BAB2
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGAJUAN HIPOTESIS

2.1 Landasan Teon

1.1.1 Theory of Planned Behavior

Theory of Plomed Behavior (IPB) merupakan pengembangan
lebith lamyut dan Theory of Reasomed action (IRA). Theory of
planned behavier mi dwsulkan oleh 1cek Ajzen (1983) melalu
artikel yane dibuatnya yang berjudul “from mitentfions fo actions: 4
theory of planned behavior™. Pada theory of plarmed behavior aizan
menambahkan pada theory of planned behavier suatu komponen
baru vang btasa disebut dengan “kontrol penlake vang dirasakan™
vang pada-sebelumnva itu terbatas pada nmiat dars perilaku dan
perilaku aktual memjad: suatu keterbatasan pada thegry reasoned
action, karena'miat dar suam Timdakan atau perilaku 1o ndak selaln
menghasilkan penlaku yang actual dan tidak dapat menjad: satu-
satunya penentu sebuah perilaku dalam situas: vang dimana sebush
control di setiap indrvidu 1tu atas perilaku vang tidak lengkap

(Ghozal1, 2020:107).

Selmn itu, control pentlakoun vang di persepsikan atau dirasakan
merujuk kepada sejanh mana indrido mevakim bahwa mereka 1tu
mampu mengendalikan penilako tertentu. Theory of planned
behavior m1 menunjukan bahwa sikap terhadap penlaku i

mencakup evaluasi antar individu terhadap penilaku terientu,
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apakah mercka menganggap nva itu sebuah perilaku vang posinf
atau bahkan negatif Norma subjective 1 merujuk pada persepst
mdividu tentang bagaimana harapan orang lain terhadap penlaku
tersebut Jika indovidu i1 beranggapan bahwa orang-orang ito
penting untuk mendukung maka mereka lebih cenderung untuk
melakukannyva Sementara 1tu, kontrol merujuk kepada faktor-faktor
eksternal vang berada diluar kendali mdividu tersebut (Ghozali,

2020:107).

Dengan memasukkan sebuah variabel pendulkung atau vanabel
tambahan di dalam konstruk i, yaitu kontrol penlaku persepsian
(percerved behavier control), maka dapat dipastikan struktur dart
model teori perilaku terencana (theory of planned behavior atau

TPB dapat dilthat dalam gambar berilast :

Sikap terhadap

perilalo (airitude
toweards

Minat perilaku 2oy
\nmsa (behavioral P Qf !‘afﬂ‘
subjekuf . ntention) Py

Kontrol penlaku
persepsian

Gambar 2 | Model Theory of plavmed behavior (1PB)
Sumber: Grand Theory (Ghozali, 2020)



Dan gambar 2 1 Theary of Planned Behavier (TPB) memilikt

dua fitur sebagai berikut:

I} Teont 1m berpendapat bahwa kontrol perseps: perilaku (perceived
behavioral conitrel) dirasakan mempunya: dampak terhadap motivast
segeprang dalam mengembangkan minat. Seseorang vang percava
bahwa mereka tidak mempunyvai sumber dava yang cukup atau
Sescorang mungkin memiliki sikap vang posmtif ferhadap suatu
penlaku_ namun tanpa adanva kesempatan yang mendukune merska
belum tentu memiliki minat vang kuat untuk melakukannva Dengan
kata lamm, -meskipun secara mternal mereka menvekar atau
mendukung perilaku  tersebut, faktor ekstermal seperti  situasi
kondist, atau hambatan tertentu dapat menghalang: timbulnva nunat
untuk bertindak Salamn atu. kevakman babhwa orang lain akan
menyetujui perilaku tersebut juza mempenparuhs minat sesecrang,
oleh karena 1tu. terdapat hubunpan aniara kontrol perseps: perilaku
dan minat vang tidak terpengaruh oleh penlaku 1u sendiri, yang
ditunjukan dalam model 1m dengan panah vang menghubungkan

kontrol perilaku. (perceivad behavioral control)

2y Model kedua menggambarkan kemungkinan adanya hubungan
eksklusif antara kontrol persepst sikap (perceived behavior contral)
dan sikap dalam berbagat contoh. di mana kinerja suatu perilaku
tidak hanya dipengaruhi oleh motivas: untuk melakukannya, tetapt

juga oleh faktor-faktor lain sepertt kemampuan ndradu,



ketersediaan sumber dava, serta dukungan dari lingkungan Artinya,
meskipun sescorang memiliki motivast yang tinggy, tanpa didukung
oleh keterampilan atau kondisi vang memadar, penlaku tersebut
mungkin tidak akan terlaksana dengan baik tetap: juza oleh kontrol
vang melengkap: terhadap sikap vang telah dilskukannva dengan
demikian, kontrol perilaku persepst (perceived hehavier contral)
dapat secara tidak langsung mempengaruhi  penlaku melaln
minat.dan juga dapat secara langsung memprediks:  perilaku
konsumen pada model hubungan ini . teclihat dengan jelas adanyva
panah wvang menghubungkan kontrol persepst sikap (percenved

behaviar coniral) vang eksklusif dengan penilaku

Theory of plomed behavior (tpb) jugza memiliki keungoulan
vaitu theery of planned behavior (ipb) mu menambahkan dunensi
kontrol perilaku vang dipersepsikan. vang dapat memungkinkan
pemahaman tentang faktor-fakfor veng mempengaruhi kemampuan
dalam kontrol mdividu untuk melakukan penlaku tertentu secara
dalam. theory of reasoned action (tra) tidak memperimbangkan
aspek 1mt namun beberapa penelitt mengkntk theory of planned
behavior karena mengabatkan kebutuhan individu vang dapat
mempengaruh: penlaku terlepas dan sikap yvang dinvatakan (ghozals,
2020:109) hubungan antara theory of planned behavior depgan
keputusan pembelian menunjukan bahwa kontrol perilaku memiliki

keterkaitan langsung dengan mmnat mdividu di dalam mengounakan
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suatu produk bwone dan lee juga sam pendapat bahwasanya kontrol
perilaku  memiliki pengaruh vang sangat sienifikan  terhadap
keputusan pembehian. penilaku konsumen 1tu lebith meruuk kepada
tindakan dan keputusan vang di ambil oleh setitap indnidu atau
sekelompok individu dalam mencar:, membell, menggunakan dan
mengevaluasi produk atau lavanan peneliian ajzen (1983)
menunjukan bahwa theory of planned behavior adalah teont vang

efeknf dalam memprediks: keputusan pembehian:
2.1.2 Perilaku Konsumen
a. Definisi Perilaku konsumen

Menurut nasse (2021) penlaku konsumen adalah sebuah
istilah yang dimana it mengacu pada penclitian tentang bagaimana
orang dan permasahaan mu memilih membell, mensounakan dan
membuang barans. jasa, dan konsep untuk memenubhi kebutuhan dn
kemginan di masmg-masing mercka penlaku konsumen m u
mencangkup berbagar elemen, seperti halnva teori perilaku
konsumen. tahapan proses pembelian konsumen. jemis perilaku
konsumen. jenis keputusan pembelian konsumen. dan karegori vang
dapat berpengaruh secara sigmifikan terhadap proses keputusan
pembelian konsumen menurut sjahrom, dkk (2019:63) penlsku
konsumen ialah tahapan wvang dilalui oleh setiap individu dalam
menicari, membell, menggunakan mengevaluas: dan membuang

produk atau jasa setelah digunakan untuk memenuht kebutuhannya.



perilaku konsumen juga bisa diartikan sebagar tndakan vang
berkaitan dengan proses pembelian sebuah produk baik barang

maupun {asa.

Menurut Lotler dan keller, penilaku konsumen adalah studi
tentang bagamana orang vang berorgamsasi, dan  kelompok
membell, memilih, dan menggunakan konsep, barang, dan jasa untuk
bisa memenuhi kebutohan dan keinginan pelanggan ketika seorang
pelanggan membuat keputuzan assac]l menekankan bahwa merska
akan melakukan sebugh cvaluas: setelah pembelian berlangsung dan
mendapatkan umpan balik vang dapat digunakan oleh pemasar untuk

membuat strateg: pemasaran selanjutnya.

Dari beberapa pendapat para zhly diatas  peneliti
menvimpulkan bahwa penlaku konsumen mencakup penelitian
tentang bagaimana individu dan kelompok memilih. membeli,
menggunakan dan membuang baranz serta jasa untuk memenuht
kebutuhan dan keinginan mereka dan juga penlake mi 1o
melibatkan evaluas: pasca pembelian vang sangat berguna penting

untuk strateg pemasaran.
b. Kategori Perilaku Konsumen

Kategon penlaku konsumen mengacu pada berbagar jenis
perilaku vang dapat diamati dan dianalisis dalam konteks keputusan

pembelian dan interaks: konsumen dengan produk atau suatu



lavanan. menurut sunyoto (2013:3) kategoni perilaku konsumen

indonesia dapat dibagi memnjad: sepulub, yaitu:

1) Pemikiran Tangka Panjang (shors-term perspectival

Menunjukan bahwa sebagian besar konsumen vyang ada di

indonesia lebth cenderung berfolus kepada pemikiran jangka

pendek dan sulit untuk mendorong mereka berpikir dalam jangka

panjang. salah satu ciri khasnya adalah kecenderungan mereka
untuk segera mencari kepuasan

2) Tidak Terencana(dominated by unpignmed behavior)
Hal 1 dapatr diuithat dart kebiasaan yvang menank tanpa adanva
perencanaan sebelumnya

3} Suka Berkumpul
Masvyarakat vanr ada di mdonesia memilik: kecenderungan vang
tings: untuk bersosialisas: Salah satu indikator terbaru dan hal m:
adalah populantas dan penggunasn vang luas dan jejarng sosial
seperti facebook dan twitter di indonesia.

1) Gagap Teknologi (miot adaptive fo high technology)

Sebagian besar masvarakar di indonesia menuliki pemahaman
tcknologt yang terbatas. mercka terbatas pada pensounaan
teknologt secara ymum dan hanva memanfaatkan fitor fitur yvang

umum digunakan oleh kebanyakan pengguna lamnya.



3) Berorientast Konteks (berorientast konteks, bukan beronientas:

Lonten)

Konsumen cenderung untuk menilar dan memubh svam
produk itu berdasarkan penampilannva mereka cenderung
tertarik kepada konteks mengenar seputar produk dibandingkan

dengan produk itu sendirt.
6) Mirp Dengan Produk Luar Negeri (receptive to coo effect)

Konsumen di indonesia cenderung lebih memilth produk Iuar
negen dibandimgkan prodok dalam negen karena dinilai lebih

berkualitas dibandinskan dengan produk buatan mndonesia.
T) Religious(agama)

Konsumen di mdonesia menaruh perhatian besar terhadap isu
agama hal imlah vanp memnadi salah satu e konsumen di
indonesia vang benar benar meyakim ajaran di dalam agamanya.
konsumen cenderung demukian lebith percava nka perkataan
tersebut diucapkan oleh suatu mdividu vang memiliki kehidupan
vang beragama. sepertt pendeta atau vlama selam 1tu konsumen

Juga cenderune menyvukal produk tersebut berisi simbol.agama.
8) Gengs: (pufting prestige as inportant mativel

Banyvak konsumen di indonesia vang sangat tertank dengan
prestise. banvak dari merska vang memilikn kemnginan untuk

segera meningkatkan “status” mereka, meskipun belum ada walktu



vang mampu untuk melakukannva.
%) Budaya local (srrong in subcultize)

Mezkipun konsumen di indonesita menghargm dan menvukai
produk luar negeri. sepertinya terdapat tingkat fanatisme di dalam
suatu daerah vang biza dibtlang cukup tingm. namun_ hal i tidak
berartt bahwa fanatisme tersebut bertentangan dengan prinsip-
prinsip perilaku lamnyva

10) Ketidak pedulian terhadap lingkungan flenw
conscigusnessioward enviranmert)

Salah sato karakteristik khas dan konsumen di indonesia adalah
kurangnva: perhatian mercska terhadap isu linglungan. Namun,
jitka melihat kearah depan. khususnva di kalangan konsumen
perkotaan. terdapat - pemingkatan kesadagan vang signifikan
terthadap pentinenya menjaga lingkungan.

. Teori-Teori Perilakn Konsumen

Teort-teori perilaku konsumen adalah sebuah kerangka
konseptual vang digunakan untuk memahami bagaimana individu
d: dalam membuat kepumsan pembelian. Menurut basuh dan
handoke dalam sunvoto (205:9), teon perilaku konsumen dapat
diklasifikasikan menjadi tiga bagian vang berbeda, vartu:

1) Teori ekonomi mikro

Menurut teori int, keputusan pembelian dilalukan berdasarkan

I
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pertimbangan ckonomi wvang rasional dan disadari, individu
konsumen berupayva memilth barag vang dapat memberikan
kepuasan maksimal sesuamr dengan preferens: dan harga yang
relative.

Teon paikologis

Teori psikologis mi1 berdasarkan pada faktor psikologt mividu

yang senantiasa terpengaruh oleh lingkungan sekitarmnva.

3) Teorn pembelajaran

Biasanya, teori pembelajaran lebih berfokus kepada interpretas:
dan predikst pembelajaran konsumen, yang meropakan faktor
penting dalam memaham: perilaku pembelian Beberapa prinsip

yvang terkatt dengan teori it meliputy
(a) Teon stimulus respon

Menurut pandangan ini. pembelajaran adalah suatu respons

mdrvidu terhadap rangsangan vang mereka hadap:
(k) Teon kesadaran

Menurut teori kesadaran, pembelajaran dipengaruhi oleh
faktor sikap. Kevakinan pengalaman masa lalu. dan
kesadaran tentang bagaimana kesadaran digunakan untuk
mencapal juan atau mengatur nilar merupakan faktor-faktor

yvang memainkan peran penting di dalam proses belajar.



(c)

(d)

Gestalt dan teori medan (form dan field theory)

gestalt memperhatikan bahwa rangsangan vang diterima dan
diinginkan indsvidu berdasarkan pengalaman sebelumnyva,
proses perseptual. dan diarahkan pada tujuan vang
merupakan faktor vang mempengaruhi penlaku Menurut
field theory. perilaku umum merupakan hasil dar interaks:
vang terlihat antara indrvidu dengan lingkungan psikoloms, di
mana hnokungannva psikologis ditentukan oleh lingkungan
dan karaktenstik pribad:-

Teon psikoanalink

Menurut teor: 1. penlaku manusia  dipengaruh: oleh
keineinan dan minat yang tak terkendaly perilakn manusia
meniadi semakin rumit, sehmoga sulit untuk mengidentifikas
asal muasalnva dan bahkan indnvidu yang terlibat pun tidak

sepenuhnya memahaminya,

(e} Teort sosiologis

teort tersebut memberikan penckanan vang lebih besar pada
interakst antara Indrvidu dan dampaknya vang berkamtan
dengan Tindakan mereka, sehingga lebth mengedepankan

penlakuo mdividu.

(f) Teon antropologt

Teori i1 1ebih menyorott Tindakan pembelian sekelompok



mdividu, termasuk aspek budava, subkultur. dan kelas sosial,
karena faktor-faktor tersebut memiliki peran vang signifikan
dalam membentuk sikap dan mencerminkan mila-nilar yang

dianut oleh konsumen.

2.1.3 Kualitas Pelayvanan
a. Definisi Kualitas Pelavanan

menurut fiptono (2007) kualitas pelayanan dapat diartikan
Sebagai upava unmk memenub kebutuhan dan keinoman konsumen,
serta memastikan penvampaian layanan vang sesual dengan harapan
mereka, kualifas pelayanan memad: hal vang sangat penting.
Kualitas pelavanan sendiri merupakan tolak ukur yang digunakan
untuk memiai seberapa efektif dan efisien spatu layanan diberikan
kepada masvarakat- Semalkin baik kualitas pelavanan. semakin besar
pula kemungkinan konsumen merasa puas dan loval terhadap

perusahaan atau penyedia jasa tersebut
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menurut amrullah et al, (2016) . berpendapat bahwa kualitas
pelayanan adalah salah satu faktor vang askan mempengarchi
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian kualitas pelavanan
adalah konsep vang mencakup berbagai dimensi yang menentukan

seberapa batk lavanan vang diberikan memenuh harapan pelanggan

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli di atas maka
peneliti menyimpulkan bahwa kualitas pelavanan ialah segala upaya
pemenvhan  kebutuhan dan  kemmgmman konsumen  didalam
mengimbangl  sebuah  harapan konsumen dan juga dapat

mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
b. Jenis Pelayanan

menirut . fasmie (2017:53) orang awam umumnva hanya
mengenal pelavanan kepada pelangpan saja Im berarti bahwa
pelayanan hanyva ditujukan kepadaz konsumen atau pelanggan,
sehingga keinginan dan kebutuhan pelangeoan selalu menjadi fokus
utama namun, mereka seningkali lupa bahwa karyawan juga perlu

melayant dan dilavan: oleh perusahaan atau sesama karvawan

Dalam hal ini. selain pelavanan kepada pelanggan. kita juga sangat
penting untuk memperhatikan pelavanan intemal. yartu pelayanan
antar karyawan dan dengan atasan dan penjelasan diatas, dapat
distmpulkan bahwa jemis pelavanan dapat dibagt menjadi dua

kelompok, yartu:
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1) Pelayanan Internal

Berfokus pada pelayvanan yang dilakukan antara sesama
karvawan untuk mendulung pelavanan kepada pelanggan
pelayanan 1mt  melipun penvediaan dokumen. proses

dokumen, informas:, komunikas: dan berbaga hal lainnva.
2} Pelayanan Eksternal

Berfokus pada pelayvanan vang diberikan kepada pihak luar,
sepertt nasabah atau pelanggan pelayvanan int mencakup
berbagai aspek. mulai dan prozes transaks: hingga pelanggan
memutuskan untuk -membell atau menggunakan produk atau
jasa vang ditawarkan. setiap tahap memainkan peran penting
dalamy membentuk pengalaman konsumen Proses ini
mencalup mterakst awal, kemudaban dalam bertransakess,
hingga layanan purna jual vanc semuanva berkontribus:
terhadap tngkat kepuasan dan keputusan pembelan

konsumen
¢ . Indikator Kualitas Pelavanan
Menunut Akhmas dan Chasanah (2022:30), ada lima-aspek yvang
bisa digunakan untuk menilai kualitas pelayvanan, vaita:
1) Reliability atau Reliabilitas
Keandalan mengacu pada kemampuan suatu layanan untuk

menepari janjt kepada pelanggan secara konsisten dan akurat. Ini



mencakup memberikan lavanan sesual kesepakatan,
menjalankannya dengan benar sejak awal, menangami keluhan
pelanggan secara efeknf memastikan staf memiliki pengetahuan
yang memadal, serta menjaga data pelanggan tetap akurat dan

bebas dan kesalahan

2) Responsiveness atau Dava tanggap

Dava tanggap yang mengacu pada kesiapan karvawan untuk
membantu pelanggan dan memberikan pelavanan vang tepat wakt.
Faktor ini dapat mempengaruhy kepuasan pelanggan Karena
ketidakpuazan pelangsan sering kali disebabkan oleh kurangnva
responsivitas dari pthak perusahaan terhadap pelanggan. Penting
bagi perusshaan untuk membenkan pelavanan yang baik kepada
pelanggan vang membutuhkan informasi agar mereka tidak merasa
kecewa atau fidak puas. Aspek 1n1 mencakup memberikan informast

tentang kapan lavanan akan dilaksanakan kesiapan untuk

membantu pelanggan, dan memberikan lavanan tepat waktu kepada

konsumen.

3) Assurance atau Jarmnan

Jaminan merujuk kepada penlaku karyvawan yang dpar membangun
kepercavaan konsumen dan membentkan rfasa aman bam
pelanggan Jaminan juga berartt bahwa karyvawan selalu bersikap

sopan., memilila pengetahuan dan keterampilan untuk menangani
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setiap masalah vang dihadapt oleh konsumen Aspek imt mencakup
karyawan vang mampu menanamkan kevakinan pada pelanggan,
karyawan yang sopan dan ramah terhadap konsumen. serta
karvawan vang mampu menciptakan rasa aman dalam bertransaks:

dengan perusghaan
1) Empathy atau Empati

Empatin atau empati adalah Tindakan wyang dilakukan oleh
perusahaan  untuk: memahami masalah vang dihadapt  oleh
pelanggan dan berondak sesua: dengan kepentingan pelangean. Hal
i melibatkan  memberikan perhatian secara personal Kepada
pelanggan. Dan menvediakan jam operasional yang aman dan
nvaman Dimenst empatt mencakup karyawan vyang melayani
pelanggan ‘dengan penuh perhatian menputamakan kepentingan
terbaik bagt pelanggan. serta karvawdn vang memahamt kebutuhan
pelanggan Selain 1o, jam operasional yang nvaman juga menjadi
bagian dari dimensi i

2 ) Tangibies atau Bukti Fisik

Tangble atau bukn fisik adalah hal-hal vang dapat dilthat dan
dirasakan oleh pelanggan sebagar bukt nyvata dari pelayanan yang
dibenkan oleh perusahaan Hal mm meliputt penampilan, peralatan,
bahan komunikasi, sarana dan prasarana. fistk dan keadaan

lingkungan sckitar Dhimensi i1 juga mencakup peralatan modern
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dan fasilitas wyang menank bag: konsumen karvawan yang
memitlilns penampilan rapt dan profesicanl, serta kevakinan
pelanggan terhadap perusahaan Selain tu, karvawan vang sopan
dan ramah terhadap konsumen serta mampu menciptakan rasa

aman dalam bertransaks: juga menjadi bagian dan dimens: m1
2.1.4 Harga
a. Definisi harga

Menurmt fotler dan amsirong (2008:343) mendefimisikan
harga adalah sejumiah vang vang dibagikan atas suatu produk atau
jasa, atap jumlah dan nilm yang dikeluarkan para pelanggan untuk
memperoleh manfaat dart memilika atau menggunakan suatu produk
atau jasa menumit kotler dan amstrong (2009:43%) mendefinisikan
harga adalah sejiuniah wang vang di bebankan unmtuk suatm produk
dan jasa yang jumlah mlat nya vu di tukadtan konsumen untuk
mendapatkan manfaat vang dimmliks atau menggunakan produk atau

jasa tersebut

Menurut pendapat para ahli diatas penulis menyvimpulkan bahwa
harga adalah sekumpulan atan sejumlah mang vang di bebankan
untuk suatu produk = atau juga sejumlah milat yvang dikeluarkan

untuk sebuah produk.



b. Tujuan penetapan harga

Tujpan penetapan harga di dalam perusahaan sangat
bervariast tergantung dart kebutuhan vang dinminkan oleh
perusahaan. menurut ketfler dan amstrong  (2016:108) tujuan

penctapan harga dapat dyelaskan sebagai benikut:
1) Berorientasi Pada Laba

berfokus pada pencapaian vang mencalami keuntungan dalam
operastonal suata eatuas di dalam konteks bisnis, 1n1 mehbatkan
strategl penctapan harga, pengendalian biaya, dan peningkatan

efisiensy untuk memaksmalkan profit.
2.) Berorientasi Pada Volume

berfokus kepada peningkatan jumlah peajualan atau produksi
untuk mencapat. keunmingan: perusahaan  bemsaha menjual
produk di dalam jumlah yang besar, bahkan serng dengan
menetapkan harga vang lebih rendah vatuk menarik lebih banvak

konsumen
1) Berorientast Pada Citra

Berfokus pada membangun dan mempertahankan perceps: positf
dr dalam benak para konsumen tentang suatu merek atau
perusahaan. cira vang baik dapat memingkatkan kepercayaan
konsumen, mempengaruhi keputusan pembehian. dan memberikan

keunggulan yvang kompetitif di pasar.
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43 Stabilitas: Harga

Merujuk pada sebuah upava untuk menjaga agar harga dan suatu
komoditas tetap stabil dan tidak mengalam fluktuas: yang
signifikan. untuk mencegah inflast atau deflast vang dapat

merugikan perekonomian.
c.) Indikator Harga

Indikator harga adalah ukuran vang digunakan untuk menilai
suatu keberhasilan dalam menentukan harga menurut suparyvanto
dan rosad (2015142, terdapat beberapa indikator harga vang perlu
diperhatikan anatara lain sebagai benkut
) Ketegangkauan Harga
perusahaan perlu mengukur apakah harga vang sudah di tetapkan 1tu
dapat dyangkau oleh konsumen atau tidak. Keterjangkauan harga
dapat mempengaruhi minat dan pertimbangan konsumen terhadap
produk terzebut.

2) Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk

Indikator ini digunakan untuk mengukur apakah harga yvang di
tetapkan sudah sesuat dengan kualitas produk vang ditawarkan oleh

perusahaan tersebut maka dan tu,. penting agar konsumen merasa

puas dengan produk vang mereka beli.



3 ) Dava Saing Harga

Konsumen saat i cenderung lebih selelnf di dalam membel

sebuah produk. Mereka akan membandingkan harga produk sejemis
dari berbagat merek . oleh karena iy, perusahaan perlu mengukur
apakah harga vang ditetapkan sudah kompetiif dibandingkan dengan
pesaing.

4. Kesesuatan Harga Dengan Manfaat

Perusahaan perls memastikan bahva harga wvang  ditetapkan
scbanding dengan manfaat vang diberikan oleh produk kepada
konsumen Hal i akan mempengaruht secara signifikan terhadap

persepsi konsumen terhadap nilat produk tersebut.
2.1.5 Citra Merek
a. Pengertian Citra Merek

Citra merek adalah sesbuah persepst dan gambaran yang
dirmliks konsumen tentang suatu merek, vang, terbentuk dan sebuah
pengalaman, informasi, dan interaks: mercka dengan produk atau
lavanan tersebut menurut keller (rosfing 2010-334) cira mersk
adalah sebuah persepsi keonsumen tentang suatu mersk sebagal
refleks: dan asosias: merek vang ada pada pikiran konsumen ciira
merek dapat terbentuk melalul memon seseorang mengenal suatu

produk berdasarkan pengalamannva.
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Sedangkan menurut ranghus (2008:43) menjelaskan bahwa
citra mereka ialah sekumpulan asosiast merek adalah berbagai
persepst, gambaran, dan kesan vang terbentuk di dalam benak
konsumen mengenai suamm merek Asosiasi ini bisa muncul dan
pengalaman langsung. promos:, kualitas produk. hingoa citra vang
dibangun oleh pernsahaan, dan menjadi faktor penting dalam
memengaruht  keputusan pembelian serta lovalitas konsumen
terhadap merek tersebut jadi suam konsumen akan terus mengingat
apabila mereka telah membeli sebuzah produk d: suatu perusahaan
dan merck tersebut mu akan tetap membekas dan selalu di dalam
ingatan para Konsumen saat akan hendak membeli produk tersebut

lag:.

Pandangan merek dant suatu perusabaan dianopap sebaga
idenirtas yvang menggambarkan nilai-nila perusahaan penpgalaman
dan ingatan di masyarakat tethadap barang-barang vang dibuat oleh
perusahaan adalah dasar dan citra merek 1. berdasarkan pandangan
para ahli diatas. dapat distmpulkan bahwa citta merek adalah
persepst dan sekumpulan asosiasi konsumen terhadap suatu merek
produk. ciira merek merupakan faktor penting di dalam keputusan

mereka untuk membell barang tersebut.

b. Manfaat Citra Merek

Menurut kotler dan keller (2016:349), berikut mi adalah

beberapa keuntungan vang dapat diperoleh produsen atau perusahaan
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dari reputasi merek vang baik:

[} Sebagai alat vang efektif untuk menyederhanakan proses
pengelolaan dan pemeriksaan produk. terutama untuk manajemen

persediaan dan akuntans:.

2) Berfungs: sebaga1 cara untuk mebndunom hak  istimews,
melindungt produsen dengan melindungi kekavaan intelektual

mereka

3) Sult bag: pesamc.unmk masuk ke pasar karena menunjukan
tingkat kepuasan pelanggan, mendorong pelanggan untuk membeh

lag: dan untuk menumbuhkan lovahtas terthadap suatu merek

4) Alat vang digunakan untuk mebangun hubungan dan makna

khusus yang membedakan barang dan jasa dan produsen lain.

3) Menjads bagian penting darn menciptakan keunggoulan bersaing
dengan membuat konsumen berpikir bahwa mereka memiliki

perlindungan hukum, kesetiaan, dan kesan ekstemal

&) Berperan sebagai sumber pendapatan. terutama terkait dengan

keuntungan vang dapat diandalkan dari merek yang kuat.
c. Indikator citra merek

Perusahaan harus memperhatikan berbaga:r faktor wvang
membentuk perseps:1 mersk agar pelanggan merasa baik tentang
merek mereka Menurut priansa (2017:268). pengukuran citra merek

dapat dilakukan melalui indikator-indikator sebagai bertkut:
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1) Kepribadian (personaliny)

Keseluruhan karaktenstik vagg diterima oleh publik sasaran, seperti

tingkat kepercavaan dan tangoung jawab sosial vang dinuliks
2) Reputas: (reputation)

Perzepar hak muncul dan apa vang dilakukan perusahaan dan
dipercava olsh masyarakat sasaran baik berdasarkan pengalaman
pribadi maupun dari informasi orang lamn misalnya soal szeberapa

aman transaks: vaneg dilakukan di perusahaan tersebut
3. Nilai-Nilai (value)

Nilai-milat vang disnut perusahaan biasanva mencerminkan budaya
kerja di dalamnva misalnva bagaimana manajemen menunjukkan
kepeduliannva: pada pelansgan atan seberapa cepat karvawan

merespons permntaan dan keluban dan pelangoan:
4. Identitas perusahaan (corporare idenriny)

Komponen-komponen vang mempermudah pengenalan perusahaan

oleh public sasaran_ termasuk logo, wamna, dan slogan.

Dengan memperhatikan indikator-indikator i, perusahaan dapat
menciptakan perseps: merek vang positif terhadap produknya.
Kemampuan merek produk perusahaan untuk dikenang oleh
konsumen dapat membantu perusghaan menghasilkan vang atau

keuntungan serta mencapai tujuan vang dunginkannya:
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2.1.6 Srore atmosphere

Konsumen di mdonesia menjadikan retail tempat rekreas:
konsumen 1 tentunva akan semakin banvak berbelanja dengan
semakin banyvaknva experience baru vang diciptakan oleh pemaka:
retail bamu lewat berbagai sensas: indra (musalnva, tampilan secara
visual, bunwvi. bau dan tekstur) menurut  (leviewenz 2007)
penciptaan suasana (atmospherics) maksudnya desamn lingkungsan
melaln komunitkas: visual. pencahavaan. wama musik dan wangi-
wangian ttue dirancang untuk merespon cmosional dan persepst
pelanggan dan uwntuk mempengarubi pelanggan dalam membels

barang.

Menmumut  gilbert (2003) menyatakan pula bahwasanya
suasana toko dapat memberikan kesempatan bagi pembelt untuk
memiliki pengalaman dan lingkungan vang berbeda dan membenkan
respon emostonal harusnyva hal i1 dipahami dimana masing-
masing sensorik marketing salah satunva store armosphere
merupakan hal vang menyeluruh dan dapat mempengaruhi tipe dan

jumlah permintaan dar para konsumen.

Berdasarkan beberapa penehnan terdahulu di atas maka
penchtt menvimpulkan bahwa store atmosphiere 1alah visual atau tata
letak produk atau display preduk, suhu ruangan, kebersthan ruangan

dan suara atau musik vang didengarkan untuk menatik para pembeli



a. Faktor Yang Berpengaruh Terhadap Store atmosphere

menurut Lamb dalam Bob Sabran (2014:108). elemen yang

mempengaruhi store armosphere dapat disimpulkan sebagas bertbout:
. Karvawan

Karakter pegawat sepert tertth, batk, berpengetahuan vang luas, atau
mengarah pada pelayvanan pembeli, akan membert kesan bahwa
karvawan siap untuk memenuhi semua keperluan pembeli dan sangat

mempengaruht evaluas: pembail

2. Jenis Perlengkapan Tetap (fture)

Kelengkapan dapat terus bergava (dibuar dan kayu jan) dan modern
(terbuat dart krem atau kaca kedap air). Perlengkapan harus tetap

sesuatl dengan suasana hati keseluruhan vane ingm anda sampatkan
3. Mussk

Seorang pelanggan mungkin akan menemukan music yang bisa
menenangkannva dikala mereka sedang membutuhkan suasana vang
tenang. selain u juga, music juga dapat menarik pelanggan untuk
membeli produk dan untuk membenkan efek nyvaman dan ingin
berlama-lama di toko. pengecer juga dapat memodifikasi music di
ruangan mereka agar lehih sesuai dengan apa vag mereka mau. dan
produk vang kita jual music mermiliki dayva kuat unok mengarahkan

arus pelanggan membangun merek, dan menank pembelian.
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4. Aroma

Bau dapat menmgkatkan atau menurunkan penjualan  stodi
menunjukan bahwa ketika ada aroma vang menvenangkan, wangi,
konsumen 1tu jauh lebih banyak waktu untuk berbelanja dan mereka
merasa lebih baik secara keseluruhan dismm pengecer menggunakan
parfum sebagar komponen penting dari desain mereka dan sebagat
perpanjangan dar strategt ritel mereka
5. Faktor Visual
Wama jusa bisa berpengarsh terhadap kondisi hatt atau menarik
ketertankan. pencahavasn dapat sangat mempengaruhy  srore
atmosphere.  tampilan loar toko maupun dalam toko juga
berpengarvh tethadap konsidt yang diharapkan dan memben pembeli
anggapan awal vane posittf
b. Indikator-Indikator Siore atmesphere

Furad dan hadian (2014) menyatakan bahwa dalam riset vang
telah dilakukan, mereka menggunakan indikator bepkut untuk

mengukur suasana toko sesuai dengan pandangan berman dan evans

(2001):
1. Store Extender

tampilan depan toko dikatakan mewakili identitas dan kekuatan
perusahaan. serta jemis akufttas vang dilakukan di sana Ini jugza

membant membangun kepercayaan klien



2. General Interior

Memijuk pada elemen-elemen desam dan suasana didalam suatu
ruangan atau toko. Yang mempengaruhi pengalaman pelanggan Dan

memudahkan mereka untok memilih melihat. memeriksa produk

mercka:

3. Store Layvout

Tata letak produk, cara jalur dan gang diatur di dalam toko. dan
jendela etalase atau pinm masuk semuanyva dimaksudkan untuk
menarik pelanggan dan mendoreng untuk mercka tinggal lebih lama
dengan membuatnya lebth mudah bagt mereka vatuk berjalan saat

berada didalam toko dan membuat mereka merasa sepertt di rumah.
4. Interiar Display

Penvajan dan pengatoran produk di dalam ruangan retail atau tempat
pameran untuk menank  perhattan konsumen dan juga dapat

mempengaruh: keputusan pembehian.
2.1.7 Keputusan Pembelian
a. Definisi Keputusan Pembelian

Menurnut rusman (2020:46) keputusan pembelian merupakan
suatu proses dimana konsumen melalui lima tahap vang melipun
pengenalan masalah, pencanan informas: evalvas: alternauf
kepuotusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian  langkah-

langkah 11 dimulai jauh sebelum konsumen melakukan pembelian



dan memiliki dampak vang bertahan lama setelahnva.

Menurut kotler dan keller (2009-235) dalam penclitiannya
(hotimah dkk . 20I8) mendefimsikan keputusan pembelhan sebagat
suatu proses pemecahan masalah konsumen vang meliputt beberapa
tahapan vaitu -analisis atau pengenalan kebutuhan, pencanan
informasi, evaluasi sumber, pemilihan alternatif pembelian,
keputusan pembelian dan pelaksanaan pembelian perilaku belanja
mempakan suatu kegsatan vang dilakukan oleh individu. atan
organisast setelah mempertimbangkan  berbagai faktor wyang
mempengaruh:  barang  dan jEsa vang dungmkan mengambil

biasanya. pebelian dilakukan dengan uang sebagat alat tukar.

Dari beberapa pendapat para ahlt diatas. peneliti
menvimpulkan bahwa keputusan pembelian mengacu pada proses
mental yvang dilakukan oleh sescorang melalui berbapga: tahapan
untuk menentukan pilthan suamw produk atau jasa untuk memenuhi

kebutuhannva.

b. Tahapan Keputusan Pembehan

Proses keputusan pembehian konsumen berbeda-beda
tergantung pada penilalm keputusan pembelian vang dimiliki oleh
konsumen terzebut menurut foster (2020:66). berikur i adalah

penjelasan mengenat proses pengambilan:
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| tahap pengenalan kebutuhan

Langkah pertama dalam proses pembelian dimulai dengan
mengidentifikas: kebutuhan para pelanggan Pelanggan merasakan
perbedaan antara situasi saat i dengan situas: yvang dungmnkan
Eebutuhan 1 bisa disebabkan oleh faktor mtemal, seperti rasa lapar,
haus atau bahkan keinginan untuk mencapai tingkat tertentu. Selain
itu, faktor eksternal juga dapat mempengaruohi kebutuhan konsumen.
Sebagai seorang pemasar. penting -untuk mengetabm kebutuhan
seperti apa yang dangmkan konsumen atau masalah apa vang
mereka badap:  Selawm ttu, pemasar juga perly menemukan cara
untuk menarik minat konsumen terhadap produk. Sehingga mereka

menyvarankan untuk membelinyva

2 tahap pencarran informas:

Ada banvak alas an mengapa konsumen termotivas: untuk mencarn
mfomas:. Mereka mungkm nom tahu lebih banvak tentang produk
tersebut dan memenuh: kebutuhan mereka, kemungkinan besar
mercka akan membelinya Konsumen dapat memperoleh informasi
dari berbagar sumber. sepertt keluarga. teman. rekan kena

iklan vendor, website, pengalaman pribadi. media dan massa

3. tahap evaluast alternanf

Proses keputusan pembelian adalah tshap dimana konsumen

menggunakan informasi umtuk mengevaluasi merek alternatif di



sektor pilthannyva. Dalam proses pengambilan keputusan. konsumen
sering kali mengandalkan rekomendas: dani rekan kerja atau
petunjuk vang dibenkan oleh penjual sebagar bahan periimbangan
untuk mencapai tujuan pembehiannya. Informasi dan orang lain yang
dianggap terpercayva mm dapat membantu konsumen merasa lebth
vakin dan memperkuat keputusan mercka dalam memilih suatu

produk atau jasa

4. keputusan pembelian

Proses keputusan konsumen membeli suat produk. Pada umumnva

konsumen membeh merek vang paling sesuay denpan dinnva.

5. perilaku pasca pembelian

Setelah keputusan pembelian. konsumen akan melanjutkan Tindakan
vang sesum denpan fingkat kepuasan atau ketidakpuasannva: Jika
terdapat perbedaan yang siprifikan antara harapan dengan kinera
produk atau jasa vang dibenkan maks tngkat ketidak puasan
pelanggan akan semalon tingegi. Oleh karena itu, pejual harus bisa
memberikan jam vang sesuar dengan kinerja sebenamnya agar
pembeli merasa puas. Penlku i akan mempengaruhi keputusan

konsumen apaah akan melakukan pembehan ulang atau tidak,

c. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut foster (2020-74) menjelasan hal tersebut terdapat

empat tndicator vang dapat digunakan untuk menentukan keputusan
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pembelian_ antara lain-
I} stabilitas suatu produk

saat melakukan pembelian konsumen akan memperiimbangkan
kualitas, mutu, harga, keterjangkauan suatu produk dan factor lain
vang dapat mempengamht kepumsan pembelian mercka Mereka
akan memeriksa apakah produk terebut benar-benar dibutuhkan atau

dinginkan sebelum memimbulkan keinginan untuk membelinya
2) kebiasaan dalam membeli sebuah produk

Konsumen cenderung memilth produk vang sudah tertanam di dalam
kebiazaanmya It karena mereka lebth memilth produk vang
biasanva mercka gunakan dibandingkan dengan produk baru yvang
belum pernaly mereka coba Mereka akan lebih nyaman dan terbiasa

dengan produk vang mereka kenal sebelumnya
3. memberikan rekomendas: kepada orang lain pasca pembehan

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan memasula fase pasca
pembelian_ vaitu tahap di mana mereka mengevaluast apakah produk
atau jasa yang dibeli sesual dengan harapan mercka Pada fase 1,
kepuasan atau ketidakpuasan mulai terbenmik, vang nantinva akan
memengaruhi perilako selanjutnya. sepertt kemungkinan melakukan
pembelian ulang, memberikan ulasan, atau merckomendaszikan
produk tersebut kepada orang lain Pada tink inilah mereka

merasakan manfaat dari produk yvang dibelinya. Jika produk fersebut
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sangat bermanfaat bagi mereka, akan merekomendasikannva kepada

orang lain Merek ingin orane lain merasakan manfaat dar produk
tersebut dan menganggapnyva lehith bak dibandingkan dengan

produk lain.
4. melakukan pembelian ulang

Iika konsumen merasa puas dengan produk vang dibelinya dan
sesuatl dengan harapannyva, maka mercka akan cenderung melakukan
pembelian berulang. Mereka akan merasa puas denga napa vang
diterimanya dan menubth untuk membeli produk tersebut secara

berulang kali
2.2 Penelitian Terdahulu

Pencittian terdshuly biasanya merujuk pads karva ilmiah
sepert: sknpst vang bisa digunakan untuk menambah wawasan atau
mnformasi. Penehtian-peneliian 1 membantu penchiti dengan
memberikan referenst dan studi vang punyva kesamaan variabel,
schingga bisa jadi acuan sebelum melanjutkan penelittan Benkut it
beberapa referenst dari penelitian sebelumnva yang membahas
variabel seperti kualitas pelavanan harga citra merek dan suasana
toko (srere atmosphere) vang berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Pencelitan-pencehnan 1m diharapkan bisa memperkuat dan

mendukung penelitian vang sedang dilakukan



Tabel 2.1 penelitian terdahulu

L
[

Nama Judul
peneliti penelitian
{tahun)

(M. Maulana Pengaruh

dziknl Kualitas

hakrm_ lavanan,

2016) harga,
lokasi. dan
promost
terhadap.
keputusan
pembelian),

(Brigitte Pengaruh

Tombeng, Kualmnas

Ferdy Pelayanan

Ronng, Haroa,

Farlane i, Dan kuahias

Fumokaoy,

2019) f“ “di “ki
kepuasan
konsumen
pada mmah
mizkan raja
oc1 manado

variabel

Tndependent
(X)

Kualitas
lavanan,
harga,
lokasi dan
promoss
Dependen
(Y)

keputusan
pembehian

Independent
X
Eualitas
pelavanan,
Harea.
produk
Dependen
)

Kepuasan

konmumen

Alat analisis

Un
validstas,
Un
relialibilitas
. Amnalisis
regrest
limer
berganda,
TNt asumsi
klasik. Up
kekayaan

Ui
multikelimerita
s
heteroskedasts
itas. U reorest
limmer

berganda,
UpFdanUnT

Hasil

penelitian

Hasil penelitian
menunjukkan
bahwa kualitas
layanan_ harga.
lokasi. dan
Promost secara
parsial
memalils
pengaruh yang
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.

Hasil
penelitian
memimukan
bahwa kualitas
pelayanan,
harga_dan
kualitas
produk
mempunyat
penganih yvang
sigmifikan
terhadap
kepuasan
konsumen
pada rumah
makan raza
oct manado



{Tlham

Pengaruh

201%)

(Euis
heryati,
2013)

produk,
kualitas
lavanan,
harga dan
Brand
image
tethadap
keputusan

pembehan

pelayanan,
STore
mmosphere,
prvate
brand
terhadap.
kepuasan
dan loyahias
pelanggan
hypermart
puri Jakarta

Tndependent
=)
Kualitas
produk.
Eualitas
layanan,

Harga dan

brand image

Dependen

Tndependent
(X)
pelavanan,
Siore
atmosphere.
Private
Brand
Dependen
(Y)
Kepuasan
pelanggan,
dan
lovalitas
pelanggan

U Analisis
linter berganda,

Ui hipotes:s

Hasil
penelitian 1m
menunjukan
bahwa
kualitas
produk,
kualitas
lavanan
harga dan
brand image
berpengaruh

secara
sioniftkan
positif
terhadap
pembelian
kober mie
setan di

malanc.

Ujs regrest
Linter, Upt
analisis
koefisien
Binasi

Hasil
penelitian
menunjukan
bahwa
kualitas
pelayanan,
store
armosphere,
private brand
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan.



{Tengku Pengaruh Independent Ui Hasil
Putnt kualitas ) validitas. penelitian
Ilf_iul;m_ ) Sﬁmm Kaghtus I-:s:]ihi]itaﬁ hahmlJ .
Muhammad  ammosphere pelayanan, enoaruh
_R' | Tei o Store Tt asumst P} Fitas
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2019) buving pada Dependen 4 - store
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peggunasn
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Novyant: kualitas 3 validitas, penelitian
Masiniw, layanan dan Kualitas Un menunjukan
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imatin
suroso, 2015)
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pembelian
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penelitian
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pelayanan
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Sumber : penelitian terdahuiu tahun 2015-2019

Berdasarkan penelitian terdahulu dilihat dan tabel 2.1
dapat dikatakan bahwa terdapat adanva perbedaan dan

persamaan baik dan judul maupun variabel metods vang

diteliti, tempat atau objek penelitian. maupun waktu

pelaksanaan penclinannva.

Dilihat dart judul atau vanabel vang diteliti, hahwa
sudah banyak terdapat penelitian vang menggeunskan

ff el =

variabel kualitas pelayanan harga citra merek dan srore



atmosphere techadap keputusan pembelian sehingga penulis

dapat merujuk pada penclittan sebelumnva.

2.3 kerangka penelitian

2.3.1. kerangka pemikiran

Menurut Nugroho (2018) kerangka pemikiran
adalah sebuah panduan vang membenkan arah dalam
penelitian, dengan menmdentifikasi variabel-vanabel vang
relevan dan hubungan antar vanabel tersebut. Sumber-
sumber vang digunakan dalam’ penvusunan kerangka
penclitian 1 berasal dar: berbagar teori atay konsep vang
terdapat  dalam tinjauan Pustaka Oleh karena 1to,
peruminsan kerangka pemikiran 1m ndap dapat dipisahkan
dan -finjauan. Pustaka Kerangka pemakiran vang baik
membantu menjelaskan sécara teort bagaimana hubungan
antar variabel yang akan diteliti. Dalam penslian m,
gambaran keranska pemikirannva bisa dilthat sebagat

berdout:



Grand theary
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(Tesic fjzen, 1985)

Peneditian terdabuiu
Titin murlia (2016 dengan judul “pengarvh kualites pelayanan, hargs, den cifra
merex terthiadan keepliasan mahasiswa”
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Vera sylvie saregl sitio (2019) dengan judul " pengaruh kuglias pelayanan dan
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Gambar 2.2
Kerangka pemikiran

Sumber: teor1 vang relevan dan penelitian terdahulu
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2.3.2 Kerangka konseptual

Kerangka konseptual 1alah suatn hubunigan teorinis antara variabel
dependen dan variabel fndependent vang akan diamati atau dokur dalam
spatu penelitian Fungst dan kerangka konseptual mm adalh untuk
mempermudah pemahaman terhadap hipotesis dan metode penelitian vang

akan digunakan Dalam penelmtan 1. kerangka konseptual dapat

dinvatakan sebaza bertkut:

Keputusan pembelian

Store aimosphere

Gambar 2.3 kerangka konseptual Sumber: teon dan penelitian terdahulu

Dilihat pada gambar 2 3 dapat dinvatakan bahwa vanabel indepenen
dalam penelitian 1 mencakup kualitas pelayvanan (X1), harga (X2). citra
merek (X3). dan siore awmosphere (X4) sedangkan vanabel dependen
dalam penehtian im adalzsh keputusan pembelian (Y). penelitian 1m
bertujuzan untuk mengetahm analisis pengaruh variabel kualitas pelavanan,

haroa, citra merek dan srore amosphere terhadap keputusan pembelian



produk di mister jce cremn lumajanz. Berdasarkan paradiema penelitian
vang telzh dielaskan sebelumnya maka dapat dimumuskan hipotesis untuk
penslitian 11 vang kenmmdian akan diup kebenarannva.
2.4 hipotesis

Hipoetesis adalzh pernvataan atay dugaan vang dapat di upp melala
penelitan dan ekspenimen.: dalam komteks imuah, hpotesis berfungsy
sebagal dasar untuk melakukan pencuitan dan analisiz. hipotesis biasanya
dinvatakan dalam bentuk kalimat vans menjelaskan hubunsan antara dua
atau lebih vaiabel setelah pengujian hipotesis dapat diterima atau ditolak
berdasarkan hasl yvano diperoleh
berdasarkan kerangka penebiian vanmg telah dwratkan sebelumnva, maka
hipotests vog diajnkan dalam penclitian tm adalah ecbasat benkut
2.4.1 hipotesis pertama: pengaruh kualitas pelayanan

terhadap keputusan pembelian

Menurut Tjiptono. (2016:39). kualitas pelavanan merupakan
standar keunggulan yang diharapkan oleh pelanggan. serta upava
untuk menjaga standar tersebut agar tetap mampu memenub
kebutuhan dan harapan mereka Dengan kata lain, kualitas pelayvanan
tidak hanva soal memberikan lavanan vang batk, tetap: jugza tentang
konsistens: dalamy mempertahankan mum agar pelanggan merasa
puas dan loval. Perusahaan bisa memanfaatkan siratem pelayanan
vang baik sebaga cara untok bersamng dan vnggul di dumia bisnis hal

ini dilandasi dengan adanva konsumen vang cenderung tertarik untuk



membeli produk atau jasa ketika mereka mendapatkan pelayvanan
vang batk selain itu, kualitas pelayanan vang baik juga dapat
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan pada
akhimmya akan memingkatkan laba penjualan perusahaan menurut
penchu kualitas pelavanan vang baik dapat meningkatkan kepuaszan
pelanggan, schingga mercka lebih cenderung unwk melakukan
pembelian ulang dan merckomendasikan produk atau jasa kepada
orang laim maka perusabaan hams memperhatikan kualitas
pelayanan mereka vntuk meningkatkan Lkepuasan pelanggan,
kepercavaan. loyalitas, reputds:, dan pengalaman pelanggan
schingga mercka dapat meningkatkan penjualan dan mencapai tujuan

bisnis merska

Berdazatkan pemvataan teort diatas sejalan densan penelitian
terdahule vang dilakukan oleh m. maulana dztknil hakim (2016)
menyimpulkan bahwa kualitas pelavanan secara parsial memhiki
pengaruh vang signifikan terhadap keputusan pembelian menurut
ilham firmansvah (2019) menvimpulkan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh secara signifikan positif terhadap keputuzan pembelian
kober mie setan di malang. menurut novyanti nasiruw dkk (2015)
menyimpulikan bahwa kualtas layanan secara signifikan baik secara
parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian mohil tovota
rush di kota manado. menurut vera sylvia saragi sthio (2019)

menvimpulkan babhwa kualitas pelavanan berpengaruh terhadap
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keputusan pembelian pada jasa pengiriman pt. tiki

Setelah melithat teonn dan penchitian-penchitian sebelumnva,

peneliti mengajukan hipotesis sepertt berikut:

Hl: Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian di mister ice cream Lumajane.

2.4.2 Hipotesis kedua: pengaruh harga terhadap keputusan

=

pembelian.

Menurut ketler dan amstrong (2016:78) jumlah dan vang vang
dibavarkan oleh konsumen untuk memperoleh suatu lavanan atau
produk. mereka menckankan bahwa harga merupakan salah satu
elemen yang sangat penting di dalam bauran pemasaran. yvang dapat
mempengaruhl keputusan pembelian dan persepst milai dary produk
tersebut selain 1tu juga harga dapat mepcermmnkan biaya produks:
dan strategn pemasaran vang diterapkan oleh suatu perusahaan
menurut penehiti harga vang kompetinf dapat mempengaruhi
keputusan pembelian, schingga pelangsan lebih cenderung untuk
memilith produk atau jasa vang lebih murah dibandinglkan dengan

vang lain.

Berdasarkan pernvataan teon diatas, sejalan dengan penelitian
terdahulu vang dilakukan oleh m maulana dziknl hakim (2016)

menvimpulkan bahwa harga secara parsial mempunyar pengaruh



vang signifikan terhadap keputusan pembelian menurut ilham
firmansyah (2019) menunjukkan bahwa harga mempunyat pengaruh
vang sigmifikan positif terhadap keputusan pembelian kober mue

setan di malang.

Setelah melihat teor: dan penelhinan-penchittan sebelumnva,
pencliti mengajukan hipotesis sepertt bernkut:
H2: Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian di

miister ice cream Lumajang.

2.4.3 hipotesis kefiga: pengaruh citra merek terhadap keputusan

pembelian.

Citra merek menurut para ahli dapat didefinisikan sebagat persepsi
dan gambaran yang dimiliky oleh konsumen tentang suatu merek.
vang terbentuk melalur pengalaman, komumikas: dan asosiasi
menurut keller (1998) ciira merek mencakup favorability, sirength,
dan uniqueness darl asosiast merck di dalam mgatan konsumen.
menurut penelitt citra merek vang positif dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. schingga pelangsan lebih cenderung untuk
memilith produk atau jasa dan perusahaan dengan citra merek vang
positf

Berdasarkan pemyvataan teon diafas, sejalan dengan penelifian
terdahulu vang dilakukan eleh cyntia noviantt masiruw dklke (2013)

menvimpulkan bahwa citra merek berpengaruh secara signifikan baik



secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian mobil

toyota rush di kota manado. menurut vera sylhvia sarag: sitio (2019)
menvimpulkan bahwa citra mersk berpengaruh terhadap keputusan

pembelian pada jasa penginman PT. TIKL

Setelah melthat teort dan penelman-penelitian  sebelumnya,
penelitt mengajukan hipotesis sepertt berikut:
H2: Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian di

miister ice cream Lumajang.

2.4.4 hipotesis ke empat: pengaruh srore afmesphere

terhadap keputnsan pembelian.

Store atmasphere menurut para ahli dapat memijuk pada suasana
dan lingkunsan fisitk i dalam sebuah ioke wvang dapat
mempengaruhl - pengalaman  belanja  keonsumen menunnt  kotler
(1973) menvatakan bahwa siore cimospliers mencakup elemen-
elemen sepert: pencazhavaan, wama, tata letak, dan musik vang dapat
menciptakan suasana tertentu. menurut penclitt store armosphere
vang nyaman. berwama dan menarik dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. selingga pelansgan lebth cenderung untuk memilth
produk atau jasa dar perusahaan dengan sfore atmaosphere vang
positif. desain toko vang menank dan nyvaman dapat mempengaruh
Store atmosphere, pencahavaan vang cukup dan berwarna dan musik

dan diputar di area toko dapat mempengaruhi store atmosphere.



Berdasarkan pernvataan teori diatas, sejalan dengan penelitian
terdahulu vane dilakukan oleh tengku putri hindung bulan dki (2019)
menvimpulkan bahwa store atmosphere secara parsial berpengaruh
secara sigmifikan tethadap keputusan pembelian pada toko makmur

swalayvan di kota langsa.

Dan hasil pemaparan teor: dan penelinan terdahuluy vang telah
dijelaskan sebelumnyva, maka penslitt dengan 1m1 mengajukan

rumuzan hmpotesie di dalam penelitian 1m sebagal berilast:

H4: terdapat pensaruh srore armosphere keputusan pembelian di

mister ice cream lumajang.
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