelanggan mendapatkan nilai tambah (prestige). Secara umum, relateexperiencememperlihatkanrelasiterhadappihaklain,kelompoklainatau komunitas sosial yang lebih luas dan abstrak (misalnya negara, masyarakat, budaya). Tujuannya adalah untuk menghubungkan konsumen tersebut dengan lingkungan budaya dan sosial yang tercermin dalam merek produk. Hal ini menjadi suatu ciri khas dalam menangani keinginan terdalam klien untuk perbaikan diri, status sosial ekonomi, dan citra.
2.4 KeputusanPembelian
2.4.1 [bookmark: _TOC_250052]PengertianKeputusanPembelian
Keputusan pembelian adalah proses di mana seseorang memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa setelah mempertimbangkan berbagai hal, seperti kebutuhan, informasi yang ada, dan pilihan yang tersedia. Menurut Kotler dan Keller (2019), Proses pengambilan keputusan merupakan proses psikologis dasar yang memainkan peran penting dalam memahami bagaimana konsumen secara aktual mengambil keputusan pembelian.
Menurut Peter & Olson (2019:70) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah proses integresi yang digunakan untukmengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya. Proses keputusan konsumen tidak berakhir dengan pembelian, melainkan berlanjut hingga pembelian tersebut menjadi pengalaman bagi konsumen dalam menggunakan produk tersebut.






2.4.2 [bookmark: _TOC_250051]ProsesKeputusanPembelian
Menurut Tjiptono (2019:21) keputusan pembelian adalah sebuah proses dimanakonsumenmengenalmasalahnya,mencariinformasimengenaiprodukatau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. Dalam hal ini proses keputusan pembelian melalui lima tahap ialah:



 (
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)	Pencarian		
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Evaluasi		
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PerilakuPasca pembelian

Gambar2.1ModelTahapProsesKeputusanPembelian

1) PengenalanMasalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal.Parapemasarperlumengidentifikasikeadaanyangmemicukebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasikan rangsangan yang paling sering membangkitkan minat akan kategori yang mampu memicu minat konsumen.

2. PencarianInformasi





Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencariinformasiyanglebihbanyak.Kitadapatmembaginyakedalamdualevel rangsangan.Situasipencarianinformasiyanglebihringandinamakanpenguatan perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk.Padalevelselanjutnya,orangitumungkinmasukkepencarianinformasi secara aktif: mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu.
3. EvaluasiAlternatif

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif,yaitumodeltersebutmenganggapkonsumenmembentukpenilaianatas produk dengan sangat sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen : pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. Para konsumen memiliki sikap yang berbeda-beda dalam memandang berbagai atribut yang dianggap relevan dan penting.
4. KeputusanPembelian

Dalamtahapevaluasi,parakonsumenmembentukpreferensiatasmerek- merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumendapatmembentuklimasubkeputusanyaitu,merek,penyalur,






kuantitas, waktu, dan metode pembayaran (kartu kredit). Terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu, faktor pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada 2 hal.
1. Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sikap negatif orang lain dan semakin dekat orang lain tersebut dengan konsumen, konsumen akan semakin mengubah niat pembeliannya.
2. Faktor situasi yang tidak diantisipasi yang dapat uncul dan mengubah niat pembelian,sepertiHargayangdiharapkan,pelayananyangdiharapkan,dan manfaat yang diharapkan.
5. PerilakuPasca Pembelian

Setelahpembelian, konsumenmungkin mengalami konflikdikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengarhal-hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya. Karena itu tugas pemasar tidak berakhir dengan pembelian. Beberapa perilaku setelah pembelian, antara lain.
a. KeputusanPascaPembelian

Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja anggapan produk. Jika kinerja tidak sesuai harapan, maka konsumen kecewa, jika memenuhi harapan konsumen puas, jika melebihi harapan konsumensangatpuas.Perasaaninimenentukanapakahkonsumen






membeliprodukkembalidanmembicarakanhal-halmenyenangkanatau tidak menyenangkan tentang produk itu kepada orang lain.
b. TindakanPascaPembelian

Jika konsumen puas, ia mungkin ingin membeli produk itu kembali. Dipihak lain, konsumen yang kecewa mungkin mengabaikan atau mengembalikan produk. Konsumen mungkin mencari informasi yang memastikan nilai produk yang tinggi.
c. PenggunaandanPenyingkiranPascaPembelian

Pemasar juga mengamati bagaimana pembeli menggunakan dan menyingkirkanproduk.Pendorongkuncifrekuensipenjualanadalahtingkat produksi produk. Semakin cepat pembeli mengkonsumsi sebuah produk, semakin cepat konsumen kembali ke pasar untuk membelinya lagi (Philip Kotler, 2018, hal. 184-191).
2.4.3 [bookmark: _TOC_250050]PerananDalamKeputusan Pembelian
Dalam keputusan pembelian ada tujuh peranan dalam proses keputusan pembelian yang dapat dilakukan. Ketujuhperan menurut Kotler dan Keller (2018,206-207) tersebut meliputi.
1) Pencetus(initiator),penggunaatauoranglaindalamorganisasi yangmeminta pembelian sesuatu.
2) Pengguna (user), mereka yang akan menggunakan produk atau jasa. Dalam banyak kasus, pengguna mencetuskan proposal pembelian dan membantu mendefinisikan persyaratan produk






3) Pihak yangmempengaruhi(influencer),orang yangmempengaruhikeputusan pembelian, sering dengan membantu mendefinisikan spesifikasi dan menyediakan informasi untuk mengevaluasi alternatif-alternatif.
4) Pengambilkeputusan(decider),merupakanorangyangmenentukankeputusan pembelian, apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau dimana membelinya
5) Pemberi persetujuan (approver), orang yang melakukan tindakan yang direncanakan oleh pengambil keputusan atau pembeli.
6) Pembeli(buyer),orangyangmelakukanpembeliansecaraaktual(nyata),serta orang yang mempunyai otoritas resmi untuk memilih pemasok dan mengatur syarat pembelian.
2.4.4 [bookmark: _TOC_250049]Faktor–FaktorKeputusan Pembelian
MenurutPurboyoetal.(2021:29),adaduafaktorutamayangmemengaruhi konsumendalammengadopsisuatuproduk, yaknifaktorlingkungan sosio-budaya dan faktor psikologis.
1. Faktor Lingkungan Socio-Budaya merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membuat sejumlah keputusan pembelian beragam setiap hari. Keputusan-keputusan ini bersifat detail dan dirancang untukmemenuhiberbagaikebutuhandankeinginanmereka.Faktorlingkungan socio-budaya tersebut meliputi budaya, kelompok acuan, kelas social, keluarga, sumber informasi, dan Sumber Non Komersial.
2. Faktor Psikologis kehidupan seorang manusia memiliki kebutuhan yang diperuntukkanbagikepentinganpribadinya.Kehidupanpribaditersebut






merupakan kebutuhan yang utuh dan memiliki ciri yang khusus dan unik. Kepentingan ini sangat rinci dan dibuat untuk memenuhi berbagai kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian ini dipengaruhi oleh motivasi, pengetahuan, sikap, kepriadian, dan persepsi.
2.4.5 [bookmark: _TOC_250048]IndikatorKeputusanPembelian
Menurut (Kotler Phillp, 2021) dan terdapat beberapa indikator dalam keputusan pembelian sebagai berikut:
1. AdanyaKualitas Produk
Kualitas produk atau layanan juga menjadi faktor penting dalam keputuan pembeli konsumen. Konsumen cenderung memilih produk yang dianggap memiliki kualitas yang baik dan dapat memenuhi kebutuhan mereka.
2. TerdapatKebiasaan Membeli
Mendapatkanrekomendasi darisupplier yanginformasi penting,bahwasebuah indikator keputusan pembelian sangat menarik.
3. RekomendasiDan Ulasan
Ulasan pengguna dan rekomendasi dari orang lain dapat diartikan mempengaruhui keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung mempercayai ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain yang memiliki pengalamanya menggunakan produk atau layanan tersebut.
2.5 [bookmark: _TOC_250047]PenelitianTerdahulu
Hasil penelitian terdahulu sangat penting sebagai bahan perbandingan dan referensi dalam suatu penulisan adapun studi empiric terdahulu yang mendukung terhadap penelitian yang akan dilakukan disajikan sebagai Berikut.






Tabel 2.1 PenelitianTerdahulu
	No
	NamaPeneliti Dan Tahun
	JudulPenelitian
	Metode Analisis
	HasilPembahasan

	1
	Danis widya dana,Apriyatni Ending, prihatini
Sari,listyorini (2022)
	Pengaruh kualitas produk dan custo mer atmosphere terhadap keputus an pembelian pa dakonsumendiko ta semarang.
	Purposive
Sampling
	Hasilpenelitianmenunjuk kan bahwa variabel kualit asprodukberpengaruhpo sitif dan signifikan terhad ap keputusan pembelian, variabel store atmosphere berpengaruhpositifdansi gnifikan terhadap keputu san pembelian, dan varia bel kualitas produk dan st oreatmosphereberpengar uh positif dan signifikan
terhadapkeputusanpemb elian.

	2.
	HafizhFitriana (2022)
	Pengaruh Price Perception, Store Atmosphere dan Product Diversity TerhadapPurhase Decision Produk Starbucks Coffee
	Purposive
Sampling
	Hasilpenelitianinimenun jukkan bahwa: Price perc eptionberpengaruhpositif terhadap purchase decisi on, dibuktikan dengan nil ai signifikansi 0,0000,05, dan koefisien regresi sebe sar 0,715. Product diversi ty berpengaruh positif ter hadap purchase decision, dibuktikan dengan nilai si gnifikansi0,000<0,05dan koefisienregresisebesar0
402.Storeatmosphereber pengaruh positif terhadap purchasedecision,dibukti kan dengan nilai significa nsi sebesar 0,003<0,05 dan koefisien regresi sebe sar 0,243 dan Price perce ption,storeatmosphereda nproductdiversityberpen garuhsecarasimultanterh adap purchase decision, dibuktikan dengan nilai F hitungsebesar56,290den
gansignifikansisebesar 0,00000,05.

	3.
	NabeelaIbrahim Essardi, Rahayu Mardikaningsih,
	Service Quality, ProductDiversity, StoreAtmosphere,
AndPricePercept
	Analisis Rigresi Linear
Berganda
	Theresultsshowedthatse rvicequality,productdive rsity,storeatmospherean









	
	DiditDarmawan (2022)
	ion. Determinant Of Purchase Deci sionsForConsum ers At Jumbo Sup
ermarket
	
	dpriceperceptionproved tohaveasignificantinflu ence on purchasingdecis ions.

	4.
	Mohammed Arshad Khan, Vivek, Syed MohdMinhaj, MohdAfzal Saifi, Shahid Alam
andAsifHasan (2022)
	Impact of Store DesignandAtmos phere on Shopper Purchase Decisio ns: An Empirical StudywithSpecial Reference to
Delhi-NCR
	Purposive Sampling
	This study presents a vali datedinstrumentformeas uringtheassociationbetw een design atmosphere an dconsumerpurchasingbe haviorandservesasatoo l for evaluating the influe nce of various design atm ospheric indicators. It is importanttokeepasteady staff of well-trained,polite salespeopleonhandatall times.Customersaremore likelytocomebackandev entuallyrecommendthest oretoothersiftheirneeds aremetbycustomerfocus edsalespeoplewhoprovid e excellent service. This
helpsthemerchanttocom pete in the market.

	5.
	Renol Elmi Krisito, Syahmardi Yacob,Yenny Yuniarti(2020)
	Pengaruhstoreat mosphereterhada p Keputusan pem belian konsumen diCoffeeShopLu cky Coffee Kota Jambi
	Purposive Sampling
	Hasilpenelitianmenunjuk kanbahwakoefisiendeter minasimenunjukkanRsq uare sebesar 0,752 yang artinya Store Atmosphere mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 75,2% dan sisanya sebesar 24,8
%dipengaruhiolehfaktor lain yang tidak diteliti dal ampenelitianini.Padauji FStoreAtmosphereberpe ngaruh terhadap keputus an pembelian dibuktikan dengannilaiFsebesar71, 834. Pada uji T diketahui bahwa Eksterior X1,berp engaruh sebesar 5,346, In terior Umum X2, sebesar 1,315,Tata LetakToko X 3, sebesar 0,423, dan titik
PembelianX4sebesar2,0 79.









	6.
	Henny Welsa, Agus Dwi Cahya, NurrohmahIkha Sawitri (2024)
	PengaruhStoreAt mospheredanBra nd Image terhada pkeputusanPemb eliandenganmina tbelisebagaiVari abel Intervening: Studi Empiris pa da Konsumen Mi xuediYogyakarta
	Analisis Regresi Linear Berganda
	Hasilpenelitianinimenun jukkanbahwa.1.Storeatm osphere berpengaruh terh adap minat beli.2,brand i mage berpengaruh terhad ap minat beli,3.Minat beli berpengaruh terhadap kep utusanpemmbelian,4store atmosphere berpengaruh positif secara tidaklangsu ng terhadap keputusan pe mbeliandengandimediasi oleh variabel minat beli,5 brand image berpengaruh positif secara tidaklangsu ng terhadap keputusan pe mbeliandengandimediasi oleh variabel minat beli. Untuk itu, dapat disimpul kanbahwasemuavariabel dalamtujuanpenelitianm
emilikipengaruhpositif.

	7.
	CendyAqewno, ArwinArwin, Tasik Utama (2023)
	Pengaruh custo mer Experience TerhadapKeputu sanPembeliandi Teko Healthy Resto, Medan
	Purposive Sampling
	Hasil korelasi sebesar 0,6 13yangberartibahwacus tomer experience memili kihubunganyangkuatter hadap keputusan pembeli an.Darihasilujikoefisien determinasiyangdilakuka n menunjukan bahwa vari able customer experience dipengaruhi oleh keputus an pembelian sebesar 37, 6% dan sisanya 62,4% di pengaruhi oleh factor-fak torlainnyayangtidakdiuj i dipenelitianini. Dengan demikian, dapat disimpul kan bahwa terdapatpenga ruh antara customer exper ience terhadap keputusan
pembeliandiTekoHealt hy Resto, Medan.


Sumber:Diolaholehpenulis, 2025

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu pada table 2.1 yang menjadi tolak ukur penelitian terdahulu dengan penelitian sekarang yaitupenelitian Hafizh Fitriana(2022),denganjudulPengaruhpriceperception,storeatmospheredan






product diversity terhadap purhase decision produk starbucks coffee persamaan adalah menggunakan metode penelitian yang digunakan yaitu metode kuantitatif, Sampel dalam penelitian ini menggunakan sampel Purposive sampling dan penelitian terdahulu ada yang menggunakan sampel Purposive Sampling, teknik Analisis Regresi Berganda. Untuk teknik pengumpulan data sama-sama menggunakankuesioner.Teknikanalisisyangdigunakansama-samamenggunakan analisis uji instrument, uji asumsi klasik, uji regresi linear berganda dan uji hipotesis. Dalam penelitian terdahulu menunjukkan bahwa produk. Price perception, store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Starbucks Coffee.
2.6 [bookmark: 2.6_Kerangka_Konseptual]KerangkaKonseptual
Kerangkakonseptualmerupakanmodelkonseptualtentangbagaimanateori berhubungandenganberbagaifaktoryangtelahdiidentifikasisebagaimasalahyang penting. Menurut Notoatmojo (2018:83) kerangka koneptual adalah suatucara yang digunakan untuk menjelaskan hubungan atau kaitanya antara variabel yang akan diteliti.Adapun kerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut.
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CustomerExperience
(X3)
Sense
Feel
Think
Act
Relate
Sumber:Tusyanah,
(2022)
StoreAtmosphere
(X2)
Pencahayaan
Fasilitas
TataLetak
DesainDanWarna
Toko
SuhuDiDalam 
Ruangan
Sumber: RizkyPambudi 
(2022)
) (
PricePerception 
(X1)
Keterjangkauan
Harga
Kesesuaian Harga DenganKualitasProduk
KesesuaianHarga Dengan Manfaat
Daya Saing Harga 
DenganTempatLain.
Sumber:Magdalena
(2022)
)H1










KeputusanPembelian(Y)
1. KualitasProduk
2. TerdapatKebiasaan
H2	Membeli
3. RekomendasiDan Ulasan

Sumber:KotlerandPhillp (2021)
H4
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Gambar2.2Kerangka Konseptual






2.7 [bookmark: _TOC_250046]Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah yang masih bersifat praduga karena masih harus dibuktikan kebenarannya. Menurut Notoatmojo (2018:83) Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah penelitian.
H1 :Ada pengaruh price perception, terhadapkeputusan pembelian minuman mixue jalan sisingamangaraja medan amplas.
H2 : Ada pengaruh store atmosphere terhadap keputusan pembelian minuman mixue jalan sisingamangaraja medan amplas.
H3 : Ada customer experience terhadap keputusan pembelian minuman mixue jalan sisingamangaraja medan amplas.
[bookmark: _GoBack]H4 :Adanya pengaruh price perception, store atmosphere dan customer experience terhadap keputusan pembelian minuman mixue jalan sisingamangaraja medan amplas.
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