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1. 
1.1 Variasi Menu
1.1.1 Pengertian Variasi Menu
Variasi menu ialah keberagaman pilihan makanan dan minuman yang ditawarkan oleh sebuah restoran atau penyedia jasa kuliner. Keberagaman ini mencakup perbedaan dalam jenis hidangan, bahan baku, metode pengolahan, dan cita rasa yang disajikan untuk memenuhi preferensi dan kebutuhan konsumen yang beragam. Dengan menyediakan variasi menu yang luas, restoran dapat menarik lebih banyak pelanggan dan meningkatkan kepuasan mereka. Penelitian menunjukkan bahwa variasi menu yang baik dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif (Khong & Tandiwan, 2024). 
Ketersediaan variasi menu yang beragam menyuguhkan kesempatan kepada konsumen untuk memiliki pilihan yang lebih banyak sesuai dengan selera dan kebutuhan mereka. Hal ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong mereka untuk bertransaksi. Studi yang dilakukan di Resto Sambal Van Java menunjukkan bahwa variasi pilihan menu berpengaruh pada keputusan pembelian pelanggan. Semakin beragam menu yang disediakan, semakin besar peluang konsumen untuk melakukan pembelian (Hasibuan, 2019). 



Harga ialah salah satu dampak penting yang dipertimbangkan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Harga yang kompetitif dan sesuai dengan kualitas produk dapat meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian di Resto Sambal Van Java menunjukkan bahwa harga berpengaruh 
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 pada keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih restoran yang menawarkan harga sesuai dengan kualitas dan layanan yang diberikan (Sumantri & Puspadewi, 2023). 
Layanan pengiriman (delivery) menjadi dampak penting dalam industri kuliner, terutama dengan meningkatnya permintaan akan kemudahan dan kenyamanan. Restoran yang menyediakan layanan pengiriman yang cepat dan andal dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong keputusan pembelian. Meskipun penelitian spesifik mengenai pengaruh layanan pengiriman terhadap keputusan pembelian di Restoran Garuda Medan Johor belum ditemukan, secara umum, layanan pengiriman yang baik dapat meningkatkan minat beli konsumen (S, Wulandari, & Hidayat, 2022). 
1.1.2 Tujuan Variasi Menu
Variasi menu memiliki peran penting dalam industri kuliner, dengan tujuan utama untuk meningkatkan daya tarik dan kepuasan pelanggan. Dengan menawarkan beragam pilihan hidangan, restoran dapat memenuhi preferensi dan kebutuhan konsumen yang beragam, sehingga meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk kembali dan merekomendasikan tempat tersebut kepada orang lain (Timo, 2021).
Selain itu, variasi menu juga bertujuan untuk meningkatkan daya saing restoran di pasar yang kompetitif. Dengan menghadirkan inovasi dalam menu, seperti menciptakan hidangan baru atau menyajikan makanan dengan gaya penyajian yang berbeda, restoran dapat membedakan diri dari pesaing dan menarik perhatian pelanggan baru.
Tujuan lain dari variasi menu ialah untuk memenuhi kebutuhan gizi pelanggan. Dengan menyajikan menu yang beragam, restoran dapat memastikan bahwa pelanggan mendapatkan asupan nutrisi yang seimbang, yang penting untuk kesehatan jangka panjang.
Variasi menu juga dapat meningkatkan efisiensi operasional restoran. Dengan merencanakan dan menstandarisasi menu secara efektif, restoran dapat mengelola persediaan bahan baku dengan lebih baik, mengurangi limbah makanan, dan mengoptimalkan biaya operasional.
Terakhir, variasi menu berperan dalam menciptakan citra positif bagi restoran. Menu yang kreatif dan beragam dapat mencerminkan komitmen restoran terhadap kualitas dan inovasi, yang pada gilirannya dapat meningkatkan reputasi dan menarik lebih banyak pelanggan.
1.1.3 Fungsi Variasi Menu
Variasi menu memiliki beberapa fungsi penting dalam operasional restoran dan layanan makanan, yang tidak hanya memengaruhi kepuasan pelanggan tetapi juga efisiensi operasional dan citra bisnis secara keseluruhan.
1. Panduan Operasional
Menu yang bervariasi berfungsi sebagai panduan bagi tim dapur dalam mempersiapkan bahan, peralatan, dan teknik memasak yang diperlukan. Hal ini memastikan kelancaran proses produksi dan konsistensi kualitas hidangan yang disajikan.
2. Perencanaan dan Pengendalian Biaya
Dengan variasi menu yang terencana, manajemen dapat mengatur pembelian bahan baku secara efisien, mengurangi limbah, dan mengendalikan biaya operasional. Menu yang dirancang dengan baik membantu dalam penentuan harga jual yang kompetitif dan menguntungkan.
3. Penentu Identitas dan Citra Restoran
Variasi menu mencerminkan konsep dan tema restoran, membantu membentuk identitas dan citra di mata pelanggan. Menu yang unik dan konsisten dengan branding dapat meningkatkan daya tarik dan membedakan restoran dari pesaing.
4. Alat Pemasaran dan Promosi
Menu yang bervariasi dapat diterapkan sebagai alat pemasaran untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan lama. Penawaran menu spesial, hidangan musiman, atau kombinasi paket dapat meningkatkan minat beli dan frekuensi kunjungan pelanggan.
1.1.4 Indikator Variasi Menu
Menurut (Sihombing, et al., 2022) indikator variasi menu ialah:
1. Rasa dari produk ialah dampak utama yang dipertimbangkan oleh konsumen. Dengan rasa yang lezat dan memenuhi ekspektasi pelanggan, hal ini cenderung mendorong pelanggan untuk memesan menu serupa di masa mendatang.
2. Ukuran porsi ialah hal yang diperhatikan oleh konsumen. Dengan ukuran porsi yang tepat, konsumen akan merasakan bahwa harga yang mereka bayar ialah sepadan.
3. Standar Produk. Dalam konteks ini, berkaitan dengan mutu daging ayam atau daging sapi yang diterapkan dalam penyajian menu. Dengan menggunakan bahan yang berkualitas serta proses pengolahan makanan yang baik, maka mutu menu yang disajikan akan menjadi tinggi.
4. Penampilan produk yang menarik dalam penyajiannya menyuguhkan nilai tambah bagi konsumen. Penampilan menu yang menarik secara visual akan menjadi keuntungan tambahan bagi hidangan yang disajikan.
5. Tersedianya pilihan menu untuk mendukung proses pemesanan oleh pelanggan. Menu yang tertera dalam daftar menu harus selalu ada agar dapat dipesan oleh pelanggan.

1.2 Harga
1.2.1 Pengertian Harga
Harga ialah komponen utama dalam strategi pemasaran yang berdampak pada cara pandang konsumen dan pilihan untuk membeli. Menurut Kotler dan Armstrong, harga ialah sejumlah uang yang dikenakan untuk sebuah produk atau layanan, atau nilai yang ditukar oleh konsumen untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau layanan tersebut.
Dalam bidang pemasaran, harga tidak hanya menunjukkan nilai uang dari suatu produk atau layanan, tetapi juga mencerminkan pandangan konsumen mengenai kualitas, manfaat, serta tingkat kepuasan yang akan mereka terima. Penentuan harga yang tepat dapat berpengaruh pada citra merek, kemampuan bersaing di pasar, dan kesetiaan pelanggan. Di sisi lain, harga yang tidak cocok dengan harapan konsumen dapat menurunkan minat untuk membeli dan mengurangi pangsa pasar.
Dampak-dampak yang memengaruhi penetapan harga meliputi biaya produksi, kondisi pasar, strategi pemasaran, dan perilaku konsumen. Perusahaan perlu mempertimbangkan elemen-elemen tersebut untuk menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang ditawarkan kepada konsumen. Selain itu, pemahaman terhadap sensitivitas harga konsumen dapat membantu perusahaan dalam menyesuaikan strategi harga untuk mencapai tujuan bisnis yang diinginkan. 
Dengan demikian, harga bukan hanya sekadar angka yang ditetapkan oleh perusahaan, tetapi juga alat strategis yang memerlukan pertimbangan mendalam untuk menciptakan keseimbangan antara keuntungan perusahaan dan kepuasan konsumen. Beberapa definisi harga menurut para ahli ialah uraian sebagai berikut:
1. Daryanto (2013): Harga ialah sejumlah uang yang dikenakan untuk sebuah produk atau nilai yang ditukar oleh konsumen untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk tersebut (Sumarsid & Paryanti, 2022).
2. Mardia et al. (2021): Harga ialah jumlah uang yang dibayarkan untuk sebuah produk atau layanan, atau nilai yang ditukar oleh konsumen untuk mendapatkan manfaat atau penggunaan dari produk atau layanan tersebut  (Muhajir, 2024). 
1.2.2 Tujuan Harga
Penetapan harga ialah aspek krusial dalam strategi pemasaran yang memengaruhi posisi kompetitif dan keberlanjutan perusahaan. Berikut ialah beberapa tujuan utama dalam penetapan harga:
1. Maksimalisasi Laba Saat Ini
Perusahaan menetapkan harga untuk mencapai laba maksimum dalam jangka pendek, dengan mempertimbangkan permintaan dan biaya produksi. 
2. Pencapaian Pangsa Pasar Maksimum
Penetapan harga yang kompetitif dapat meningkatkan volume penjualan dan pangsa pasar, yang diharapkan menurunkan biaya per unit melalui skala ekonomi.
3. Pemerahan Pasar Maksimum (Market Skimming)
Strategi ini melibatkan penetapan harga tinggi untuk produk baru guna memaksimalkan pendapatan dari segmen pasar yang bersedia membayar lebih, sebelum menurunkan harga untuk menarik segmen yang lebih sensitif terhadap harga.
4. Kepemimpinan dalam Kualitas Produk
Penetapan harga tinggi untuk mencerminkan kualitas produk yang superior dan memperkuat citra merek sebagai pemimpin kualitas di pasar.
5. Bertahan Hidup (Survival)
Dalam situasi persaingan ketat atau perubahan preferensi konsumen, perusahaan mungkin menetapkan harga yang memungkinkan mereka tetap bertahan di pasar, meskipun dengan margin keuntungan yang minimal.
6. Stabilisasi Harga
Menjaga harga tetap stabil untuk menghindari perang harga dengan pesaing dan mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan.
7. Pencegahan atau Menghadapi Persaingan
Penetapan harga yang strategis untuk mencegah masuknya pesaing baru atau menghadapi persaingan yang ada dengan lebih efektif.
1.2.3 Indikator Harga
Menurut (Kotler, Philip, Keller, & Lane, 2009), indikatorindikator harga yaitu uraian sebagai berikut:
1. Keterjangkauan harga 
Harga yang terjangkau ialah harapan konsumen sebelum mereka melakukan pembelian. Konsumen akan mencari produk-produk yang harganya dapat mereka jangkau. produk-produk yang harganya dapat mereka jangkau.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Untuk beberapa produk, umumnya konsumen tidak merasa masalah jika harus membelinya dengan harga yang cukup tinggi asal kualitas produk tersebut baik. Namun, konsumen lebih menginginkan produk yang memiliki harga rendah namun tetap berkualitas.
3. Daya saing harga
Perusahaan menentukan harga jual suatu produk dengan memperhatikan harga produk yang ditawarkan oleh pesaingnya agar produknya dapat bersaing di pasar.
4. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen kadang-kadang tidak memperhatikan harga sebuah produk, tetapi lebih fokus pada manfaat yang ditawarkan oleh produk itu.

1.3 Layanan Antar Service Pengiriman (Service Delivery)
1.3.1 Pengertian Layanan Delivery
Layanan delivery, atau layanan pengiriman, merujuk pada proses pengantaran barang atau jasa dari penyedia kepada konsumen di lokasi yang ditentukan tanpa memerlukan kunjungan fisik konsumen ke tempat penyedia. Layanan ini mencakup berbagai sektor, termasuk pengiriman makanan, barang, dan dokumen. Menurut Rohman dan Abdul (2021) bahwasannya penelitian telah dipublikasikan dalam Jurnal Ilmiah M-Progress, layanan pesan-antar makanan memungkinkan konsumen memesan makanan yang mereka inginkan melalui aplikasi tanpa harus pergi ke restoran atau menunggu dalam antrian.
Dalam sektor layanan, mutu pengiriman menjadi elemen penting yang memengaruhi kepuasan konsumen. Studi yang dipublikasikan dalam Jurnal Logistik Indonesia menunjukkan bahwa mutu layanan dan ketepatan waktu pengiriman berpengaruh besar terhadap kepuasan pelanggan dalam memanfaatkan jasa pengiriman barang (Rohman & Abdul, 2021). 
Selain itu, perkembangan teknologi informasi telah mendorong inovasi dalam layanan delivery. Misalnya, perpustakaan umum menerapkan layanan pesan-antar pustaka (De_Tak) untuk memudahkan masyarakat yang sibuk dan memiliki sedikit waktu luang untuk mengakses bahan bacaan.
Selama pandemi COVID-19, layanan delivery mengalami peningkatan permintaan karena konsumen menghindari kontak fisik dan kerumunan. Penelitian yang dipublikasikan dalam Jurnal Ilmiah Universitas Batanghari Jambi mencatat bahwa kualitas layanan last-mile delivery menjadi dampak penting dalam layanan pesan-antar makanan online di masa pandemi (Setyawan, Laksono, & Gultom, 2022). 
Secara keseluruhan, layanan delivery telah menjadi komponen esensial dalam berbagai industri, menawarkan kemudahan dan efisiensi bagi konsumen. Penyedia layanan yang mampu menjaga kualitas pengiriman dan beradaptasi dengan kebutuhan konsumen cenderung mendapatkan loyalitas pelanggan yang lebih tinggi.
1.3.2 Tujuan Layanan Delivery
Layanan pengiriman memegang peranan penting dalam meningkatkan efisiensi serta efektivitas dalam mendistribusikan produk atau jasa kepada konsumen. Tujuan utama dari layanan ini ialah untuk menjamin bahwa barang atau jasa tersedia bagi konsumen tepat waktu dan dalam keadaan baik, sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Berdasarkan studi yang diterbitkan dalam Jurnal Manajemen Pelayanan Farmasi, tujuan dari adanya persediaan ialah untuk menyuguhkan pelayanan terbaik kepada pelanggan, memperlancar proses produksi, mempersiapkan kemungkinan terjadinya kekurangan stok, serta menghadapi perubahan harga (Satibi, Fudholi, Tuko, & Swastiandar, 2019). 
Selain itu, layanan pengantaran juga bertujuan untuk memperluas akses terhadap produk atau layanan bagi pelanggan. Dengan tersedianya layanan pengiriman, konsumen tidak perlu mengunjungi lokasi penyedia layanan secara langsung, sehingga dapat menghemat waktu dan biaya. Pernyataan ini sejalan dengan prinsip layanan unggul yang menjadikan pengguna sebagai mitra dan mengedepankan kepuasan pengguna, seperti yang diuraikan dalam studi yang diterbitkan dalam Jurnal Administrasi Publik.
Satu tujuan lain dari layanan pengiriman ialah untuk memperkuat daya saing perusahaan. Dengan menyediakan layanan pengiriman yang dapat diandalkan dan efektif, perusahaan mampu membedakan dirinya dari para pesaing dan menarik lebih banyak pelanggan. Penelitian yang dimuat dalam Jurnal Kesehatan Masyarakat Nasional mengemukakan bahwa ketepatan layanan (service delivery) dapat diartikan sebagai ketepatan waktu pelaksanaan program, yang ialah indikator fundamental dalam mengevaluasi kinerja layanan.
Layanan delivery juga berperan dalam meningkatkan efisiensi operasional perusahaan. Dengan sistem pengiriman yang terintegrasi dan terorganisir dengan baik, perusahaan dapat mengurangi biaya operasional dan meningkatkan produktivitas. Menurut penelitian yang dipublikasikan dalam Jurnal Kesehatan Keluarga Indonesia, sistem pelayanan integrasi bertujuan untuk meningkatkan kualitas pelayanan dan pengurangan biaya, serta menyuguhkan manfaat bagi masyarakat.
Terakhir, layanan delivery bertujuan untuk memperluas jangkauan pasar. Dengan kemampuan mengirim produk atau jasa ke berbagai lokasi, perusahaan dapat menjangkau konsumen yang lebih luas, termasuk mereka yang berada di luar area geografis tradisional perusahaan. Hal ini dapat meningkatkan pangsa pasar dan pendapatan perusahaan. Penelitian dalam Jurnal Pemasaran menekankan pentingnya strategi pemasaran dalam mencapai tujuan organisasi, termasuk melalui pengiriman layanan yang efektif.
1.3.3 Indikator Layanan Delivery
Dibawah ini ialah indikator layanan antar (Delivery Service) menurut (Dinitzen & Henriette, 2010):
1. Delivery time 
Waktu pengiriman ialah periode dari saat pelanggan memesan barang hingga saat barang tersebut sampai di tangan pelanggan. Estimasi waktu kedatangan umumnya diterapkan sebagai acuan oleh pelanggan untuk menilai kualitas layanan pengantaran tersebut.
2. Delivery Flexibility
Waktu pengiriman ialah periode dari saat pelanggan memesan barang hingga saat barang tersebut sampai di tangan pelanggan. Estimasi waktu kedatangan umumnya diterapkan sebagai acuan oleh pelanggan untuk menilai kualitas layanan pengantaran tersebut.
2. Fleksibilitas Pengiriman
3. Delivery accuracy
Evaluasi di mana perusahaan dapat memastikan bahwa produk yang dikirimkan tiba sesuai dengan waktu yang dijanjikan, serta tidak terdapat kekurangan atau kesalahan pada barang/produk yang dipesan. Hal ini terlihat dari jumlah pelanggan yang mengembalikan pesanan mereka, yang mengharuskan perusahaan untuk mengirimkan kembali produk sesuai dengan yang dipesan.
4. Stock service
Penilaian di mana persediaan produk suatu perusahaan harus memenuhi pesanan yang diterima dari pelanggan. Jika stok perusahaan tidak mencukupi, hal ini dapat menjadi pemicu terjadinya kegagalan dalam layanan pengantaran ke rumah. Pelanggan akan merasa kecewa jika setelah melakukan pemesanan, produk yang diinginkan tidak dikirim atau stok sudah habis.
5. After-Sales Service
Kemampuan di mana sebuah perusahaan mampu menjaga pelanggan tetap setelah melakukan penjualan. Mengembangkan rencana yang menarik bagi pelanggan dan terus menjaga standar kualitas layanan yang baik kepada mereka ialah salah satu hal yang penting. Agar pelanggan dapat menjadi pelanggan yang setia kepada perusahaan.
6. Order Management 
Aspek ini menggambarkan cara perusahaan mengelola informasi terkait pesanan pelanggan, termasuk apakah pelanggan menerima informasi secara berkala dan tepat mengenai status pemesanan, kemungkinan penundaan atau perubahan pada pesanan, serta durasi yang diperlukan perusahaan untuk merespons masalah yang muncul baik dari pelanggan maupun dari perusahaan itu sendiri. 
7. Marketing and communication 
Menjelaskan sejauh mana informasi yang disampaikan oleh perusahaan kepada pelanggan mengenai produk yang dijual sudah jelas dan dapat dipahami oleh pelanggan. Komunikasi dengan pelanggan ialah aspek yang sangat krusial dalam layanan pengantaran. Selanjutnya, untuk pemasaran, evaluasi diperlukan untuk menentukan apakah strategi pemasaran yang diterapkan telah efektif dan mampu meningkatkan keuntungan perusahaan.
8. E- Information 
Ialah kemampuan untuk melakukan pemesanan atau memperoleh informasi melalui media daring. Informasi mengenai produk, prosedur pemesanan, mutu produk, serta status pembayaran dan status pemesanan. Data yang berkaitan dengan pelanggan ialah hal yang krusial dalam segi keamanan, sehingga informasi tersebut harus dilindungi dan dijaga dengan baik sebagai aset bagi perusahaan.

1.4 Keputusan Pembelian
1.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan untuk membeli ialah sebuah proses yang rumit, di mana konsumen terlibat dalam memilih serta membeli produk atau layanan guna memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Sesuai dengan pendapat Kotler dan Armstrong (2008), keputusan pembelian ialah fase dalam proses pengambilan keputusan oleh pembeli di mana konsumen melakukan pembelian produk secara nyata  (Gunarsih, Kalangi, & Tamengkel, 2021). 
Proses pengambilan keputusan tersebut terdiri dari beberapa langkah, yang dimulai dengan pengidentifikasian kebutuhan, pengumpulan informasi, penilaian berbagai alternatif, pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian, dan akhirnya perilaku setelah pembelian. Setiap langkah berpengaruh pada keputusan akhir konsumen dalam memilih suatu produk atau layanan tertentu (Muharri & Rahmat, 2021). 
Ada beberapa dampak yang memicu keputusan pembelian, yaitu dampak budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Dampak budaya mencakup nilai-nilai, pandangan, pilihan, dan tindakan yang dipelajari oleh konsumen dari keluarga serta lembaga penting lainnya.
Elemen sosial mencakup kelompok acuan, keluarga, peran, dan posisi sosial yang memengaruhi selera dan keputusan konsumen. Dampak-dampak pribadi meliputi usia, jenis pekerjaan, kondisi ekonomi, cara hidup, dan sifat individu. Dampak psikologis terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap.
Pemahaman terhadap proses dan dampak-dampak yang memicu keputusan pembelian sangat penting bagi pemasar. Dengan memahami hal ini, pemasar dapat merancang strategi pemasaran yang efektif untuk menarik konsumen dan memenuhi kebutuhan mereka (Mardiana & Sijabat, 2022).
Memahami proses serta elemen-elemen yang memengaruhi keputusan pembelian sangat krusial bagi para pemasar. Dengan mengetahui hal ini, pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang efisien untuk menarik perhatian konsumen dan memenuhi kebutuhan mereka (Mardiana dan Sijabat, 2022).
Selain itu, para pemasar harus memperhatikan tindakan konsumen setelah melakukan pembelian, seperti tingkat kepuasan atau ketidakpuasan mereka terhadap barang atau layanan yang telah dibeli. Hal ini dapat berdampak pada keputusan pembelian di masa mendatang dan kesetiaan konsumen terhadap merek atau perusahaan.
1.4.2 Tujuan Keputusan Pembelian
Keputusan untuk membeli ialah suatu proses yang rumit dan strategis bagi konsumen dalam memenuhi kebutuhan serta keinginan mereka. Tujuan utama dari proses pembelian ialah untuk mendapatkan produk atau layanan yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan tersebut. Menurut Tjiptono dan Fandy (2015), keputusan pembelian ialah tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk memperoleh suatu produk, dan proses pengambilan keputusan ini menjadi elemen penting dalam aktivitas tersebut.
Selain pemenuhan kebutuhan, keputusan pembelian juga bertujuan untuk memaksimalkan nilai yang diperoleh konsumen. Konsumen cenderung memilih produk atau jasa yang menawarkan nilai terbaik, yang mencakup kualitas, harga, dan manfaat yang diperoleh. Seperti yang dijelaskan oleh Menurut (Tjiptono & Fandy, 2015), konsumen melakukan evaluasi terhadap produk atau jasa berdasarkan nilai yang ditawarkan sebelum membuat keputusan pembelian.
Keputusan untuk membeli juga bertujuan untuk mengurangi risiko yang mungkin dihadapi oleh konsumen. Melalui penilaian dan pemikiran yang seksama, konsumen berupaya mengurangi kemungkinan kehilangan atau ketidakpuasan setelah melakukan pembelian. Berdasarkan studi yang diterbitkan dalam Jurnal Akademika, perilaku konsumen menunjukkan keseluruhan keputusan yang dibuat oleh konsumen terkait dengan perolehan, penggunaan, dan pembuangan barang, jasa, kegiatan, pengalaman, individu, serta gagasan oleh individu yang mengambil keputusan (manusia) sepanjang waktu. 
Selain itu, keputusan pembelian juga bertujuan untuk memenuhi aspek emosional konsumen. Beberapa konsumen melakukan pembelian untuk mendapatkan kepuasan emosional, seperti perasaan senang, bangga, atau prestise. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada pertimbangan rasional, tetapi juga emosional. Penelitian dalam Jurnal Akademika menekankan bahwa perilaku konsumen mencerminkan totalitas keputusan konsumen, termasuk aspek emosional, dalam proses pembelian (AMIRULLAH, 2022).
1.4.3 Indikator Memicu Keputusan Pembelian
Menurut (Tjiptono & Fandy, 2015), dampak-dampak yang memicu keputusan pembelian pelanggan ialah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu:
1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika konsumen mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut menyuguhkan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif apa yang akan dialami konsumen pada saat membeli produk.
2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial ialah nilai yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen.
3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.
4. Nilai fungsional ialah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang menyuguhkan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan kepada konsumen.
1.5 Hasil Penelitian Relevan
Beberapa penelitian terdahulu telah mengeksplorasi pengaruh variasi menu, harga, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian konsumen di sektor kuliner. Berikut ialah ringkasan dari beberapa penelitian yang relevan: 
Tabel 2.1 Hasil Penelitian Relevan
	No
	Judul Penelitian
	Variabel
	Peneliti
	Hasil Utama

	1
	Pengaruh Kualitas Pelayanan dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Fitur Go-Food
	X₁: Kualitas PelayananX₂: HargaY: Keputusan Pembelian
	Sianipar, Budiman, Qorihatunnasik, & Maesaroh (2023)
	Kualitas pelayanan dan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

	2
	Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, dan Variasi Menu terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Restoran Solaria
	X₁: Kualitas ProdukX₂: Kualitas PelayananX₃: Variasi MenuY: Keputusan Pembelian
	Ramdani (2022); Nuraprilia, Sissah, & Putriana (2023)
	Ketiga variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

	3
	Pengaruh Variasi Menu, Cita Rasa dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Gubuk Coffee Pekanbaru
	X₁: Variasi MenuX₂: Cita RasaX₃: HargaY: Keputusan Pembelian
	Dewi, Fadli, & Junaidi (2024)
	Semua variabel berpengaruh signifikan; cita rasa ialah dampak dominan.

	4
	Pengaruh Promosi dan Harga terhadap Keputusan Pembelian pada PT.Sari Burger Indonesia
	X₁: PromosiX₂: HargaY: Keputusan Pembelian
	(Soraya & Mubarak, 2022)
	Semua variabel berpengaruh signifikan secara simultan; promosi berpengaruh signifikan secara parsial, sedangkan harga tidak signifikan.

	5
	
The Impact Of Food Quality And Price Discount Toward Brand Image And Purchase Decision 
	X₁: Food QualityX₂: Price DiscountZ: Brand Image (mediasi)Y: Purchase Decision
	( Fadilah, Barkah, Listiana, Hasanudin, & Fauzan, 2023)
	Semua variabel berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan brand image sebagai variabel mediasi.

	
6

	
Consumer Preference on Food Delivery Services Before and After the COVID-19 Outbreak

	X₁: Pandemi COVID-19Y: Consumer Preference
	(Jiang, 2023)
	Consumer preference for food delivery services increased during the pandemic and has remained high afterward due to the irreplaceable experiential value it offers.

	
7

	
The effect of menu design on consumer behavior: A meta-analysis 
	X₁: Menu DesignY: Consumer Behavior
	(IP & Chark, 2023)
	Menu design has a significant impact on consumer behavior, particularly through non-descriptive elements; the strongest effects are observed in physiological responses and attitudes, although the influence on actual purchasing behavior is smaller.



1.6 Kerangka Konseptual Penelitian
Menurut Bahri (2018) Kerangka Konseptual ialah gambaran dari masalah-masalah penelitian yang menjelaskan tentang hubungan variabel-variabel. penelitian yang didasarkan pada landasan teorinya. Variabel tersebut ialah variabel bebas dengan variabel terikat.
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Gambar 2.1 Kerangkan Konseptual
Diagram ini menunjukkan hubungan antara tiga variabel independen—Variasi Menu (X1), Harga (X2), dan Layanan Delivery (X3)—dengan variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian (Y). Variasi Menu mencakup jumlah pilihan menu, inovasi menu baru, dan keberagaman jenis makanan yang dapat memicu keputusan pembelian melalui hipotesis H1. Harga, yang mencakup kesesuaian dengan kualitas, perbandingan dengan kompetitor, serta diskon dan promosi, berhubungan dengan keputusan pembelian melalui hipotesis H2. Layanan Delivery, yang meliputi kecepatan pengiriman, biaya layanan, dan kualitas makanan saat diterima, juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui hipotesis H3. Selain itu, terdapat hipotesis H4 yang menunjukkan kemungkinan adanya hubungan timbal balik antara keputusan pembelian dan dampak lainnya, terutama dalam hal loyalitas pelanggan.

1.7 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual yang telah dijelaskan, penelitian ini mengembangkan hipotesis uraian sebagai berikut:
H1	: Variasi menu tidak berpengaruh  terhadap keputusan pembelian di Restoran Garuda Medan Johor.
H2	: Harga berpengaruh  terhadap keputusan pembelian di Restoran Garuda Medan Johor.
H3	: Layanan delivery berpengaruh  terhadap keputusan pembelian di Restoran Garuda Medan Johor.
H4	: Variasi menu, harga, dan layanan delivery  terhadap keputusan pembelian di Restoran Garuda Medan Johor.
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Variabel X1: Variasi Menu
1.Variasi rasa dan tampilan menu menarik
2.Menu sesuai dengan selera konsumen.
3.Kualitas makanan konsisten.
4Menu inovatif dan berbeda dari pesaing.
5.Penambahan menu baru dilakukan secara rutin.

Variabel X2: Harga
1.Harga sebanding dengan porsi dan kualitas.
2.Harga sesuai daya beli konsumen.
3.Beberapa menu dinilai terlalu mahal.
l4.Kebijakan harga belum mencerminkan nilai dan
kepuasan.

Variabel X3: Layanan Delivery
1.Pengiriman sesuai waktu yang dijanjikan.
2.Layanan delivery mudah dan praktis.
3Kuri bersikap sopan dan profesional.
4Kualitas makanan menurun saat diterima.
5.Pengiriman sering mengalami keterlambatan.

H

H2

H3

Variabel Y: Keputusan Pembelian
1 Kualitas makanan dan pelayanan mendorong
pembelian ulang.
2.Preferensi terhadap restoran lain.
3.Harga bukan faktor utama pembelian.
4.Promosi dan diskon memengaruhi pembelian.
5.Inovasi menu tidak terlalu berpengaruh.
6.Pembelian tetap dilakukan meski pernah kecewa.

Ha
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