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TINJAUAN PUSTAKA

2.1	Keputusan Konsumen
2.1.1	Pengertian Keputusan Konsumen
Proses pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa keputusan. Suatu keputusan (Decision) melibatkan pilihan antara dua atau lebih alternatif tindakan. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa prilaku yang berbeda.
Menurut Priansa (2018:94) Keputusan konsumen merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun mental yang dialami konsumen ketika akan melakukan pembelian produk tertentu. Menurut Sangadji (2013:123) pengambilan keputusan konsumen adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan pada sasaran. Dapat disimpulkan dari pendapat di atas keputusan pembelian merupakan prilaku konsumen yang menunjukan seberapa jauh komitmen konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk.
Menurut Setiadi (2014:17) keputusan yang diambil oleh seseorang dapat disebut sebagai sebuah pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku yang ingin dicapai atau dipuaskan. Selanjutnya, konsumen membuat keputusan mengenai perilaku yang ingin dilakukan untuk dapat memecahkan masalahnya. Selanjutnya dijelaskan bahwa pemecahan masalah merupakan suatu aliran timbal balik yang berkesinambungan di antara faktor lingkungan, proses kognitif dan afektif, serta tindakan perilaku. Pembeli adalah kegiatan individu atau organisasi dalam mendapatkan barang atau jasa dengan terlebih dahulu mempertimbangkan banyak faktor yang mempengaruhi barang dan jasa tersebut serta biasanya pembelian dilakukan dengan alat tukar uang.
Proses pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses memilih, membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan perusahaan dalam menjalankan usahanya harus selalu memantau perubahan prilaku konsumen tersebut untuk memperbaiki strategi pemasarannya. 
Dari beberapa pendapat dan defenisi di atas dapat disimpulkan bahwa Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam membuat keputusan pembelian barang yang paling mereka sukai. Pengambilan keputusan konsumen merupakan proses memilih rangkaian atau tindakan dimana diantara dua macam alternative yang ada (atau lebih) guna mencapai pemecahan tertentu.
[bookmark: _Hlk35292355]2.1.2	Proses Keputusan Konsumen
Proses keputusan konsumen merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun mental yang dialami konsumen ketika akan melakukan pembelian produk. Menurut Priansa (2018:479) ada lima tahap proses yang harus dilakukan untuk mencapai keputusan pembelian.
1) Pengenalan Masalah
Keputusan pembelian diawali dengan adanya kebutuhan dan keinginan konsumen, dalam hal ini konsumen menyadari adanya perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya.Kebutuhan tersebut dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri konsumen. Misalnya, kebutuhan orang normal adalah haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada, yaitu minum dan makan.
2) Pencarian informasi
Setelaah konsumen menyadari adanya kebutuhan terhadap produk tertentu, selanjutnya konsumen tersebut mencari informasi, baik yang berasal dari pengetahuanya maupun berasal dari luar. Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu:
a. Sumber pribadi yang terdiri atas keluarga, teman, tetangga, dan kenalan.
b. Sumber komersial yang terdiri atas iklan, wiraniaga, penyalur, dan kemasan.
c. Sumber publik yang terdiri atas media massa, organisasi peringkat konsumen.
d. Sumber pengalaman yang terdiri atas pengalaman dalam penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.
3) Evaluasi alternative
Informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai alternative pilihan memenuhi kebutuhan tersebut, misalnya;
a. Kamera, berkaitan dengan ketajaman gambar, hasil warna, harga, dan ukuran kamera.
b. Hotel, bekaitan dengan lokasi, kebersihan, dan harga.
c. Ban, bekaitan dengan umur pemakaian, harga, dan mutu ketika dikendarai.



4) Keputusan pembelian 
Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah konsumen menentukan pilihan yang telah ditetapkan, pembelian yang aktual adalah hasil akhir dari pencarian dan evaluasi yang telah dilakukan.
5) Evaluasi pasca pembelian
Apabila produk yang dibeli tidak memberikan kepusan yang diharapkan, sikap konsumen terhadap merek produk tersebut menjadi negatif, bahkan mungkin akan menolak produk tersebut pada kemudian hari.
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Sumber: Priansa (2017:479)
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Menurut Sudaryono (2018:109) Tahapan Proses Keputusan Konsumen sebagai berikut:
1. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan dia yang nyata dengan keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimulus internal dan eksternal.

2. Pencarain Informasi
Seorang konsumen yang bergerak oleh stimulus akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi. Seberapa banyak pencarian yang dilakukan seseorang bergantung kekuatan dorongannya, jumlah informasi yang telah dimiliki, kemudahan dalam memperoleh informasi tambahan, nilai yang dia berikan pada informasi tambahan, dan kepuasan yang dia peroleh dari pencarian.
3. Evaluasi alternatif.
Para pembeli berupaya untuk mengurangi perasaan tidak pasti. Mereka mungkin akan membaca berbagai iklan, pencarian informasi  dapat bersifat internal maupun eksternal. Pencarian internal merupakan aktivitas kognitif yang berkaitan dengan upaya mengeluarkan informasi yang tersimpan di dalam ingatan, sedangkan pencarian eksternal adalah pengumpulan informasi dari sumber-sumber di luar ingatan, yang mungkin memerlukan waktu, upaya dan uang. Sementara itu para pemasar menyediakan aneka macam sumber informasi guna memenuhi kebutuhan konsumen untuk mengurangi risiko. 
4. Keputusan pembelian.
Seorang calon pembeli harus mengambil keputusan pembelian. Keputusan tersebut mungkin dapat berupa tidak memilih salah satu alternatif yang tersedia. 
5. Konsumsi pasca pembelian dan evaluasi.
Pengambil keputusan juga skaligus merupakan pemakai maka persoalan kepuasan pembelian atau ketidakpuasan pembelian tetap akan ada. Sikap puas atau tidak puas hanya terjadi setelah produk yang dibeli dikonsumsi. 

[bookmark: _Hlk35292555]2.1.4	Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen
Prilaku konsumen adalah proses yang terjadi pada konsumen ketika ia memutuskan membeli. Menurut Abdullah (2016:113) Ada empat faktor yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.
1) Faktor Budaya
Faktor–faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan mendalam terhadap prilaku konsumen. Kita akan membahas peranan yang dimainkan oleh kultur, subkultur, dan kelas sosial pembeli.
a. Kultur
Kultur atau kebudayaan adalah determinan paling fundamental dari keinginan dan prilaku sesorang.
b. Subkultur
     Setiap kultur terdiri dari sub – sub kultur yang lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik bagi para anggotanya.
c. Kelas sosial
Sebenarnya semua masyarakat manusia menunjukkan stratifikasi sosial, seperti kasta yang berbeda.
2) Faktor sosial 
Prilaku seseorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor – faktor sosial seperti kelompok acuan (kelompok referensi), keluarga, serta peran dan status sosil.
3) Faktor Pribadi
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, seperti usia pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri pembeli. 
4) Faktor Psikologis
Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi pula oleh empat faktor psikologisutama seperti.
a. Motivasi, seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap waktu tertentu.
b. Presepsi, seseorang yang termotivasi akan siap bertindak.
c. Perhatian selektif, Orang berkontak dengan sejumlah besar stimuli setiap hari.
d. Keyakinan dan Sikap, Mulai bertindak dan belajar, orang – orang memperoleh keyakinan dan sikap.
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Indikator keputusan konsumen salah satu acuan apakah konsumen telah tertarik terhadap suatu produk yang ditawarkan perusahaan menurut Amalia  (2017:661) keputusan pembelian merupakan suatu konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen memutuskan untuk bertindak atau melakukan pembelian ataupun memanfaatkan produk atau jasa tertentu. 
Menurut Tjiptono (2017:56) indikator Keputusan konsumen adalah sebagai berikut : 
1. Pilihan Produk
Konsumen menentukan produk yang mana yang mau dibeli, konsumen akan membeli produk yang memiliki nilai baginya. Perusahaan harus mengetahui produk seperti apa yang diinginkan konsumen.

2. Pilihan Merek
Konsumen harus menentukan merek mana yang akan dibeli, setiap merek memiliki perbedaan masing-masing. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah produk. Pilihan Penyalur Konsumen bebas melakukan pembelian pada toko/produsen produk mana saja, konsumen dapat melakukan pembelian ditoko yang sudah menjadi langganan ataupun toko baru yang menawarkan produk-produk baru
3. Waktu Pembelian
Konsumen menentukan pemilihan waktu untuk melakukan pembelian.
4. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyak produk yang sesuai dengan keinginan konsumen.
Indikator keputusan konsumen, pendapat Kotler dan Keller (2016 : 198) dalam keputusan pembelian, konsumen dapat menghasilkan sebanyak lima subpilihan: merek (merek), dealer (penjualan), kuantitas (jumlah), waktu, dan metode pembayaran.
Menurut Kotler dan Keller dalam Djatikusuma, (2014) mengemukakan empat indikator dalam keputusan konsumen terhadap sebuah produk, yaitu : 
1) Kemantapan pada suatu barang atau jasa 
2) Kebiasaan dalam pembelian barang atau jasa 
3) Merekomendasikan kepada orang lain 
4) Melakukan pembelian berulang
2.2 Harga 
2.2.1	Pengertian Harga
Harga menjadi salah satu dari variabel bauran pemasaran yang sangat penting dalam manajemen pemasaran. Harga juga merupakan satu variabel bauran pemasaran yang paling fleksibel. Harga merupakan sejumlah uang uang yang dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa) (Kotler & Amstrong, 2016:324).
Malau (2018:126) harga adalah alat pengukur dasar sebuah sistem ekonomi karena harga mempengaruhi alokasi faktor-faktor produksi. Dalam peranannya sebagai penenu alokasi sumber-sumber yang langka, harga menenukan apa yang harus diproduksi (penawaran) dan siapa yang akan memperoleh berapa banyak barang atau jasa yang diproduksi (permintaan).
Sedangkan menurut Irfan (2018:84) harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. Perusahaan harus menetapkan harga secara tepat agar dapat sukses dalam memasarkan barang atau jasa. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur lain (produk, distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya.
Berdasarkan pendapatan tersebut disimpulkan bahwa harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan untuk memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas suatu produk ataupun jasa yang ditukar konsumen atas keunggulan yang dimiliki produk/jasa tersebut.
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Secara keseluruhan tujuan organisasi dan tujuan pemasaran yang lebih spesifik memandy perkembangan tujan penetapan harga yang pada giilirannya memimpin pengembangan dan pelaksanaan kebijakan dan prosedur penetapan harga yang lebih spesifik. Menurut Malau (2018:148) pada dasarnya ada empat jenis tujuan penetapan harga, yaitu:
1. Tujuan berorientasi pada laba
Asumsi teori ekonomi klasik menyataka bahawa setiap perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilka laba paling tinggi. Tujuan ini dikenal dengan istilah maksimisasi laba. Dalam era persaingan global kondisi yang dihadapi semakin kompleks dan semakin banyak variabel yang berpengaruh terhadap daya saing setiap perusahaan, sehingga tidak mungkin suatu perusahaan
dapat mengetahui secara pasti tingkat harga yang dapat menghasilkan laba maksimum.
2. Tujuan berorientasi pada volume
Selain tujuan beroeintasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objective. Harga ditetapkan sedemikian rua agar dapat mecapai target volume penjualan atau pangsa pasar. Tujuan ini banyak diterapkan oleh perusahaan-perusahaan penerbangan.

3. Tujuan berorientasi pada citra
Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra prestasius. Sementara itu harga rendah dapat digunakan untuk membentuk citra nilai tertentu (image of value), misalnya dengan memberikan jaminan bahwa harganya merupakan harga yang terendah di suatu wilayah tertentu. Pada hakekatnya baik penetapan harga tinggi maupun rendah bertujuan untuk meningkatkan persepsi konsumen terhadap keseluruhan bauran produk yang ditawarkan perusahaan.
4. Tujuan stabilitas harga
Dalam pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan pula harga mereka. Kondisi seperti ini mendasari terbentuknya tujuan stabilisasi harga dalam industri-industri tertentu (misalnya minyak bumi). Tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk mempertahankan huungan yang stabil antara harga suatu perusahaan dan harga pimpinan industri (industry leader).

5. Tujuan-tujuan lainnya
Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loyaliyas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau menghindari campur tangan pemerintah.


[bookmark: _TOC_250033]2.2.3	Strategi Harga
Keputusan untuk melakukan penyesuaian harga secara langsung terkait langsung dengan permintaan. Kebanyakan bisnis perlahan-lahan mengubah jumlah biaya yang mereka tetapkan terhadap pelanggan, bahkan ketika mereka menyadari permintaan yang kuat. Alih-alih kenaikan harga, mereka bisa menurunkan layanan pelanggan atau menambah biaya. Mereka juga dapat mununggu untuk menaikkan harga sampai mereka meilihat apa yang dilakukan oleh saingannya. Malau (2018:153) menyebutkan tigas strategi harga yaitu sebagai berikut:
1. Strategi penetapan harga
Sasaran penetapan harga terbagi menjadi tiga, yaitu:
a. Berorientasi pada laba untuk:
1) Mencapai target laba investasi atau laba penjualan bersih.
2) Maksimalkan laba.
b. Berorientasi pada penjualan untuk:
1) Meningkatkan penjualan
2) Mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar.
c. Berorientasi pada status quo untuk:
1) Menstabilkan harga
2) Menangkal persaingan
2. Sasaran yang berorientasi pada laba
Melalui pemilihan antara target laba atau memaksimalkan laba, manajemen memusatkan perhatian pada usaha tercapainya laba. Sasaran pada laba bisa dalam jangka pendek atau jangka panjang.
a. Mencapai targe hasil
Perusahaan menetapka harga untuk produk atau jasanya atas dasar untuk mencapai persentase tertentu untuk pengembalian investasi atau laba penjualan bersih. Sasaran seperti ini banyak menjadi acuan bagi perusahaan maupun oleh para pialangnya. Para pengecer dan grosir juga banyak yang mendayagunakan target laba penjualan bersih sebagai sasaran penetapan harga jangka pendek.
b. Memaksimalkan laba
Sasaran memaksimalkan laba kemungkinan bisa lebih menguntungkan apabila dipraktekkan dalam jangka waktu yang panjang. Perusahaan yang ingin memaksimalkan laba dalam jangka watu panjang harus bersedia menanggung kerugian jangka pendek. Sasaran harus memaksimalkan laba dari keseluruhan produk bukan dari setiap item yang dipasarkan.
3. Sasaran yang berorientasi ke penjualan
Perusahaan yang menggunakan sasaran tipe ini memusatkan perhatian pada volume penjuaan. Pada situasi tersebut, sasaran penetapan haraga bisa diarahkan pada peningkatan volume penjualan, mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar perusahaan.
a. Meningkatkan volume penjualan
Sasaran penetapan harga biasanya dinyatakan dalam persentase keaikan volume penjualan selama periode tertentu. Sasaran semacam ini digunakan saaat pengecer berusaha meningkatkan penjualan mereka dari tahun sebelumnya.
b. Mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar
Sasaran penetapan harga tipe ini memusatkan perhatian perusahaan pada upata mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasarnya. Faktor yang dapat membuat sasaran ini berhasil dicapai adalah, perusahaan biasanya dapat menentukan pangsa pasar apa yang diinginkan.
[bookmark: _TOC_250032]2.2.4	Indikator Harga
Menurut Kotler dan Armstrong (2016:52), menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga. Empat ukuran harga yaitu sebagai berikut:
1. Keterjangkaun harga
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal. Dengan harga yang di tetapkan para konsumen banyak yang membeli jasa.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas jasa
Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan   kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya, dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.
2.3	Fasilitas 
2.3.1	Pengertian Fasilitas
Fasilitas memiliki peran penting dalam memenuhi tingkat kepuasan seperti yang diharapkan konsumen. Fasilitas adalah kondisi fisik dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi sedemikian rupa sehingga bentuk barang-barang yang berfungsi untuk menambah nilai suatu produk atau jasa lebih menarik. Fasilitas adalah sumber daya fisik yang harus ada sebelum suatu jasa dapat ditawarkan kepada konsumen (Tjiptono, 2017:152).
Zeithmal dan Bitner (2013:278) mengatakan bahwa fasilitas adalah lingkungan dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaan dan konsumennya berinteraksi, serta setiap komponen berwujud yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi dari jasa.
Sedangkan William dan Purba (2020:3) menyatakan bahwa fasilitas adalah objek penting untuk meningkatkan kepuasan, seperti kenyamanan pelanggan, memenuhi kebutuhan dan kenyamanan pengguna layanan. Jika layanan yang diberikan memenuhi persyaratan, klien akan puas.
Berdasarkan ketiga pendapat tersebut diatas disimpulkan bahwa fasilitas adalah sumber daya fisik yang menjadi objek penting dalam meningkatkan kepuasan seperti kenyamanan pelanggan dimana jasa disampaikan dan dimana perusahaan dan konsumennya berinteraksi, serta setiap komponen berwujud yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi dari jasa.
[bookmark: _TOC_250037]2.3.2	Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Fasilitas
Fasilitas jasa erat kaitannya dengan pembentukan persepsi pelanggan. Pada sejumlah tipe jasa, persepsi yang terbentuk dari interaksi antara pelanggan dengan fasilitas jasa yang berpengaruh terhadap kualitas jasa tersebut di mata pelanggan. Menurut Tjiptono (2017:160) faktor-faktor yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan desain fasilitas jasa meliputi:

1. Sifat dan tujuan organisasi jasa
Sifat suatu tujuan seringkali menentukan berbagai persyaratan desainnya.
2. Ketersediaan tanah dan kebutuhan akan ruang/tempat 
Setiap perusahaan jasa yang membutuhkan lokasi fisik untuk mendirikan fasilitas jasanya perlu mempertimbangkan sejumhlah faktor, seperti kemampuan finansial, ketersediaan tanah, peraturan pemerintah berkenaan dengan kepemilikan tanah dan pembebasan tanah.
3. Fleksibilitas
Fleksibilitas desain sangat dibutuhkan apabila volume permintaan sering berfluktuasi dan jika spesifikasi jasa cepat berkembang, sehingga resiko keusungan relatif besar. Kedua kondisi ini menyebabkan fasilitas jasa harus dapat disesuaikan secara mudah dan memperhitungkan pula kemungkinan perkembangan dimasa mendatang.
4. Faktor estetis
Fasilitas jasa yang tertata secara rapi, menarik, dan estetis akan dapat meningkatkan sikap positif pelanggan terhadap suatu jasa.
5. Masyarakat dan lingkungan sekitar
Masyarakat (terutama pemerhati masalah sosial dan lingkungan hidup) dan lingkungan disekitar fasilitas jasa memainkan peranan penting dan berpengaruh besar terhadap perusahaan. Apabila perusahaan tidak mempertimbangkan faktor ini, maka kelangsungan hidup perusahaan bisa terancam.
6. Biaya konstruksi dan operasi
Kedua jenis biaya ini dipengaruhi oleh desain fasilitas. Biaya konstruksi dipengaruhi oleh jumlah dan jenis bahan bangunan yang digunakan. Biaya operasi dipengaruhi oleh kebutuhan energi ruangan, yang berkaitan dengan perubahan suhu.
2.3.3 Unsur-Unsur Fasilitas
Fasilitas adalah sarana untuk melancarkan dan memudahkan pelaksanaan fungsi. Fasilitas merupakan komponen individual dari penawaran yang mudah ditumbuhkan atau dikurangi tanpa mengubah kualitas dan model jasa. Fasilitas juga adalah alat untuk membedakan progam lembaga yang satu dengan pesaing yang lainya. Menurut Tjiptono (2017:164) unsur-unsur yang perlu dipertimbangkan dalam menentukan fasilitas jasa adalah :
1. Pertimbangan / Perencaan Spasial
Aspek-aspek seperti simetri, proporsi, tekstur, warna, dan lain-lain dipertimbangkan, dikombinasikan, dan dikembangkan untuk memancing respon intelektual maupun emosional dari pemakai orang atau yang melihatnya.
2. Perencanaan Ruangan
Unsur ini mencakup perancangan inteior dan arsitektur, seperti penempatan perabotan dan perlengkapannya dalam ruangan, desain aliran sirkulasi dan lain-lain.
3. Perlengkapan / Perabotan
Perlengkapan memiliki berbagai fungsi, diantaranya sebagai sarana pelindung barang-barang berharga berukuran kecil, sebagai barang pajangan, sebagai tanda penyambutan bagi para pelanggan, dan sebagai sesuatu yang menunjukkan status pemilik atau penggunanya.
4. Tata Cahaya
Beberapa yang perlu diperhatikan dalam mendesain tata cahaya adalah warna, jenis, dan sifat aktivitas yang dilakukan di dalam ruangan, dan suasana yang diinginkan.
5. Warna
Warna dapat menggerakkan perasaan dan emosi Warna dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan efisiensi dalam ruangan, menimbulkan kesan rileks, mengurangi kecelakaan.
6. Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis
Aspek penting dan saling terkait dalam unsur ini adalah penampilan visual, penempatan, pemilihan bentuk fisik, pemilihan warna, dan pemilihan bentuk perwajahan lambang atau tanda untuk maksud tertentu.
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Fasilitas dalam penelitian ini adalah sarana yang disediakan Kolam Renang Deli Serdang Lubuk Pakam pada dasarnya fasilitas ini merupakan faktor yang menentukan pilihan orang untuk datang dan berkunjung di Kolam Renang Renang Deli Serdang Lubuk Pakam. Menurut Tjiptono (2017:163) indikator fasilitas yaitu sebagai berikut:
1. Perencanaan spasial
Aspek-aspek seperti proporsi, simetri, tekstur dan warna perlu diintegrasikan dan dirancang secara cermat untuk menstimulasi respon intelektual maupun respon emosional dari para pemakai atau orang yang melihatnya.
2. Perencanaan ruangan
Mencakup perancangan interior dari arsitektur, seperti penempatan perabotan, perlengkapannya dalam ruangan, dan desain aliran sirkulasi.
3. Perlengkapan/perabotan
Memiliki beberapa fungsi diantaranya sebagai sarana pelindung barang- barang berharga ukuran kecil, sebagai barang pajangan, sebagai tanda penyambutan bagi para pelanggan, dan sebagai sesuatu yang menunjukkan status pemilik atau penggunanya.
4. Tata cahaya
Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam mendesain tata cahaya di siang hari (day lighting), warna, jenis, sifat aktivitas yang dilakukan didalam ruangan, persepsi penyedia jasa akan tugasnya, tingkat ketajaman penglihatan, dan suasana yang diinginkan (tenang, damai, segar, riang, dan gembira).
5. Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis
Aspek penting yang saling terkait dalam faktor ini adalah penampilan visual, penempatan, pemilihan bentuk fisik, pemilihan warna, pencahayaan dan pemilihan bentuk perwajahan lambing atau tanda yang dipergunakan untuk maksud tertentu (misalnya penunjuk arah/tempat dan keterangan/informasi).

2.4	Lokasi
2.4.1	Pengertian Lokasi
Pengertian Lokasi menurut Tjiptono (2017:345) Lokasi mengacu pada berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian atau penyaluran barang dan jasa dari produsen kepada konsumen Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2016:76) “place include company activities that make the product available to target consumers". Kemudian menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2011:92) "lokasi adalah keputusan yang dibuat perusahaan atau instansi pendidikan berkaitan dengan di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan". 
Pendapat mengenai lokasi dari para ahli tersebut, sampai pada pemahaman penulis bahwa lokasi adalah suatu keputusan perusahaan untuk menentukan tempat usaha, menjalankan kegiatan usaha atau kegiatan operasional, dan mendistribusikan barang atau jasa yang menjadi kegiatan bisnisnya kepada konsumen. Pentingnya lokasi bagi perusahaan atau pengusaha sangat menentukan keputusan mempengaruhi keputusan dalam sasaran pasar pembeliannya.
2.4.2	Pemilihan Lokasi
Faktor kunci dalam memilih lokasi yang idel menurut Saban Echdar (dalam Mimi SA, 2015:93) adalah sebagai berikut:
1)  Tersedianya sumber daya. Tersedianya sumber daya, terutama bahan mentah sebagai bahan baku produksi, tenaga kerja, dan sarana transfortasi akan membantu pengusaha dalam hanyak hal. Paling tidak, sumber daya tersebut dapat menghemat biaya, sehingga produk dapat dibuat dengan rendah biaya yang pada akhimya mampu bersaing dengan produk pesaing terdekat.
2) Pilihan pribadi wirausahawan Pertimbangan pilihan dalam menentukan tempat usaha disesuaikan dengan keinginan kuat wirausaha itu sendiri.
3) Pertimbangan gaya hidup dengan fokus untuk semata-mata lebih mementingkan keharmonisan keluarga dari pada kepentingan bisnis.
4) Kemudahan dalam mencapai konsumen. Seorang pengusaha dalam menentukan tempat usahanya berorientasi pada pasar (pusat konsentrasi para konsumen berada).
Faktor kunci dalam menentukan lokasi, juga dikemukakan oleh Hendra Fure (2013:276) sebagai berikut:
1) Lokasi mudah dijangkau.
2) Ketersediaan lahan parkir.
3) Tempat yang cukup.
4) Lingkungan sekitar yang nyaman
2.4.3	Indikator Lokasi
Lokasi menurut Aprih Santoso, Si Yuni Widowati (dalam Gugun 2015:16) dapat didefinisikan sebagai tempat untuk melaksanakan kegiatan atau usaha sehari-hari. Indikator dari variabel lokasi adalah sebagai berikut:
1) Keterjangkauan
2) Kelancaran.
3) Kedekatan dengan kediamannya
Indikator lokasi menurut Fandy Tjiptono (dalam Kuswatiningsih, 2016:15) yaitu sebagai berikut:
1) Akses. Misalnya lokasi yang sering dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi.
2) Visibilitas. Yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak pandang normal.
3) Lalu lintas (traffic). Menyangkut dua pertimbangan utama
a. Banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang besar terhadap pembelian, yaitu keputusan pembelian yang sering terjadi spontan, tanpa perencanaan, dan atau tanpa melalui usaha- usaha khusus.
b.Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi peluang.
4) Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman baik untuk kendaraan roda dua maupun roda empat.
5) Ekspansi. Yaitu tersedianya tempat yang cukup luas apabila ada perluasan dikemudian hari.
6) Lingkungan. Yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang ditawarkan. Sebagai contoh, restoran atau rumah makan berdekatan dengan daerah pondokan, asrama, kampus, sekolah, perkantoran, dan sebagainya.
7) Persaingan (lokasi pesaing). Sebagai contoh, dalam menentukan lokasi restoran perlu dipertimbangkan apakah di jalan atau daerah yang sama terdapat restoran lainnya.
8) Peraturan pemerintah. Misalnya ketentuan yang melarang rumah makan berlokasi terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk atau tempat ibadah.
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Tabel 2.1.
Penelitian Terdahulu
	No
	Penulis
(Tahun)
	Judul
Penelitian
	Metode Analisis
	Hasil Penelitian

	1
	Mega Saroinsong, Lisbeth Mananeke, Jane G. Poluan
(2022)
	Analisis Pengaruh Harga, Lokasi, Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Perumahan Di Citraland Manado

	Analisis Regresi Linier Berganda
	Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Harga, lokasi, citra merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian perumahan di Citraland Manado. Secara parsial variabel harga, lokasi, citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian perumahan di Citraland Manado.

	2
	Rizal (2022)
	Pengaruh Harga, Desain Dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Perumahan Di Dwija Regency Jalan IR. H. Juanda Ponorogo
	Analisis Regresi Linier Berganda
	Tujuan dari penelitian ini yaitu guna mengetahui pengaruh dari harga, desain, dan lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen produk perumahan di Dwija Regency jalan Ir. H. Juanda Ponorogo. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier barganda dengan menggunakan program SPSS 22. Penelitian ini menghasilkan uji parsial (t) adalah sebagai berikut harga (X1) = 0,020, desain (X2) = 0,014, dan lokasi(X3) = 0,024.

	3
	Laila Farhat, Marnas (2022)
	Analisis Pengaruh Daya Tarik Promosi, Persepsi Harga dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Properti (Studi Kasus pada Perumahan Citra Raya City Jambi)

	Analisis Regresi Linier Berganda
	Uji koefisien objektivitas dilakukan dengan cara F-hitung 13,290 > F-tabel (2,58) pada taraf signifikansi 5% dan R-hitung = 0,736 > R(0,05)(18) = 0,243, artinya koefisiennya adalah penting. Dengan demikian hipotesis H4 “Analisis Daya Tarik Promosi, Persepsi Harga dan Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Properti”. Nilai r2 sebesar 0,542, sehingga besarnya kontribusi Daya Tarik Promosi, Persepsi Harga dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Properti adalah 54,2%, sedangkan sisanya sebesar 45,8% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam variabel penelitian.

	4
	Ihwan Satria Lesmana, Abdul Bahits, Jefran Adiswanse
(2022)
	Promosi Dan Fasilitas Serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Pada Perumahan Persada Banten
	Analisis Regresi Linier Berganda
	Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat diambil kesimpulan bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dan fasilitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian, serta secara simultan promosi dan fasilitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Perumahan Persada Banten.

	5
	Abdul Haris Romdhoni,Dian Indah Cahyani (2019)
	Pengaruh Harga, Lokasi, Dan Promosi Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pembelian Perumahan Di PT. Gemilang Jaya Abadi
	Analisis Regresi Linier Berganda
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel harga terhadap keputusan konsumen dalam pembelian rumah pada PT. Gemilang Jaya Abadi, terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel lokasi terhadap keputusan konsumen dalam pembelian rumah pada PT. Gemilang Jaya Abadi, tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel promosi terhadap keputusan konsumen dalam pembelian rumah pada PT. Gemilang Jaya Abadi, serta variabel harga, lokasi, dan promosi secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian (Y) perumahan pada PT. Gemilang Jaya Abadi.

	6
	Dede Nur Iskandar, Indra Ade Irawan (2021)
	Pengaruh Harga, Lokasi dan Fasilitas Terhadap Keputusan Pembelian Perumahan Grand Mutiara Village Karawang
	Analisis Regresi Linier Berganda
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial uji t menunjukkan bahwa persepsi harga, lokasi, dan fasilitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji simultan (Uji F ) diketahui bahwa variabel persepsi harga, lokasi, dan fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Perumahan Grand Mutiara Village Karawang. Koefisien nilai terbesar terstandarisasi, variabel lokasi berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian di Perumahan Grand Mutiara Village Karawang

	7
	Inka Imalia, Imelda Aprileny (2020)
	Pengaruh Harga, Fasilitas dan Lokasi terhadap
Keputusan pembelian
(Studi Kasus Membeli Rumah di Grand Nusa Indah Blok J, Cileungsi
Di PT. Kentanix Supra Internasional)
	Analisis Regresi Linier Berganda
	Hasil penelitian membuktikan bahwa pengaruh langsung secara parsial harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian properti di Perumahan Grand Nusa Indah Blok J Cileungsi. Secara parsial, fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian properti di Perumahan Grand Nusa Indah Blok J, Cileungsi. Secara parsial lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian properti di Grand Nusa Indah
Perumahan Blok J, Cileungsi. Dalam model/harga simultan,
fasilitas dan lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian properti di Perumahan Grand Nusa Indah Blok J Cileungsi sebesar 38% sedangkan sisanya sebesar 62% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini


Sumber: Jurnal Penelitian Terdahulu, 2022.
2.6 Kerangka Konseptul
Menurut Sugiyono (2016:60) Kerangka konseptual/kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka pemikiran akan menjelaskan secara teoritis pertautan antara variabel yang akan diteliti, yang selanjutnya dirumuskan kedalam bentuk paradigma penelitian. Jadi kerangka pemikiran adalah sintesa tentang hubungan antara variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan. Untuk mengetahui hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat dalam gambar kerangka konseptual berikut:






Lokasi (X3)
1) Akses
2) Visibilitas
3) Lalu lintas (traffic). 
4) Tempat parkir 
5) Ekspansi.
6) Lingkungan. 
7)Persaingan (lokasi pesaing). 
8) Peraturan pemerintah. 
Sumber: Tjiptono (dalam Kuswatiningsih, 2016:15)
Fasilitas (X2)
1. Perencanaan spasial
2. Perencanaan ruangan
3. Perlengkapan/perabotan
4. Tata cahaya
5.Pesan-pesan yang disampaikan secara grafis
Sumber: Tjiptono (2017:163)
Harga (X1)
1. Keterjangkaun harga
2.Kesesuaian harga dengan kualitas jasa
3.Kesesuaian harga dengan manfaat
4.Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Sumber:Kotler dan Armstrong (2016:52)
Keputusan Konsumen (Y)
5. Pilihan Produk
6. Pilihan Merek
7. Pilihan Penyalur
8. Waktu Pembelian
9. Jumlah Pembelian
Sumber: Tjiptono (2017:56), 



















Gambar 2.2 Kerangka Konseptual

2.7	Hipoesis
Sugiyono (2016:93) menjelaskan, hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat pernyataan. Berdasarkan judul penelitian ini, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:
H1 :	Diduga terdapat pengaruh Harga terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pemilihan Tipe Rumah Di Perumahan Pesona Laras Deli Serdang.
H2 :	Diduga terdapat pengaruh Fasilitas terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pemilihan Tipe Rumah Di Perumahan Pesona Laras Deli Serdang.
H3:	Diduga terdapat pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pemilihan Tipe Rumah Di Perumahan Pesona Laras Deli Serdang.
H4 :	Diduga terdapat pengaruh Harga, Fasilitas dan Lokasi Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Pemilihan Tipe Rumah Di Perumahan Pesona Laras Deli Serdang.
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