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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Pertumbuhan perekonomian dan perkembangan zaman khususnya Indonesia telah 

semakin modern, berdampak pada pergeseran budaya berbelanja masyarakat di 

Indonesia. Hal ini terlihat jelas dan dapat dibuktikan dengan adanya perubahan gaya 

hidup masyarakat yang dahulu berbelanja di pasar tradisional, namun pada saat ini 

masyarakat Indonesia lebih suka dan memilih berbelanja di pasar modern seperti 

hypermarket, minimarket dan lain-lain. Persaingan yang terjadi dalam dunia 

perekonomian di Indonesia saat ini menjadi semakin ketat. Kondisi ini menuntut 

setiap perusahaan untuk mampu bersaing dengan perusahaan yang lain.  

Bisnis ritel modern di Indonesia yang terus berkembang merupakan suatu 

tantangan bisnis bagi setiap perusahaan untuk bersaing dalam memperebutkan 

pelanggan. Omset ritel modern nasional pada tahun 2014 diperkirakan tumbuh 10%. 

Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO) memperkirakan nilai penjualan ritel 

modern 2014 mencapai Rp162,8 triliun. Permintaan pruduk fast moving consumer 

goods (FMCG), terutama makanan dan minuman masih menjadi kontributor utama 

(>60%). Banyaknya perusahaan retail yang ada di Indonesia menuntut pengusahwa 

melakukan ekspansi untuk memperluas wilayah usahanya agar bisa bersaing dengan 

pengusaha retail lainya. 

Dengan memperhatikan kegiatan pemasaran maka diharapkan dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian yang 

dilakukan pelanggan melibatkan keyakinan pelanggan pada suatu produk sehingga 

timbul rasa percaya diri atas kebenaran tindakan yang diambil. Rasa percaya diri 
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pelanggan atas keputusan pembelian yang diambilnya mempresentasikan sejauh 

mana pelanggan memiliki keyakinan diri atas keputusannya memilih suatu produk. 

Dalam perilaku konsumen banyak ditemukan faktor yang mempengaruhi keputusan 

membeli konsumen, faktor- faktor tersebut adalah harga, merek, atribut, promosi, 

suasana toko dan sebagainya. Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan membeli 

konsumen akan suatu produk dapat berasal dari dalam diri konsumen maupun berasal 

dari luar diri konsumen (Kusumastuti, 2011: 2). 

Suasana toko (Store Atmosphere) tidak hanya dapat memberikan suasana 

lingkungan pembelian yang menyenangkan saja, tetapi juga dapat memberikan nilai 

tambah terhadap produk yang dijual. Selain itu, suasana toko (Store Atmosphere) 

juga akan menentukan citra toko itu sendiri. Citra toko yang baik dapat menjamin 

kelangsungan hidup perusahaan untuk bertahan terhadap persaingan dalam 

membentuk pelanggan yang loyal. Suasana Toko (Store Atmosphere) sebagai salah 

satu sarana komunikasi yang dapat berakibat positif dan menguntungkan di buat 

semenarik mungkin. Tetapi sebaliknya mungkin juga dapat menghambat proses 

pembelian. Suatu proses pemasaran yang dilakukanya adalah retail dan bertujuan 

untuk menciptakan kenyamanan bagi konsumen. Minimal konsumen akan merasa 

betah saat berada di toko tersebut dan hal ini akan membuat konsumen untuk 

memutuskan pembelian di toko tersebut.  Hasil penelitian Menurut Lucky Aminudin 

(2015) dari penelitian hasil analisis regresi menunjukan Store Atmosphere memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap proses keputusan pembelian konsumen secara 

persial dan simultan. Suasana toko bertujuan untuk menarik perhatian konsumen 

untuk berkunjung ke dalam sebuah store dengan atmosphere yang menarik yang 
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dapat memberikan kenyamanan serta kepuasan tersendiri terhadap konsumen. 

Dengan demikian disimpulkan bahwa suasana toko yang dilaksanakan dengan baik 

tentunya akan memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

Selain suasana toko, dasar dari pengambilan keputusan pembelian adalah 

pertimbangan atas harga. Kenyataan menunjukkan bahwa saat ini harga merupakan 

salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen. Harga jual pada hakekatnya merupakan tawaran kepada para 

konsumen. Apabila konsumen menerima harga tersebut maka produk tersebut akan 

laku, sebaliknya bila konsumen menolaknya maka diperlukan peninjauan kembali 

harga jualnya. Ada kemungkinan bahwa konsumen memiliki ketidaksesuaian setelah 

melakukan pembelian karena mungkin harganya dianggap terlalu mahal atau karena 

tidak sesuai dengan keinginan dan gambaran sebelumnya (Hani Handoko, 1987:32 

dalam Kusumastuti, 2011:2). Dengan demikian, diperlukan strategi penetapan harga 

yang tepat. Strategi penetapan harga sangat penting untuk menarik perhatian 

konsumen. Harga yang tepat adalah harga yang sesuai dengan kualitas produk suatu 

barang dan harga tersebut dapat memberikan kepuasan kepada  konsumen. Para 

pemasar berusaha untuk mencapai sasaran tertentu melalui komponen-komponen 

penetapan harga. Beberapa perusahaan mencoba untuk meningkatkan keuntungan 

dengan menetapkan harga rendah untuk menarik bisnis baru. Hasil penelitian 

Langgeng Setyo Nugroho (2011), menyatakan bahwa Secara partial variabel harga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan koefisien determinasi 

21,8% pada rown division outlet.  
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Salah satu usaha ritel di Kabupaten Luwu Timur adalah Indomaret yang 

merupakan salah satu dari sekian banyak toko di Kabupaten Luwu Timur yang 

berusaha memenuhi kebutuhan pelanggan akan makanan dan minuman maupun 

kebutuhan sehari-hari masyrakat sekitar yang semakin. Indomaret merupakan 

jaringan minimarket yang menyediakan kebutuhan pokok dan kebutuhan sehari-hari 

dengan luas outlet atau toko penjualan kurang dari 200 m2, toko ini memiliki konsep 

sederhana di mana didalamnya lebih dari 3.500 jenis produk makanan dan non 

makanan tersedia dengan harga bersaing, memenuhi hampir semua kebutuhan 

konsumen sehari-hari. Didukung oleh  pusat distribusi, yang menggunakan teknologi 

mutakhir, Indomaret merupakan salah satu aset bisnis yang sangat menjanjikan.  

Seiring berjalannya waktu, masyarakat selalu menuntut adanya inovasi-

inovasi baru, sehingga para pengusaha dan peritel lainnya untuk terus 

mengembangkan usaha mereka dengan lebih baik, mulai dari kelengkapan toko, 

harga yang   tejangkau, kualitas produk, dan merek yang di jual, selain itu tampilan 

toko juga dapat berpengaruh terhadap persepsi masyarakat terhadap produk-produk 

yang di jual. Salah satu gerai ritel yang terkenal di Indonesia adalah Indomaret. 

Perkembangan Indomaret yang sedang berkembang cukup pesat saat ini dan berada 

hampir di setiap daerah pada setiap kota. Pendirian Indomaret ini memberikan 

berbagai macam kebutuhan sehari-hari dan memberikan pelayanan yang baik pada 

setiap pelanggan yang datang, produk yang di jual dan di tawarkan juga di sediakan 

secara lengkap dan berkualitas baik. Usaha ritel Indomaret adalah bisnis ritel yang 

sangat pesat berkembang dan merupakan usaha ritel yang terkenal di Indonesia. 

 

 



5 

 

 

 

Tabel 1.1.  

 Pertumbuhan Indomaret Secara Singkat 

Tahun Tahun Riwayat Perjalanan 

1988 Indomaret merupakan jaringan minimarket yang menyediakan kebutuhan 

pokok dan kebutuhan sehari  hari dengan luas penjualan kurang dari 200 

m2. Dikelola oleh PT Indomarco Prismatama, cikal bakal pembukaan 

Indomaret di Kalimantan dan toko pertama dibuka di Ancol, Jakarta Utara 

1997 Perusahaan mengembangkan bisnis gerai waralaba pertama di Indonesia 

setelah Indomaret teruji dengan lebih dari 230 gerai. 

2003 2003 Indomaret meraih penghargaan “Perusahaan Waralaba 2003″ dari 

Presiden Megawati Soekarnoputri. 

2010 Indomaret mencapai 4261 gerai. Dari total itu 2.444 gerai adalah milik 

sendiri dan sisanya 1.817 gerai waralaba milik masyarakat, yang tersebar 

di kota di Jabotabek, Jawa Barat, Jawa Timur, Jawa Tengah, Jogjakarta, 

Bali, Lampung dan Medan. Di DKI Jakarta terdapat sekitar 488 gerai.  

2011 Indomaret merubah logo baru, yaitu logo Indomaret di dalam kotak 

berwarna merah, biru dan kuning dari atasnya. Dan bertambahnya 

jumlahnya menjadi 6006 gerai 

2012 Gerai Indomaret terus bertambah menjadi 7245 

2013 Indomaret mengoperasikan lebih dari 8039 gerai, terdiri dari 60% milik 

sendiri dan 40% milik masyarakat. Semua tersebar di Jawa, Bali, Madura 

dan Sumatra 

2014 Salim Group (induk usaha Indomaret) melalui kongsi strategis dengan 

Philadel (Philadel Terra Lestari), telah memiliki 20% saham PT Bank Ina 

Perdana Tbk (Bank Ina). Philadel berencana menambah kepemilikan 

saham di Bank Ina hingga 30% untuk mensinergikan sistem kantor tanpa 

cabang Bank Ina dengan jaringan retail Indomaret 

2015 Jumlah gerai hingga tahun 2015 adalah 11.400 gerai dengan rincian 60% 

gerai adalah milik sendiri dan sisanya waralaba milik masyarakat. 

2016 Piala Waralaba 2016. Indomaret meraih penghargaan "Perusahaan 

Waralaba 2016" dari Presiden Jokowi. 

2017 Pada 2017, jumlah toko Indomaret tercatat 15.335 gerai atau tumbuh 74 

persen dari 2013. Konsekuensi dari jumlah gerai yang unggul, Indomaret 

juga lebih moncer dalam urusan penjualan. 

2018 Minimarket milik Salim Grup itu meraup penjualan Rp73,37 triliun 

sepanjang 2018 atau naik 16 persen dari 2017. Laba bersih Indomarco 

pada 2018 senilai Rp775 miliar, naik 73,7% dari posisi Rp446 miliar pada 

2017 

2019 Direktur Utama Indoritel Makmur Internasional Haliman Kustedjo 

mengungkapkan bahwa pada akhir tahun lalu, jumlah gerai Indomaret 

mencapai 16.366 unit. Hingga Mei 2019, jumlah gerai Indomaret sudah 

mencapai 16.900 gerai. 

Sumber: Wikipedia.com 

 

Perkembangan Indomaret yang pesat dapat dilihat dari banyaknya toko 

Indomaret di daerah perumahan, gedung perkantoran dan fasilitas umum karena 

https://id.wikipedia.org/wiki/Bank_Ina_Perdana
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penempatan lokasi gerai didasarkan pada motto “mudah dan hemat”. Pada  awal 

tahun 2011, Indomaret merubah logo baru, yaitu logo Indomaret di dalam kotak 

berwarna merah, biru dan kuning dari atasnya. Dengan demikian indomaret dapat 

dikatakan sebagai salah satu convenience store yang sukses dan dapat bersaing 

dengan convenience store lainnya, seperti Alfamart yang selalu memberikan 

persaingan yang ketat. Indomaret memiliki salah satu staregi yang baik dalam 

menghadapi persaingan yang ketat ini yaitu dengan membuat produk andalan mereka 

sendiri, hal ini sering kita dengar sebagai private label. Private label sering juga di 

sebut dengan store brand, private brand, own brand, atau house brand. 

Namun demikian, dari berbagai fakta empirik atau hasil penelitian masih 

menghasilkan informasi yang berbeda atau adanya kesenjangan hasil penelitian 

(GAP). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Lestari (2018), secara simultan dan 

parsial harga dan suasana toko berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Indomaret Jl.Pulorejo Kecamatan Prajurit Kulon Kota 

Mojokerto. Hasil penelitian Paila, Joula, dan Rogahang (2018) menyatakan suasana 

Toko dan Minat Beli berpengaruh positif terhadap konsumen. Hal tersebut ditujukan 

dari hasil uji yang menunjukan bahwa suasana toko berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. Sementara hasil penelitian yang dilakukan oleh Deisy, Lapian, Mandagie 

(2018)  menunjukkan bahwa citra merek, harga produk dan kualitas secara simultan 

berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian, tetapi secara 

parsial variabel kualitas produk yang berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian sedangkan variabel citra merek dan harga tidak berpengaruh signifikan. 
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Berdasarkan uraian diatas, mengingat pentingnya suasana toko dan harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen, maka penulis tertarik untuk mengadakan 

penelitian tentang “Pengaruh Suasana Toko dan Harga terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen di Indomaret”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang ada maka rumusan masalah yang ingin dicapai 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah suasana toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di 

Indomaret? 

2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di  

Indomaret ? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang ada maka tujuan yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui suasana toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen di Indomaret. 

2. Untuk mengetahui  harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

di Indomaret. 

1.4 Manfaat Penelitian  

1.4. 1 Manfaat Teoritis 

Dapat menambah wawasan dan ilmu tentang konsep pemasaran khususnya dalam 

bidang penerapan display/suasana toko dan harga yang menarik bagi konsumen pada 
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Indomaret serta dapat membandingkan teori-teori yang didapat dari perkuliahan 

dengan praktek yang sesungguhnya di dalam perusahaan. 

1.4. 2  Manfaat Praktis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pikiran dalam 

menangani masalah yang sedang dihadapi berkaitan dengan suasana toko dan 

harga yang dilakukan perusahaan.  

b. Bagi pihak lain, tambahan informasi dan bahan perbandingan bagi peneliti lain 

yang meneliti pada bidang usaha yang sama maupun khalayak umum agar dapat 

menambah pengetahuannya. 

1.5 Ruang Lingkup Dan Batasan Penelitian 

Penelitian yang akan dilakukan pada masyarakat Kabupaten Luwu Timur dengan 

fokus dan teliti adalah pengaruh suasana toko dan harga terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Indomaret yaitu dengan membandingkan jurnal dan 

menghasilkan beberapa perilaku  masyarakat berbelanja di Indomaret dengan melihat 

suasana toko dan harga. 

Masalah dalam penelitian ini sangat penting dalam mendekatkan pada pokok 

permasalahan yang akan dibahas. Batasan masalah ini mengharapkan untuk disetujui 

faktor mana saja yang termasuk dalam ruang jarak masalah penelitian dan faktor 

mana saja yang termasuk dalam ruang jarak masalah penelitian dan faktor mana saja 

yang tidak termasuk dalam ruang jarak masalah penelitian. Pemilihan batas masalah 

yang pergi melanjutkan haruslah berdasarkan pada alasan yang tepat, baik itu alasan 

teori juga alasan praktis. 

 

 



 

 

 

 

BAB II 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Suasana Toko 

2.1.1 Pengertian Suasana Toko (Store Atmosphere) 

Store Atmosphere merupakan penciptaan suasana toko melalui visual, penataan, 

cahaya, musik dan aroma yang dapat menciptakan lingkungan pembelian yang 

nyaman sehingga dapat mempengaruhi persepsi dan emosi konsumen untuk 

melakukan pembelian (Levy, 2007:576). Keseluruhan rancangan yang diciptakan 

bertujuan untuk membangun citra toko dan membangun karakteristik toko yang 

mempengaruhi keadaan emosional calon konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian. Menurut Lamb et al (2001:105) “Store atmosphere (suasana toko) yaitu 

suatu keseluruhan yang disampaikan oleh tata letak fisik, dekorasi dan lingkungan 

sekitarnya”. Sutisna (2001:164) mengatakan store atmosphere adalah “penataan 

ruang dalam (instore) dan ruang luar (outstore) yang dapat menciptakan kenyamanan 

bagi pelanggan”. Keseluruhan tata letak fisik toko dilakukan untuk menciptakan 

kenyamanan bagi pelanggan. 

Suasana toko adalah suasana yang sangat berpengaruh bagi sebuah toko untuk 

membuat pelanggan merasa betah dan nyaman memilih-milih jenis produk yang 

akan dibelinya. Untuk menciptakan suasana yang mendukung dari sebuah toko 

memerlukan desain yang memadai. Hal itu mencakup desain muka sebuah toko, 

pintu masuk, sirkulasi pengunjung dari jalan masuk, dan sebagainya. Lalu mengenai 

tata letak, perlu dipikirkan bagaimana memaksimalkan ruang, seperti mengatur kursi-

kursi, meja dan perabotan-perabotan, tanpa mengurangi kenyamanan 
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pelanggan.Selain itu, dalam sebuah resto, perlu dipikirkan mengenai tata cahaya, tata 

suara, pengaturan suhu udara, dan pelayanan. Atmosphere menurut Levy dan Weits 

(2007) mengacu pada desain lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, 

warna, musik, dan bau untuk merangsang respon perseptual dan emosional 

pelanggan dan pada akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian. Penggunaan store 

atmosphere yang tepat akan menimbulkan kesan menarik dan membantu 

memperbaiki citra sebuah toko dalam persepsi pelanggan, yang tentunya akan 

mendorong keputusan pembelian. 

Menurut Utami (2010:98) “Suasana Toko (Store Atmosphere) merupakan 

kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, 

pemajangan, warna, temperatur, musik, aroma secara menyeluruh akan 

menciptakann citra dalam bentuk konsumen”. Menurut Gilbert dalam Foster 

(2008:61) mendefinisikan store atmosphere merupakan kombinasi dari pesan secara 

fisik yang telah direncanakan, store atmosphere dapat digambarkan sebagai 

perubahan terhadap perencanaan lingkungan pembelian yang menghasilkan efek 

emosional khusus yang dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan 

pembelian. Dari pengertian di atas, penulis dapat mengambil kesimpulan bahwa 

store atmosphere adalah suatu karakteristik fisik dan sangat penting bagi setiap 

bisnis cafetaria, hal ini berperan sebagai penciptaan suasana yang nyaman untuk 

konsumen dan membuat konsumen ingin berlama-lama berada di dalam toko dan 

secara tidak langsung merangsang konsumen untuk selalu berkunjung. 

Menurut Berman dan Evan yang dialih bahasakan oleh Lina Salim (2014:528) 

menyatakan bahwa: “Suasana toko meliputi berbagai tampilan interior, eksterior, 
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tata letak, lalu lintas internal toko, kenyamanan, udara, layanan, musik, seragam, 

panjang barang dan sebagainya yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan 

membangkitkan keinginan untuk membeli”. Adapun Pengertian lain menurut J.Paul 

Peter dan Jerry C.Olson yang dialih bahasakan oleh Damos (2014:62) Suasana toko 

adalah suatu karakteristik fisik yang sangat penting bagi setiap bisnis ritel hal ini 

berperan sebagai penciptaan suasana yang nyaman sesuai dengan keinginan 

konsumen dan membuat konsumen ingin berlama-lama berada di dalam toko dan 

secara tidak langsung merangsang konsumen untuk melakukan pembelian.  

Berdasarkan definisi-definisi menurut para ahli diatas dapat disimpulan 

pengertian dari Store Atmosphere adalah kegiatan mendesain lingkungan toko yang 

menarik dan memberikan kesan bagi konsumen. Cara mendesain lingkungan yang 

menarik dan memberikan kesan bagi konsumen adalah dengan cara melakukan 

komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan aroma (bau-bauan). Berbagai 

keputusan dalam penentuan desain suatu toko akan menciptakan suatu lingkungan 

toko yang menyenangkan untuk toko dengan dasar retailer atau eceran. Banyak 

konsumen menilai suatu toko hanya berdasarkan penampilan luarnya untuk 

kemudian memutuskan apakah calon pembeli akan masuk ke toko atau tidak 

berdasarkan persepsi yang dibentuk olehnya. 

2.1.2 Faktor-Faktor Suasana Toko 

Beberapa faktor yang berpengaruh dalam menciptakan suasana toko menurut 

Lamb et al (2001:108), yaitu:  

1) Jenis karyawan, Karakteristik umum karyawan, sebagai contoh : rapi, ramah, 

berwawasan luas, atau berorientasi pada pelayanan.  
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2) Jenis barang dagangan dan kepadatan, Jenis barang dagangan yang dijual 

bagaimana barang tersebut dipajang menentukan suasana yang ingin diciptakan 

oleh pengecer.  

3) Jenis perlengkapan tetap (fixture) dan kepadatan, Perlengkapan tetap bisa elegan 

(terbuat dari kayu jati), trendi (dari logam dan kaca tidak tembus pandang). 

Perlengkapan tetap harus konsisten dengan suasana umum yang ingin diciptakan.  

4) Bunyi suara, Bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi seorang 

pelanggan. Musik juga bisa membuat konsumen tinggal lebih lama di toko. Musik 

dapat mengontrol lain lintas di toko, menciptakan suasana citra, dan menarik atau 

mengarahkan perhatian pembelinya.  

5) Aroma, Bau bisa merangsang maupun mengganggu penjualan. Penelitian 

menyatakan bahwa orang-orang menilai barang dagangan secara lebih positif, 

menghabiskan waktu yang lebih untuk berbelanja. dan umumnya bersuasana hati 

lebih baik bila ada aroma yang dapat disetujui. Para pengecer menggunakan 

wangi antara lain sebagai perluasan dan strategi eceran.  

6) Faktor visual, Warna dapat menciptakan suasana hati atau memfokuskan 

perhatian, warna merah kuning atau oranges dianggap sebagai warna yang hangat 

dan kedekatan yang diinginkan. Warna-warna yang menyejukkan seperti hijau, 

dan violet digunakan untuk membuka tempat yang tertutup, dan menciptakan 

suasana yang elegan dan bersih. Pencahayaan juga dapat mempunyai pengaruh 

penting pada suasana toko. Konsumen takut untuk berbelanja pada malam hari di 

daerah tertentu dan lebih merasa senang bila tempat itu memiliki pencahayaan 

yang kuat untuk alasan keselamatan. Tampak luar .suatu toko juga mempunyai 
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pengaruh pada suasana yang diinginkan dan hendaknya tidak menerbitkan kesan 

pertama yang mengkhawatirkan bagi pembelanja. 

2.1.3 Indikator Suasana Toko 

Menurut Barry dan Evans (2004:455), “Atmosphere can be divided into several 

elements: exterior, general interior, store layout, and displays.” Indikator Store 

atmosphere ini meliputi : bagian luar toko, bagian dalam toko, tata letak ruangan, 

dan pajangan (interior point of interest display), akan dijelaskan lebih lanjut dibawah 

ini:  

a. Exterior (bagian luar toko)  

Karakteristik exterior mempunyai pangaruh yang kuat pada citra toko tersebut, 

sehingga harus direncanakan dengan sebaik mungkin. Kombinasi dari exterior ini 

dapat membuat bagian luar toko menjadi terlihat unik, menarik, menonjol dan 

mengundang orang untuk masuk kedalam toko. Element-elemen exterior ini 

terdiri dari sub elemen-sub elemen sebagai berikut:  

1) Storefront (Bagian Muka Toko)  

Bagian muka atau depan toko meliputi kombinasi papan nama, pintu masuk, 

dan konstruksi bangunan harus mencerminkan keunikan, kemantapan, 

kekokohan atau hal-hal lain yang sesuai dengan citra toko tersebut. Khususnya 

konsumen yang baru sering menilai toko dari penampilan luarnya terlebih 

dahulu sehingga merupakan exterior merupakan faktor penting untuk 

mempengaruhi konsumen untuk mengunjungi toko.  

2) Marquee (Simbol)  
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Marquee adalah suatu tanda yang digunakan untuk memejang nama atau logo 

suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan teknik pewarnaan, penulisan huruf, 

atau penggunaan lampu neon. Marquee dapat terdiri dari nama atau logo saja, 

atau dikombinasikan dengan slogan dan informasi lainya. Supaya efektif, 

marquee harus diletakan diluar, terlihat berbeda, dan lebih menarik atau 

mencolok daripada toko lain disekitarnya.  

3) Entrance (Pintu Masuk)  

Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat mengundang 

konsumen untuk masuk melihat ke dalam toko dan juga mengurangi kemacetan 

lalu lintas keluar masuk konsumen.  

4) Display Window (Tampilan Jendela)  

Tujuan dari display window adalah untuk mengidentifikasikan suatu toko 

dengan memajang barang-barang yang mencerminkan keunikan toko tersebut 

sehingga dapat menarik konsumen masuk. Dalam membuat jendela pajangan 

yang baik harus dipertimbangkan ukuran jendela, jumlah barang yang 

dipajang, warna, bentuk,dan frekuensi penggantiannya.  

5) Height and Size Building (Tinggi dan Ukuran Gedung)  

Dapat mempengaruhi kesan tertentu terhadap toko tersebut. Misalnya, tinggi 

langit-langit toko dapat membuat ruangan seolah-olah lebih luas.  

6) Uniqueness (Keunikan)  

Keunikan suatu toko bisa dihasilkan dari desain bangunan toko yang lain dari 

yang lain.  

 



15 

 

 

 

7) Surrounding Area (Lingkungan Sekitar)  

Keadaan lingkungan masyarakat dimana suatu toko berada, dapat 

mempengaruhi citra toko. Jika toko lain yang berdekatan memiliki citra yang 

kurang baik, maka toko yang lain pun akan terpengaruh dengan citra tersebut.  

8) Parking (Tempat Parkir)  

Tempat parkir merupakan hal yang penting bagi konsumen. Jika tempat parkir 

luas, aman, dan mempunyai jarak yang dekat dengan toko akan menciptakan 

Atmosphere yang positif bagi toko tersebut.  

b. General Interior (bagian dalam toko)  

Yang paling utama yaneg dapat membuat penjualan setelah pembeli berada di 

toko adalah display. Desain interior dari suatu toko harus dirancang untuk 

memaksimalkan visual merchandising. Display yang baik yaitu yang dapat 

menarik perhatian pengunjung dan membantu mereka agar mudah mengamati, 

memeriksa dan memilih barang dan akhirnya melakukan pembelian. Ada banyak 

hal yang akan mempengaruhi persepsi konsumen pada toko tersebut. Elemen-

elemen general interior terdiri dari:  

1) Flooring (Lantai)  

Penentuan jenis lantai, ukuran, desain dan warna lantai sangat penting, karena 

konsumen dapat mengembangkan persepsi mereka berdasarkan apa yang 

mereka lihat.  

2) Color and Lightening (Warna dan Pencahayaan) 

Setiap toko harus mempunyai pencahayaan yang cukup untuk mengarahkan 

atau menarik perhatian konsumen ke daerah tertentu dari toko. Konsumen 
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yang berkunjung akan tertarik pada sesuatu yang paling terang yang berada 

dalam pandangan mereka. Tata cahaya yang baik mempunyai kualitas dan 

warna yang dapat membuat suasana yang ditawarkan terlihat lebih menarik, 

terlihat berbeda bila dibandingkan dengan keadaan yang sebenarnya.  

3) Scent and Sound ( Aroma dan Musik)  

Tidak semua toko memberikan pelayanan ini, tetapi jika layanan ini 

dilakukan akan memberikan suasana yang lebih santai pada konsumen, 

khusunya konsumen yang ingin menikmati suasana yang santai dengan 

menghilangkan kejenuhan, kebosanan, maupun stres sambil menikmati 

makanan.  

4)  Fixture (Penempatan)  

Memilih peralatan penunjang dan cara penempatan meja harus dilakukan 

dengan baik agar didapat hasil yang sesuai dengan keinginan. Karena 

penempatan meja yang sesuai dan nyaman dapat menciptakan image yang 

berbeda pula.  

5) Wall Texture (Tekstur Tembok)  

Tekstur dinding dapat menimbulkan kesan tertentu pada konsumen dan dapat 

membuat dinding terlihat lebih menarik.  

6) Temperature (Suhu Udara)  

Pengelola toko harus mengatur suhu udara, agar udara dalam ruangan jangan 

terlalu panas atau dingin.  
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7) Width of Aisles (Lebar Gang)  

Jarak antara meja dan kursi harus diatur sedemikian rupa agar konsumen 

merasa nyaman dan betah berada di toko.  

8) Dead Area merupakan ruang di dalam toko dimana display yang normal tidak 

bisa diterapkan karena akan terasa janggal. Misal : pintu masuk, toilet, dan 

sudut ruangan.  

9) Personel (Pramusaji)  

Pramusaji yang sopan, ramah, berpenampilan menarik, cepat, dan tanggap 

akan menciptakan citra perusahaan dan loyalitas konsumen.  

10) Service Level  

Macam-macam tingkat pelayanan menurut Kotler yang dialih bahasakan oleh 

Teguh,Rusli, dan Molan (2000) adalah self service, self selection, limited 

service, dan full service.  

11) Price (Harga)  

Pemberian harga bisa dicantumkan pada daftar menu yang diberikan agar 

konsumen dapat mengetahui harga dari makanan tersebut.  

12) Cash Refister (Kasir)  

Pengelola toko harus memutuskan penempatan lokasi kasir yang mudah 

dijangkau oleh konsumen.  

13) Technology Modernization (Teknologi)  

Pengelola toko harus dapat melayani konsumen secanggih mungkin. 

Misalnya dalam proses pembayaran harus dibuat secanggih mungkin dan 
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cepat, baik pembayaran secara tunai atau menggunakan pembayaran cara lain, 

seperti kartu kredit atau debet.  

14) Cleanliness (Kebersihan)  

Kebersihan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen untuk makan 

di tempat tersebut.  

c. Layout Ruangan (Tata Letak Toko)  

Pengelola toko harus mempunyai rencana dalam penentuan lokasi dan fasilitas 

toko. Pengelola toko juga harus memanfaatkan ruangan toko yang ada seefektif 

mungkin. Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam merancang layout adalah sebagai 

berikut:  

1) Allocation of floor space for selling, personnel, and customers Dalam suatu 

toko, ruangan yang ada harus dialokasikan untuk:  

a. Selling Space (Ruangan Penjualan) Ruangan untuk menempatkan dan 

tempat berinteraksi antara konsumen dan pramusaji.  

b. Personnel Space (Ruangan Pegawai)  

Ruangan yang disediakan untuk memenuhi kebutuhan pramusaji seperti 

tempat beristirahat atau makan.  

c. Customers Space (Ruangan Pelanggan)  

Ruangan yang disediakan untuk meningkatkan kenyamanan konsumen 

seperti toilet, ruang tunggu. 

2) Traffic Flow (Arus Lalu Lintas)  

Macam-macam penentuan arus lalu lintas toko, yaitu:  
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a. Grid Layout (Pola Lurus)  

Penempatan fixture dalam satu lorong utama yang panjang.  

b. Loop/Racetrack Layout (Pola Memutar)  

Terdiri dari gang utama yang dimulai dari pintu masuk, mengelilingi 

seluruh ruangan, dan biasanya berbentuk lingkaran atau persegi, 

kemudian kembali ke pintu masuk.  

c. Spine Layout (Pola Berlawanan Arah)  

Pada spine layout gang utama terbentang dari depan sampai belakang 

toko, membawa pengunjung dalam dua arah.  

d. Free-flow Layout (Pola Arus Bebas)  

Pola yang paling sederhana dimana fixture dan barang-barang diletakan 

dengan bebas. 

d. Inteor Point of Interest Display (Dekorasi Pemikat Dalam Toko) Interior point of 

interest display mempunyai dua tujuan, yaitu memberikan informasi kepada 

konsumen dan menambah store atmosphere, hal ini dapat meningkatkan penjualan 

dan laba toko. Interior point of interest display terdiri dari :  

1) Theme Setting Display (Dekorasi Sesuai Tema)  

Dalam suatu musim tertentu retailer dapat mendesain dekorasi toko atau 

meminta pramusaji berpakaian sesuai tema tertentu.  

2) Wall Decoration (Dekorasi Ruangan)  

Dekorasi ruangan pada tembok bisa merupakan kombinasi dari gambar atau 

poster yang ditempel, warna tembok, dan sebagainya yang dapat meningkatkan 

suasana toko. 
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2.2. Harga 

2.2.1 Pengertian Harga 

Harga adalah hal yang sangat penting dalam pembelian baik barang dan jasa. 

Menurut Basu Swasta (2010:147), harga merupakan sejumlah uang ditambah 

beberapa barang beserta pelayanannya. Harga sering kali digunakan sebagai 

indikator nilai bila mana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan 

atas suatu barang atau jasa. Dalam penentuan nilai suatu barang dan jasa, konsumen 

membandingkan kemampuan suatu barang dan jasa dalam memenuhi kebutuhannya 

dengan kemampuan suatu barang dan jasa subtitusi. Agar dapat sukses dalam 

memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harganya 

secara tepat.  

Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran 

lainnya yang ditukarkan agar memperolah hak kepemilikan atau penggunaan suatu 

barang atau jasa Tjiptono (2009). Menurut Kotler dan Armstrong (2013:151), harga 

adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari 

nilai uang yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau 

menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Philip Kotler (2012:132) harga 

adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk produk itu. 

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan pelanggan yang mengambil 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan 

oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk 

satu harga yang sama terhadap semua pembeli. Harga adalah satu-satu elemen 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan semua elemen lainnya hanya 
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mewakili harga. Harga adalah salah satu elemen yang paling fleksibel dari bauran 

pemasaran tidak seperti sifat-sifat produk dan komitmen jalur distribusi. Harga dapat 

berubah-ubah dengan cepat pada saat yang sama penetapan harga dan persaingan 

harga adalah masalah utama yang dihadapi banyak eksekutif pemasaran. Harga 

menjadi ukuran bagi konsumen dimana konsumen  mengalami kesulitan dalam 

menilai mutu produk yang kompleks yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan apabila barang yang diinginkan konsumen adalah barang dengan 

kualitas atau mutu yang baik maka tentunya harga tersebut mahal sebaliknya bila 

yang diinginkan kosumen adalah dengan kualitas biasa-biasa saja atau tidak terlalu 

baik maka harganya tidak terlalu mahal.  

Kesalahan dalam menentukan harga dapat menimbulkan berbagai konsekuensi 

dan dampak, tindakan penentuan harga yang melanggar etika dapat menyebabkan 

pelaku usaha tidak disukai pembeli. Bahkan para pembeli dapat melakukan suatu 

reaksi yang dapat menjatuhkan nama baik penjual, apabila kewenangan harga tidak 

berada pada pelaku usaha melainkan berada pada kewajiban pemerintah, maka 

penetapan harga yang tidak diinginkan oleh pembeli (dalam hal ini sebagian 

masyarakat) bisa mengakibatkan suatu reaksi penolakan oleh banyak orang atau 

sebagian kalangan, reaksi penolakan itu bisa diekspresikan dalam berbagai tindakan 

yang kadang-kadang mengarah pada tindakan narkis atau kekerasan yang melanggar 

norma hukum. Harga hanya terjadi pada akad, yakni sesuatu yang direlakan dalam 

akad baik lebih sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang. Biasanya harga 

dijadikan penukaran barang yang diridhai oleh kedua pihak yang melakukan akad. 

Dari pengertian diatas dapat dijelaskan bahwa harga merupakan sesuatu kesepakatan 
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mengenai transaksi jual beli barang/jasa dimana kesepakatan tersebut diridhai oleh 

kedua belah pihak. Harga tersebut haruslah direlakan oleh kedua belah pihak dalam 

akad. 

Dari pengertian diatas disimpulkan bahwa harga merupakan salah satu 

penentuan keberhasilan suatu perusahaan karena harga menentukan seberapa besar 

keuntungan yang akan di peroleh perusahaan dari penjualan produknya baik berupa 

jasa maupun barang. Menetapkan harga terlalu tinggi akan menyebabkan penjualan 

akan menurun, namun jika harga terlalu rendah akan mengurangi keuntungan yang 

dapat diperoleh organisasi perusahaan. 

2.2.2 Macam-Macam Penetapan Harga 

Perusahaan baru akan memecahkan masalah penetapan harga ini dengan 

menggunakan metode penetapan harga. Kotler (2016) menyatakan macam-macam 

penetapan harga adalah sebagai berikut : 

1) Penetapan harga mark up  

Metode ini merupakan metode penetapan harga paling dasar, yaitu dengan 

menambahkan mark up standard pada biaya produk. Besarnya mark up sangat 

bervariasi diantara berbagai barang. Mark up umumnya lebih tinggi untuk produk-

produk musiman, produk khusus, produk yang penjualannya lambat dan produk 

yang permintaanya tidak elastik. 

2) Penetapan harga berdasarkan sasaran pengembalian (target return pricing)  

Perusahaan menetukan harga berdasarkan biaya lainnya, atau perusahaan 

menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat pengembalian atas investasi 

(ROI) yang dinginkan. Konsep harga ini menggunakan konsep bagan kembali 
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pokok yang menunjukan total biaya (penjumlahan biaya tetap dan biaya variabel) 

dan jumlah pendapatan yang diinginkan. 

3) Penetapan harga berdasarkan nilai yang dipersepsikan (perceived value)  

Pada metode ini perusahaan menetapkan harga produk bukan berdasarkan biaya 

penjual yang terkadang terlalu tinggi atau terlalu rendah, melainkan dari persepsi 

pelanggan. Kunci dalam metode ini adalah menentukan persesi pasar atas nilai 

penawaran dengan akurat. Riset pasar dibtuhkan untuk membentuk persepsi nilai 

pasar sebgai panduan penetapan harga yang efektif. 

4) Penetapan harga nilai (value pricing)  

Perusahaan dalam metode ini menetapkan penawaran bermutu tinggi yang cukup 

rendah. Penetapan harga nilai menyatakan bahwa harga harus mewakili suatu 

penawaran bernilai tinggi bagi pelanggan. Penetapan harga sesuai harga berlaku 

(going up pricing) Dalam metode ini perusahaan kurang memperhatikan biaya 

atau permintaanya sendiri tetapi mendasarkan harganya terutama pada harga 

pesaing. Perusahaan dapat mengenakan harga yang sama, lebih tinggi, lebih 

rendah dari pesaingnya. Metode ini cukup populer, apabila biaya sulit untuk 

diukur atau tanggapannya pesaing tidak pasti . 

5) Penetapan harga penawaran tertutup  

Perusahaan menentuka nberdasarkan perkiraanya tentang bagaimana pesaing akan 

menetapkan harga dan bukan berdasarkan hubungan yang kaku dengan biaya 

permintaan perusahaan. Dalam metode ini penetapan harga yang kompetitif 

umum digunakan jika perusahaan melakukan penawaran tertutup atas suatu 

proyek (Katz, 2007). 
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Pada saat pelanggan melakukan evaluasi dan penilaian terhadap harga dari 

suatu produk maka sangat dipengaruhi oleh perilaku pelanggan itu sendiri (Voss dan 

Giroud, 2000). Sementara perilaku pelanggan menurut Kotler (2016) dipengaruhi 

oleh empat aspek utama yaitu budaya, sosial, personal, (umur, pekerjaan, kondisi 

ekonomi) serta psikologi (motivasi, persepsi, percaya). Dengan demikian penilaian 

terhadap harga suatu produk dikatakan murah, mahal atau biasa saja, dari setiap 

individu tidaklah sama, karena tergantung persepsi individu. Pelanggan dalam 

menilai harga suatu produk, bukan hanya dari nilai nominal secara absolut tetapi 

melalui persepsi pada harga. Faktor lain yang mempengaruhi persepsi terhadap 

kewajaran suatu harga adalah referensi harga yang dimiliki oleh pelanggan yang 

didapat dari pengalaman sendiri dan informasi dari luar, misalnya iklan dan 

pengalaman orang lain (Pepadri, 2002). 

Dengan mengadopsi strategi bisnis yang berorientasi pada pelayanan, maka 

akan meningkatkan biaya perusahaan dalam bentuk personel, pelatihan, desain, 

pelayanan, pengawasan kualitas pelayanan dan lainnya. Biasanya untuk menutup 

biaya ini, perusahaan akan meningkatkan biaya kepada pelanggan menjadi lebih 

tinggi atau mahal. Menurut hukum Weber-Fechner pembeli cenderung untuk selalu 

mengevaluasi terhadap perbedaan harga antara harga yang ditawarkan terhadap harga 

dasar yang dikatahui. Sehingga ketika sebagian besar pelanggan perusahaan merasa 

harga yang diberlakukan oleh manajemen lebih mahal dan mereka lebih menyukai 

harga yang rendah, maka perusahaan akan memilih mengadopsi orientasi strategi 

harga yang rendah. Dengan kata lain perusahaan akan harus menemukan cara untuk 



25 

 

 

 

meminimalkan biaya, salah satu cara untuk meminimalkan harga adalah dengan 

meminimalkan tingkat orientasi layanan pada strategi bisnisnya.  

Dalam literature ilmu ekonomi, secara jelas menunjukan bahwa harga 

merupakan salah satu faktor yang penting yang harus dipertimbangkan dalam 

mengembangkan strategi. Dalam banyak kasus, harga merupakan variabel keputusan 

yang paling penting yang diambil oleh pelanggan karena berbagai alasan. Harga 

merupakan sejumlah uang atau barang atau jasa yang ditukar pembeli untuk beraneka 

produk atau jasa yang disediakan penjual. Sedangkan Steven dan Wiesberg (2007) 

menyatakan harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan 

unuk memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga adalah suatu faktor penting bagi 

pelanggan dalam mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang telah ditetukan 

perusahaan sebagai imbalan barang atau jasa yang diperdagangkan dan sesuatu yang 

lain yang diadakan perusahaan untuk memuaskan keinginan pelanggan serta 

merupakan salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian. 

2.2.3 Peranan Harga 

Harga mempunyai peranan penting dalam keberhasilan pemasaran produk dan 

kelangsungan hidup perusahaan. Peranan itu adalah sebagai berikut :  

1) Harga adalah satu faktor penentu jumlah permintaan produk dipasar. Dalam 

kehidupan sehari-hari permintaan produk dapat bersifat elastic atau tidak elastic 

terhadap perubahan harga. Permintaan dapat dikatakan elastic terhadap harga 

apabila permintaan berubah setiap kali harga turun atau bahkan naik. Sedangkan 
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harga dikatakan tidak elastic apabila permintaan tidak berubah karena adanya 

perubahan harga itu sendiri.  

2) Termasuk dalam kategori produk yang elastis terhadap perubahan harga adalah 

barang atau jasa yang dipergunakan untuk memenuhi kebutuhan sekunder, 

misalnya barang atau jasa rekreasi hiburan dan barang atau jasa kebutuhan rumah 

tangga oleh karena itu sifat kebutuhan akan barang atau jasa tidak mendesak 

apabila terjadi kenaikan harga sehingga konsumen akan menunda, mengurangi 

atau menghentikannya  

3) Harga menentukan jumlah hasil penjualan dan keuntungan. Hasil penjualan 

produk yang diterima perusahaan setiap masa tertentu sama dengan jumlah satuan 

yang terjual kali harga persatuan produk. Sedangkan keuntungan yang diperoleh 

setiap masa tertentu sama dengan hasil penjualan yang dikurangi jumlah biaya 

yang ditanggung perusahaan dalam masa yang sama  

4) Harga dapat mempengaruhi segmen pasar yang dapat ditembus perusahaan 

melebarkan sayap pemasaran produk dengan memasuki segmen pasar lain yang 

belum digarap sebelumnya dapat menambah jumlah keuntungan. Salah satu 

segmen pasar yang digunakan sebagai sasaran untuk melebarkan jangkauan 

pemasaran adalah segmen pasar tingkat bawah  

5) Harga dan strategi harga mempengaruhi keberhasilan distribusi produk. Harga 

persatuan produk, struktur potongan harga dan syarat pembayaran mempunyai 

peranan penting terhadap ketersediaan produk, dimana harga tersebut harus 

kompetitif dalam arti tidak terlalu besar perbedaanya dengan harga produk 

saingan yang sama atau setara. 
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2.2.4 Persepsi Harga 

Pada saat konsumen melakukan evaluasi dan penelitian terhadap harga dari suatu 

produk sangat dipengaruhi oleh perilaku dari konsumen itu sendiri. Sementara 

perilaku konsumen menurut Philip Kotler dalam Kotler and Keller (2012), 

dipengaruhi 4 aspek utama yaitu budaya, social, personal (umur, pekerjaan, kondisi, 

ekonomi) serta psikologi (motivasi, persepsi, percaya).  

Sedangkan menurut Schiffman & Kanuk (2000) persepsi adalah suatu proses 

dari seorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan menterjemahkan 

stimulus-stimulus atau informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang 

menyeluruh. Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu produk dikatakan 

mahal, murah atau biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena 

tergantung dari persepsi individu yang dilator belakangi oleh lingkungan kehidupan 

dan kondisi individu. Dalam kenyataan konsumen dalam menilai harga suatu produk, 

sangat tergantung bukan hanya dari nilai nominal secara absolute tetapi melalui 

persepsi mereka pada harga (Nagle & Holden, 1995) dalam Isman Pepadri (2002). 

Secara umum persepsi konsumen terhadap harga tergantung perception of price 

differences (persepsi mengenai perbedaan harga) dan references prices (referensi 

harga).  

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi persepsi terhadap kewajaran suatu 

harga. Pertama perception of price differences, menurut hukum Weber-Fechner, 

pembeli cenderung untuk selalu melakukan evaluasi terhadap perbedaan harga antara 

harga yang ditawarkan terhadap harga dasar yang diketahui. Faktor lain yang 

memengaruhi persepsi terhadap kewajaran suatu harga adalah price references yang 
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dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari pengalaman sendiri (internal price) dan 

informasi luar yaitu iklan dan pengalaman orang lain (eksternal references price). 

Informasi dari luar tersebut sangat dipengaruhi : 

1) Harga kelompok produk (product line) yang dipasarkan oleh perusahaan yang 

sama  

2) Perbandingan dengan harga produk saingan  

3) Urutan produk yang ditawarkan (top down selling)  

4) Harga produk yang pernah ditawarkan konsumen (recalled Price) (Schiffman & 

Kanuk,2000)  

Sedangkan persepsi terhadap kewajaran harga dapat pula dijelaskan denga teori 

acquisition transaction utility. Konsumen akan melakukan pembelian (acquisition 

utility) apabila harga tersebut dikaitkan dengan keuntungan atau kerugian dalam 

persfektif fungsi produk. Sedangkan truncation utility, konsumen mempersepsikan 

harga dengan kenikmatan dari perbedaan antara interval reference prices dengan 

harga pembelian (Pepadri, 2002). 

2.2.5 Indikator Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012:314) menjelaskan ada empat ukuran yang 

mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, 

kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau daya beli. Di 

bawah ini penjelasan empat ukuran harga, yaitu:  

1) Keterjangkauan harga.  

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk 

biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga berbeda dari 
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termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para konsumen banyak 

yang membeli produk.  

2) Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga.  

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. 

Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat dipertimbangkan oleh 

konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.  

3) Kesesuaian harga dengan kualitas produk.  

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. 

2.3. Keputusan Pembelian 

2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Minat beli (willingness to buy) merupakan bagian dari komponen perilaku dalam 

sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen 

membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang tergabung dalam 

perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu 

altenatif yang paling disukainya atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli 

suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan (Pramono, 

2012:136).  

Definisi minat beli selanjutnya menurut Kotler dan Keller yang dialih 

bahasakan oleh Benyamin Molan (2012:568) menyatakan bahwa minat beli adalah 

tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum merencanakan untuk membeli suatu 
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produk. Menurut Durianto dan Liana (2004:44), “Minat beli merupakan sesuatu yang 

berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa 

banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu”. Berdasarkan uraian di 

atas dapat disimpulkan minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang 

merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Suatu 

produk dikatakan telah dikomsumsi oleh konsumen apabila produk tersebut telah 

diputuskan oleh konsumen untuk dibeli.  

Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan untuk memproses 

rangsangan sangat komplek, dan salah satunya adalah asanya dorongan atau motivasi 

konsumen untuk membeli. Dari beberapa pendapat diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa minat beli adalah kesungguhan hati untuk memiliki sesuatu pengorbanan 

dimana minat beli itu timbul karena konsumen merasa puas terhadap kualitas produk 

yang diberikan oleh perusahaan. Perilaku seseorang sangat tergantung pada 

minatnya, sedangkan minat berperilaku sangat tergantung pada sikap dan norma 

subyektif atas perilaku. Keyakinan atas akibat perilaku sangat mmepengaruhi sikap 

dan norma subyektifnya. Sikap individu terbentuk dari kombinasi antara keyakinan 

dan evaluasi tentang keyakinan penting seseorang konsumen, sedangkan norma 

subyektif ditentukan oleh keyakinan dan motivasi. 

Minat beli konsumen pada dasarnya merupakan faktor pendorong dalam 

pengambilaan keputusan pembelian terhadap suatu produk. Menurut Yamit 

(2001:77) minat beli konsumen merupakan evaluasi purna beli atau hasil evaluasi 

setelah membandingkan apa yang dirasakan dengan harapannya. Menurut Durianto, 

dkk (2003:109) minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana 
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konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang 

dibutuhkan pada periode tertentu. Minat beli merupakan pernyataan mental 

konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek 

terntentu pengetahuan tentang niat beli konsumen terhadap produk perlu diketahui 

oleh para pemasar untuk mendeskripsikan perilaku konsumen pada masa yang akan 

datang. Minat beli terbentuk dari sikap konsumen terhadap suatu produk hal tersebut 

berasal dari keyakinan konsumen terhadap kualitas produk. Semakin rendah 

keyakinan konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan menurunkan minat 

beli konsumen. Minat (Interest) digambarkan sebagai situasi dimana konsumen 

belum melakukan suatu tindakan, yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi 

perilaku atau tindakan tersebut. Minat merupakan perilaku yang muncul sebagai 

respon terhadap suatu objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk 

melakukan pembelian (Kotler, 2012:15). 

Menurut Peter dan Olson (2013:163), mendefinisikan keputusan pembelian 

merupakan proses integritas yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan 

guna mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan memilih satu diantaranya, sehingga 

keputusan pembelian dapat diartikan sebagai proses pemilihan konsumen terhadap 

dua atau  lebih alternatif pilihan yang ditetapkan untuk memenuhi kebutuhannya. 

Sedangkan, menurut Nugroho (2008:415) dalam Jilly Bernadette Mandey (2013:97) 

adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya”. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:285) yaitu, “Keputusan pembelian konsumen 

adalah seleksi terhadap dua pilihan atau lebih. Dengan perkataan lain, pilihan 
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alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan”. Pendapat lain 

juga dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong (2013:224) yaitu “keputusan 

pembelian adalah saat konsumen membeli suatu produk dalam waktu tertentu”. 

Dari beberapa pengertian pengambilan keputusan yang telah dipaparkan diatas, 

maka dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan pembelian adalah suatu proses 

pengambilan keputusan akan pembelian yang akan menentukan dibeli atau tidaknya 

pembelian tersebut yang diawali dengan kesadaran atas pemenuhan atau keinginan. 

2.3.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 

Kotler (2001:184) menjelaskan secara umum tentang proses keputusan 

pembelian dalam model 5 tahap. Model ini merupakan proses psikologis dasar yang 

memainkan peranan penting dalam memahami keputusan pembelian. Tahapan dalam 

model ini adalah:  

1) Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau 

kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Dengan 

rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan normal seseorang (rasa lapar, haus, 

seks) naik ke tingkat maksimum dan menjadi dorongan; atau kebutuhan bisa 

timbul akibat rangsangan eksternal, sehingga memicu pemikiran untk melakukan 

pembelian.  

2) Pencarian Informasi  

Pada tingkat ini seseorang menjadi lebih perseptif terhadap informasi tentang 

sebuah produk. Secara umum konsumen menerima informasi terpenting tentang 

sebuah produk komersial, dimana informasi tersebut didominasi pemasar. 
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Beberapa sumber informasi utama konsumen adalah pribadi yang meliputi 

keluarga, teman, tetangga, dan rekan. Komersial yang meliputi iklan, situs web 

penyalur, kemasan, tampilan. Publik yang meliputi media massa, organisasi dan 

eksperimental yang meliputi penanganan, pemeriksaan dan penggunaan produk. 

Sumber sumber informasi tersebut melaksanakan fungsi yang berbeda dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian.  

3) Evaluasi Alternatif  

Informasi yang diperoleh dari berbagai sumber tersebut akan menjadi bahan 

pertimbangan bagi konsumen untuk mengambil keputusan. Konsumen akan 

mempertimbangkan manfaat termasuk keterpercayaan merk dan biaya atau resiko 

yang akan diperoleh jika membeli suatu produk. Berbagai resiko seperti resiko 

waktu, tenaga, biaya, resiko psikologis dan sosial akan dipertimbangkan oleh 

konsumen. 

4) Keputusan Pembelian  

Konsumen membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan. 

Konsumen juga membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai. 

Keputusan pembelian ini sendiri dipengaruhi oleh 2 faktor yaitu sikap orang lain 

dan uang akan mengurangi alternatif pilihan seseorang akan tergantung pada dua 

hal yaitu intensitas sikap orang lain terhadap pilihan konsumen dan motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Faktor yang lain adalah faktor 

situasi yang tidak dapat diantisipasi. Hal ini terjadi ketika konsumen mengambil 

keputusan pembelian terhadap suatu produk ada faktor keadaan yang tidak 

terduga sehingga konsumen merubah tujuan pembelian tersebut dengan menunda 
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atau menghindari keputusan yang sangat dipengaruhi oleh resiko yang 

diperkirakan.  

5) Perilaku Pasca Pembelian  

Setelah melakukan pembelian konsumen mungkin akan mengalami konflik karena 

melihat beberapa hal tertentu yang dikhawatirkan atau mendengar hal-hal yang 

menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang 

mendukung keputusannya. Pada perilaku pasca pembelian ini ada beberapa hal 

yang akan terjadi seperti kepuasan pasca pembelian yang merupakan fungsi 

kedekatan antara harapan dan kinerja anggapan produk. Semakin besar 

kesenjangan antara harapan dan kinerja, maka semakin besarlah ketidakpuasan 

yang terjadi. Tindakan pasca pembelian, tindakan ini muncul dari puas tidak 

konsumen dalam melakukan konsumsi produk. Apabila konsumen puas, 

konsumen akan cenderung mengatakan hal-hal yang baik tentang merek kepada 

orang lain. Bila konsumen tidak puas maka akan terjadi hal yang sebaliknya 

ataupun konsumen tersebut akan mengabaikan merek yang tidak dapat 

memuaskan kebutuhannya tersebut. Hal yang terakhir adalah penggunaan dan 

penyingkiran pasca pembelian, semakin cepat pembeli mengkonsumsi produk 

maka akan semakin cepat pembeli tersebut kembali ke pasar. Artinya, semakin 

tinggi tingkat penggunaan produk maka akan semakin cepat produk tersebut 

disingkirkan karna masa pakainya.  

Menurut Kotler (2012:202), pengambilan keputusan konsumen adalah seleksi 

yang dilakukan konsumen terhadap dua pilihan alternatif produk atau lebih. Terdapat 
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5 peran yang yang dimainkan konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, 

antara lain :  

1) Pencetus (initiator), yaitu seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan 

untuk membeli suatu barang/jasa.  

2) Pembawa pengaruh (influencer), yaitu orang yang memiliki pandangan atau 

nasihat yang mempengaruhi keputusan pembelian.  

3) Pengambil keputusan (decider), yaitu seseorang yang mengambil keputusan untuk 

setiap komponen keputusan pembelian. Universitas Sumatera Utara  

4) Pembelian (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian secara nyata. 

5) Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan barang/jasa 

yang dibeli. 

2.3.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 

Faktor-faktor yang mempengarui keputusan pembelian konsumen terdiri dari faktor 

internal dan eksternal. Menurut Hawkins et al (Supranto, 2007:3), faktor internal 

meliputi: persepsi, pembelajaran, memori, motivasi, kepribadian, emosi, sikap, 

sedangkan faktor eksternal meliputi: budaya, sub budaya, demografis, status sosial, 

kelompok rujukan, keluarga. 

1) Faktor-faktor internal  

Faktor internal merupakan faktor dari dalam individu yang memiliki pengaruh 

yang sangat penting terterhadap keputusan individu. Pengaruh yang dimaksud 

adalah berkaitan dengan penilaian individu terhadap suatu alternatif produk yang 

ada yang mengarahkan seseorang untuk mengambil keputusan membeli suatu 

produk yang meliputi :  
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a) Persepsi  

Persepsi adalah proses yang digunakan individu untuk memilih, 

mengorganisasi dan mengartikan masukan informasi guna menciptakan suatu 

gambaran yang berarti dari lingkungan sekitarnya (Kotler, 2012:216).  

b) Pembelajaran  

Pembelajaran merupakan istilah yang dipergunakan untuk menguraikan proses 

dengan mana memori dan perilaku diubah sebagai suatu hasil dari proses 

informasi secara sadar dan tak sadar (Supranto, 2007:115).  

c) Memori  

Memori merupakan seluruh akumulasi pembelajaran pengalaman sebelumnya. 

Terdiri dari dua komponen, yaitu memori jangka pendek dan panjang. Memori 

jangka pendek merupakan porsi/ bagian dari seluruh memori yang pada saat 

terkirim (currently) diaktifkan atau dipergunakan (Supranto, 2007:129).  

d) Motivasi  

Motivasi merupakan kekuatan yang enejik yang menggerakkan perilaku dan 

memberikan tujuan dan arah pada perilaku. Suatu motif (motive) merupakan 

kostruk (construct) mewakili kekuatan dalam (inner force) yang tidak terlihat 

dan memaksa suatu respon perilaku dan memberikan pengarahan khusus 

terhadap respon (Supranto, 2007:93)  

e) Kepribadian  

Kepribadian (personality) merupakan suatu karakteristik individu mengenai 

kecendrungan merespon lintas situasi yang mirip. Kepribadian konsumen 
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menunjukkan dan mengarahkan perilaku yang dipilih untuk mencapai 

tujuandalam situasi yang berbeda (Supranto, 2007:104).  

f) Emosi  

Emosi adalah perasaan yang secara relatif tidak terkontrol yang mempengaruhi 

perilaku secara kuat (Supranto, 2007:108).  

g)  Sikap  

Sikap merupakan ungkapan perasaan konsumen tentang suatu objek apakah 

disukai atau tidak, dan sikap juga bisa menggambarkan kepercayaan konsumen 

terhadap berbagai atribut dan dan manfaat dari objek tersebut (Sumarwan, 

2004:136). 

2) Faktor-faktor eksternal  

a) Budaya  

Budaya (culture) adalah keseluruhan yang kompleks (complex whole) meliputi 

pengetahuan, kepercayaan, hukum, moral, kebiasaan, dan setiap kemampuan 

dan kebiasaan yang diperoleh oleh setiap orang sebagai anggota masyarakat 

(Supranto, 2007:21)  

b) Sub Budaya  

Sub budaya merupakan segmen atau bagian dari masyarakat, sub budaya dan 

kelas sosial merupakan kelompok sosial dimana anggota-anggotanya sama 

memiliki makna budaya yang sama, akan tetapi keduanya merupakan bagian 

dari masyarakat yang lebih luas, jadi akan dipengaruhi oleh budaya secara 

keseluruhan (Supranto, 2007:47).  
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c) Demografis  

Demografis merupakan suatu akibat dan suatu sebab dari nilai budaya dan 

kultural (Supranto, 2007).  

d) Kelas Sosial  

Kelas sosial adalah pembagian masyarakat kedalam kelas-kelas yang berbeda. 

Perbedaan kelas atau strata akan menggambarkan perbedaan pendidikan, 

pendapatan, pemilik harta benda, gaya hidup, nilai-nilai yang dianut 

(Sumarwan, 2002:219). 

e) Kelompok Rujukan/ Acuan  

Kelompok Rujukan/acuan adalah seorang individu atau sekelompok orang 

yang secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok rujukan/ atau 

acuan digunakan oleh seseorang sebagai dasar untuk perbandingan atau sebuah 

referensi dalam membentuk respons afektif dan kognitif dan perilaku 

(Sumarwan, 2002:250).  

f) Keluarga Keluarga adalah sebuah kelompok yang terdiri dari dua orang atau 

lebih yang terikat oleh perkawinan, darah (keturunan, anak atau cucu), dan 

adopsi (Sumarwan, 2002:227). 

2.3.4 Indikator Keputusan Pembelian  

Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian (Kotler, 2012), yaitu:  

1) Kemantapan pada sebuah produk  

Pada saat melakukan pembalian, konsumen memilih salah stu dari beberapa 

alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan faktor lain yang 

memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli produk yang dibutuhkan. 
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Kualitas produk yang baik akan membangun semangat konsumen sehingga 

menjadi penunjang kepuasan konsumen.  

2) Kebiasaan dalam membeli produk  

Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam melakukan 

pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah melakukan keputusan 

pembelian dan mereka merasa produk sudah melekat dibenaknya bahkan manfaat 

produk sudah dirasakan. Konsumen akan merasa tidak nyaman jika membeli 

produk lain.  

3) Kecepatan dalam membeli sebuah produk  

Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan aturan 

(heuristik) pilihan yang sederhana. Heuristik adalah sebuah proses proses yang 

dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah keputusan secara cepat, 

menggunakan sebuah pedoman umum dalam sebagian informasi saja. 

2.4. Pengaruh Suasana Toko terhadap Keputusan Pembelian 

Suasana toko (store atmosphere) merupakan unsur lain dalam mendukung 

kelancaran proses pemasaran produk. Setiap toko mempunyai tata letak fisik yang 

membuat orang bergerak didalamnya dengan susah dan mudah. Suasana toko sangat 

dibutuhkan dalam dunia bisnis ritel, karena hal tersebut dapat menarik perhatian dan 

minat konsumen untuk berkunjung. Oleh karena itu, suasana toko berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditegaskan oleh hasil penelitian 

menurut El-Bachir Sabrina (2014) dan Riaz Hussain dan Mazhar Ali (2015) yang 

melakukan penelitian dengan salah satu variabel independen yang sama dengan hasil 

akhir yaitu store Atmosphere berpengaruh signifikan terhadap proses keputusan 
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pembelian. Faktor yang salah satunya mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian adalah store atmosphere. Suasana toko (store atmosphere) adalah desain 

lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-

wangian untuk merancang respon emosional dan persepsi pelanggan dalam 

melakukan pembelian. definisi lain dari Suasana toko merupakan suatu karakteristik 

fisik yang sangat penting bagi setiap bisnis ritel hal ini berperan sebagai penciptaan 

suasana yang nyaman sesuai dengan keinginan konsumen dan membuat konsumen 

ingin berlama-lama berada didalam toko dan secara tidak langsung merangsang 

konsumen untuk melakukan pembelian. Salah satu faktor yang mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian adalah store atmosphere. Store atmosphere 

adalah desain lingkungan melalui visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-

wangian untuk merancang respon emosional dan persepsi pelanggan dalam 

melakukan pembelian (Utami, 2010:193). Suasana toko merupakan suatu 

karakteristik fisik yang sangat penting bagi setiap bisnis ritel, hal ini berperan 

sebagai penciptaan suasana yang nyaman sesuai dengan keinginan konsumen dan 

membuat konsumen ingin berlama-lama berada di dalam toko dan secara tidak 

langsung merangsang konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, dapat 

dikatakan bahwa semakin baik pengelolaan suasana toko maka semakin baik pula 

persepsi konsumen atas suasana toko tersebut dan semakin besar pula dorongan 

konsumen untuk melakukan pembelian pada toko tersebut. 

2.5. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang. Penentuan harga 

ini merupakan salah satu keputusan yang penting bagi manajemen. Harga yang 
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ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau bahkan lebih dari itu, yaitu 

untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan terlalu tinggi akan berakibat 

kurang menguntungkan. Dalam hal ini pembeli akan berkurang, volume penjualan 

berkurang, semua biaya mungkin tidak dapat ditutup dan akhirnya perusahaan akan 

menderita rugi. Salah satu prinsip bagi manajemen dalam penentuan harga ini adalah 

menitikberatkan pada kemauan pembeli untuk harga yang telah ditentukan dengan 

jumlah yang cukup untuk menutup ongkos -ongkos dan menghasilkan laba (Swastha 

dan Sukotjo, 2010:211).  

Dengan melihat pentingnya harga yang berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen, perusahaan perlu memikirkan tentang harga jual produknya secara tepat. 

Penetapan harga suatu produk merupakan ukuran terhadap besar kecilnya nilai suatu 

produk sehingga harga yang ditetapkan dapat terjangkau dan sesuai dengan apa yang 

diharapkan. Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang (Alma, 

2011:169). Penentuan harga ini merupakan salah satu keputusan yang penting bagi 

manajemen. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau bahkan 

lebih dari itu, yaitu untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan terlalu 

tinggi akan berakibat kurang menguntungkan. Dalam hal ini pembeli akan 

berkurang, volume penjualan berkurang, semua biaya mungkin tidak dapat ditutup 

dan akhirnya perusahaan akan menderita rugi. Salah satu prinsip bagi manajemen 

dalam penentuan harga ini adalah menitikberatkan pada kemauan pembeli untuk 

harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk menutup ongkos -

ongkos dan menghasilkan laba (Swastha dan Sukotjo, 2007:211). Harga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 
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2.6. Penelitian Terdahulu  

Studi mengenai suasana toko dan harga terhadap keputusan minat beli konsumen 

telah banyak dilakukan oleh banyak peneliti. Secara ringkas pada Tabel 2.1 disajikan 

ringkasan penelitian terdahulu yang menjadi acuan dalam penelitian ini. 

Tabel 2.1  

Ringkasan Penelitian Terdahulu 

No 

Nama 

Peneliti dan  

Judul 

Penelitian 

Variabel 
Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian Simpulan  

1 Gati Dinda 

Lestari   

 (2018) 

“Pengaruh 

Potongan 

Harga Dan 

Suasana 

Toko 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Di 

Indomaret 

Pulorejo 

Kota 

Mojokert” 

Potongan 

Harga 

(X1), 

Suasana 

Toko (X2)  

dan 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Jenis 

penelitian 

deskriptif 

dengan 

pendekatan 

kuatitatif 

dan 

analisis 

data 

regresi 

linear 

berganda 

Potongan harga 

mempengaruhi 

variabel keputusan 

pembelian dengan  

nilai thitung  2.210 > 

1.993, serta nilai  

signifikansi 0.030  < 

0,05 sehingga artinya 

variable potongan 

harga berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian. Serta 

suasana toko 

mempengaruhi 

variabel keputusan 

pembelian  dengan 

nilai sebesar 

2.787  yang lebih 

besar dari  1.993, 

dengan signifikansi 

0.007 < 0,05 . 

Secara simultan dan 

parsial potongan harga 

dan suasana toko 

berpengaruh secara 

positif dan  
signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Indomaret Jl.Pulorejo 

Kecamatan Prajurit 

Kulon 

Kota Mojokerto  
 

2 Jeremia 

Alfredo 

Paila,  

J.A.F 

Kalangi  

Joula, dan 

J.Rogahang  

(2018) 

“Pengaruh 

Suasana 

Toko 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen 

Pada  

UD. Sinar 

Anugerah 

Pratama 

Suasana 

Toko (X) 

dan Minat 

Beli 

Konsumen 

(Y) 

Penelitian 

mengguna

kan 

metode 

kuantitatif 

dan 

analisis 

regresi 

linear 

sederhana. 

Hasil Uji T 

Signifikasi 0,005 < 

0,005 yang berarti 

suasana toko (store 

atmosphere) 

berpengaruh secara 

parsial  terhadap 

minat beli konsumen 

pada Ud. Sinar 

Anugerah Pratama 

yang dapat 

disimpulkan bahwa 

Ho ditolak,  

sebaliknya Ha 

diterima. Hasil 

Uji F Signifikasi 

0,005 < 0,005 yang 

berarti suasana toko 

Suasana Toko dan 

Minat Beli berpengaruh 

positif terhadap 

konsumen. Hal tersebut 

ditujukan dari hasil uji 

yang menunjukan 

bahwa suasana toko 

berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen. 
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Manado” 
 

(store atmosphere) 

berpengaruh secara 

simultan terhadap 

minat beli konsumen 

pada Ud. Sinar. 

3 Ruri Putri 

Utami dan  

Hendra 

Saputra 

(2017) 

 “Pengaruh 

Harga dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Minat Beli 

Sayuran 

Organik Di 

Pasar 

Sambas 

Medan” 

Harga 

(X1), 

Kualitas 

Produk 

(X2), dan 

Minat Beli 

(Y) 

 

Analisis 

regresi 

linear 

berganda  

 

Hasil ini 

menunjukkan bahwa 

pengaruh antara 

harga dan kualitas 

produk terhadap 

minat beli secara 

simultan pada Pasar 

Sambas sebesar 

94,1% sedangkan 

sisanya 5,9% 

dijelaskan oleh 

variabel-variabel lain 

diluar model 

penelitian ini. 

Berdasarkan Uji F, 

Uji Hipotesis secara 

simultan, variabel 

harga dan kualitas 

produk secara 

bersama-sama 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli.  

Kesimpulan yang bisa 

ditarik dari hasil 

analisis pada Pasar 

Sambas Medan adalah 

bahwaharga dan 

kualitas produk 

berpengaruh terhadap 

minat beli sayuran 

organic. 

4 Arief Adi 

Satria 

 (2017) 

“Pengaruh 

Harga, 

Promosi, dan 

Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen   

Pada 

Perusahaan 

A-36” 

Harga 

(X1), 

Promosi 

(X2), 

Kualitas 

Produk 

(X3), dan 

minat beli 

(Y) 

Metode 

regresi 

linear 

berganyda. 

Besarnya nilai 

signifikansi variabel 

bebas Harga pada uji 

t adalah 0.001 atau < 

0,05. Promosi pada 

uji t adalah 0.000 

atau < 0,05. Kualitas 

produk pada uji t 

adalah 0.000 atau < 

0,05. Kontribusi 

variabel bebas (harga, 

promosi dan kualitas 

produk) terhadap 

variabel 

terikat (minat beli) 

adalah sebesar 

68.9%.  

Harga, promosi, dan 

kualitas produk 

berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli 

konsumen pada Usaha 

A-36. 

5 Jonathan 

Herdioko 

 

(20

17) 

“Pengaruh 

Produk dan 

Harga 

terhadap 

Produk 

(X1), 

Harga 

(X2), serta 

Minatbeli 

Konsumen 

(Y) 

Met ode 

penelitian 

ini 

mengguna

kan 

metode 

purposive 

sampling. 

Yaitu 

Produk berpengaruh 

positif terhadap  

keinginan membeli. 

Hal tersebut dilihat 

dari nilai signfikansi 

yang dibawah alpha 

0,000 (<0,05), yang 

menunjukkan 

pengaruh signifikan.  

Pertama, variasi 

dan kualitas produk 

yang ditawarkan situs 

Otten Coffee membuat 

calon konsumen dan 

konsumen tertarik dan 

berminat utnuk 

membeli.  Kedua, 

harga yang menarik 
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Minatbeli 

Konsumen 

dalam 

Berbelanja 

Produk Kopi 

Secara 

Daring: 

Studi Kasus 

pada Situs 

Internet 

Otten 

Coffee” 

metode 

penyebara

n 

kuesioner 

dengan 

kriteria 

pernah 

melihat 

produk 

dari situs 

otten 

coffee. 

Harga berpengaruh 

positif terhadap  

keputusan nasabah 

dalam menabung di 

bank konvensional di 

DIY. Hal tersebut 

dilihat dari nilai 

signfikansi yang di 

bawah alpha 0,000 

(<0,05), yang 

menunjukkan adanya 

pengaruh dengan 

nilai beta positif 

sebesar 0,323. 

juga 

membuat konsumen 

tertarik dan berminat 

6 Sudaryanto 

Sudaryanto, 

N. Ari 

Subagio, 

Intan Nurul 

Awaliyah, 

Deasy 

Wulandari, 

dan Anifatul 

Hanim  

(2019) 

“Influence 

Of Brand 

Image, Price 

And 

Promotion 

On 

Consumer ’s 

Buying 

Decision Of 

Fast Moving  

Consumer ’s 

Goods With 

Culture As A 

Moderating 

Variable In 

Basmallah 

Retail Store 

In 

Indonesia” 

Citra 

Merek 

(X1), 

Harga(X2), 

Promosi 

(X3), 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

(Y) 

 

Metode 

analisis 

yang 

digunakan 

adalah 

Moderated 

Regressio

n Analysi s  

Citra merek 

berpengaruh 

signifikan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, 

dilihat dari regresi 

positif koefisien 

sebesar 0,108 dengan 

nilai signifikansi 

0,005. Harga 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

yang dilihat dari 

koefisien regresi 

positif sebesar 0,487 

dengan nilai 

signifikansi 0,000. 

Promosi berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

seperti yang terlihat 

dari regresi positif 

koefisien 0,305 

dengan nilai 

signifikansi 0,000. 

Budaya memoderasi 

citra merek, harga, 

dan promosi 

pembelian keputusan, 

seperti yang terlihat 

dari koefisien regresi 

positif 0,410 dengan 

nilai signifikansi 

0,000.  

Citra merek 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, 

Harga mempengaruhi 

keputusan pembelian, 

Promosi 

mempengaruhi 

keputusan pembelian, 

budaya 

memoderasi pengaruh 

citra merek pada 

keputusan pembelian, 

budaya memoderasi 

pengaruh harga 

terhadap keputusan 

pembelian, Budaya 

memoderasi pengaruh 

promosi terhadap 

keputusan pembelian 

Basmallah FMCG. 

7 Hussain, 

Riaz and 

Ali, Mazhar  

(2015) 

“Effect of 

Store 

Suasana 

toko (X) 

dan Niat 

Pembelian 

Konsumen 

(Y)  

Analsis 

regresi 

linear 

berganda 

dengan 

penyebara

Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel atmosfer 

seperti kebersihan, 

aroma, pencahayaan, 

dan tampilan / tata 

Penelitian ini meneliti 

dampak kebersihan, 

musik, aroma, warna, 

pencahayaan, suhu, 

tampilan / tata ruang 

atas niat pembelian 
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Atmosphere 

on 

Consumer 

Purchase 

Intention” 

n 

kuesioner. 

letak memiliki 

pengaruh positif pada 

pembelian konsumen 

niat; sedangkan 

musik dan warna 

memiliki dampak 

yang tidak signifikan 

pada niat pembelian 

konsumen. Suhu 

hampir tidak 

berdampak pada niat 

beli konsumen. 

konsumen. Kebersihan, 

aroma, Pencahayaan 

dan Tampilan / Tata 

Letak memiliki 

pengaruh positif yang 

signifikan terhadap niat 

beli konsumen musik 

dan warna memiliki 

dampak minimal pada 

niat pembelian 

konsumen, sedangkan 

suhunya hampir tidak 

berdampak pada 

konsumen saat 

berbelanja. 

8 Herawati 

Sucihatining

sih Dian 

Wisika 

Prajanti, dan 

Kardoyo  

 (2019) 

“Predicted 

Purchasing 

Decisions 

from 

Lifestyle, 

Product 

Quality and 

Price 

Through 

Purchase 

Motivation” 

Gaya 

hidup, 

kualitas 

produk, 

harga, dan 

keputusan 

pembelian 

Penelitian 

ini 

mengguna

kan 

kuantitatif 

metode 

dengan 

analisis 

jalur 

diproses 

mengguna

kan SPSS. 

Gaya hidup memiliki 

pengaruh positif 

terhadap keputusan 

membeli batik 

Trusmi di Batik 

Cirebon Showroom 

baik secara langsung 

maupun tidak 

langsung melalui 

motivasi pembelian, 

dengan efek total, 

berjumlah hingga 

13,21%. Kualitas 

produk memiliki 

pengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian batik di 

Batik Trusmi Cirebon 

Showroom baik 

secara langsung 

maupun tidak 

langsung melalui 

motivasi pembelian, 

dengan total efek 

sebesar hingga 

16,79%. 

Harga memberikan 

pengaruh positif pada 

keputusan membeli 

batik Trusmi di Batik 

Cirebon Showroom 

baik secara langsung 

maupun tidak 

langsung melalui 

motivasi pembelian, 

dengan total efek  

075%. 

 

(1) pengaruh 

gaya hidup pada 

keputusan pembelian 

secara langsung dan 

tidak langsung melalui 

pembelian pengaruh 

tidak langsung motivasi 

yang lebih besar. (2) 

Dampak dari kualitas 

produk melalui 

keputusan pembelian 

secara langsung dan 

tidak langsung 

pembelian pengaruh 

tidak langsung motivasi 

yang lebih besar. (3) 

Efeknya 

harga atas keputusan 

pembelian secara 

langsung dan tidak 

langsung melalui 

pembelian pengaruh 

tidak langsung motivasi 

yang lebih besar. (4) 

Motivasi untuk 

pembelian memberi 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

pembelian 

keputusan di Trusmi 

Batik Showroom 

Cirebon. (5) Kualitas 

produk variabel paling 

dominan dalam  

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

dan Motivasi 

pembelian terbukti 

menjadi mediasi yang 

baik antara 
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variabel gaya hidup, 

kualitas produk, dan 

harga keputusan 

pembelian. 

9 Baruna Hadi 

Brata, 

Shilvana 

Husani, dan 

Hapzi Ali 

(2017) 

“ The 

Influence of 

Quality 

Products, 

Price, 

Promotion, 

and 

Location to 

Product 

Purchase 

Decision on 

Nitchi At PT. 

Jaya 

Swarasa 

Agung in 

Central  

Jakarta” 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Harga, 

Promosi, 

Lokasi dan 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

pada 

 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Kualitas produk nilai 

t 2,501> t tabel 1,981 

dan tingkat 

signifikansi 0,014 

<0,05. Harga, nilai t 

nilai 3,379> t tabel 

1,981 dan tingkat 

signifikansi 0,001 

<0,05. Promosi, nilai 

t value 6,925> t tabel 

1,981 dan tingkat 

signifikansi 0,000 

<0,05. Lokasi, nilai t 

nilai 6,478> t tabel 

1,981 dan tingkat 

signifikansi 0,000 

<0,05.  

 

Kualitas 

produk, harga, 

promosi, dan lokasi 

dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian, 

baik secara parsial 

maupun simultan. 

 

10 Helmikuuta 

 (2017) 

“The Effects 

Of E-Store 

Atmosphere 

on 

Consumers’  

Buying 

Behavior” 

  

Suasana 

toko ( X) 

dan 

Perilaku 

Membeli 

Konsumen 

(Y) 

 

Jenis 

penelitian 

kualitatif. 

 

Pengecer harus 

mengetahui profil 

demografis 

keseluruhan dari 

pelanggannya dan 

dapat membuat a 

suasana yang 

diinginkan ke situs 

web sesuai. Selain itu 

suasana juga harus 

dibuat kesesuaian 

dengan citra pengecer 

untuk menghindari 

kebingungan dan 

untuk meningkatkan 

loyalitas jangka 

panjang.  

 

Banyak teori tentang 

toko tradisional terkait 

perilaku konsumen 

telah terbukti, tetapi 

banyak dari mereka 

yang terkait dengan e-

retail hanyalah asumsi 

dan penelitian lebih 

lanjut harus dilakukan.  

ntungnya ada beberapa 

prinsip yang juga telah 

terbukti dalam 

lingkungan e-retail dan 

itu adalah dasar yang 

baik untuk membuat 

toko web yang 

berfungsi untuk 

perusahaan. 

 

2.7. Kerangka Konseptual 

Melihat kondisi persaingan yang semakin ketat, setiap bisnis ritel modern perlu 

meningkatkan kekuatan yang ada dalam perusahaannya dengan cara memunculkan 
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perbedaan atau keunikan yang dimilikiperusahaan dibandingkan dengan pesaing 

untuk dapat menarik minat belikonsumen. Menurut Utami (2010:98) “Suasana Toko 

(Store Atmosphere) merupakan kombinasi dari karakteristik fisik toko seperti 

arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, musik, aroma 

secara menyeluruh akan menciptakann citra dalam bentuk konsumen”. Menurut  

Basu Swasta (2010:147), harga merupakan sejumlah uang ditambah beberapa barang 

beserta pelayanannya. Harga sering kali digunakan sebagai indikator nilai bila mana 

harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau 

jasa. Dalam penentuan nilai suatu barang dan jasa, konsumen membandingkan 

kemampuan suatu barang dan jasa dalam memenuhi kebutuhannya dengan 

kemampuan suatu barang dan jasa subtitusi agar dapat sukses dalam memasarkan 

suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. 

Menurut Peter dan Olson (2013:163), mendefinisikan keputusan pembelian 

merupakan proses integritas yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan 

guna mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan memilih satu diantaranya, sehingga 

keputusan pembelian dapat diartikan sebagai proses pemilihan konsumen terhadap 

dua atau lebih alternatif pilihan yang ditetapkan untuk memenuhi kebutuhannya. 

Suasana toko bertujuan untuk menarik perhatian konsumen untuk berkunjung. 

Memudahkan mereka untuk mencari barang yang dibutuhkan, mempertahankan 

mereka untuk berlama-lama di dalam ruangan, memotivasi mereka untuk membuat 

perencanaan secara mendadak, dan memberikan kepuasan dalam berbelanja. Dengan 

demikian dapat disimpulkan bahwa suasana toko yang dilaksanakan dengan baik 

akan memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau bahkan lebih 

dari itu, yaitu untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan terlalu tinggi 

akan berakibat kurang menguntungkan. Dalam hal ini pembeli akan berkurang, 

volume penjualan berkurang, semua biaya mungkin tidak dapat ditutup dan akhirnya 

perusahaan akan menderita rugi. Salah satu prinsip bagi manajemen dalam penentuan 

harga ini adalah menitikberatkan pada kemauan pembeli untuk harga yang telah 

ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk menutup ongkos-ongkos dan 

menghasilkan laba (Swastha dan Sukotjo, 2007:211). Harga dapat memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan teori-teori yang mendukung penelitian ini menyatakan bahwa 

suasana toko dan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di 

Indomaret, disusun kerangka konsep penelitian sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1   

Skema Kerangka Konseptual 

Suasana 

Toko 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

 

Harga 

(X2) 

Exterior 

Interior 

Layout  

Interior point of 

interest display 

Keterjangkauan 

harga 

Kesesuaian 

 harga 

Daya saing  

harga 

Kemantapan  

Kebiasaan 

Kecepatan   
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2.8. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, uraian pada peneliti terdahulu serta 

kerangka pemikiran teoritis, maka adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H1 =  Diduga bahwa ada pengaruh yang signifikan suasana toko terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Indomaret. 

H2 =  Diduga bahwa ada pengaruh yang signifikan harga terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Indomaret. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

BAB III 

 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1. Desain Penelitian 

Pendekatan penelitian yang digunakan penulis menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif adalah suatu metode penelitian ilmiah yang sistematis dengan 

menggunakan analisis data statistik, yakni menggunakan model-model matematis, 

tori-teori atau hipotesis yang berkaitan dengan fenomena, baik pada bagian-

bagiannya maupun pada hubungannya. 

3.2. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Luwu Timur Kecamatan Mangkutana yang 

bertempat pada sebuah Perusahaan Indomaret Se-Kabupaten Luwu Timur dengan 

alokasi waktu pelaksanaan penelitian selama 2 (dua) bulan yakni Juni-Agustus 

2020. 

3.3.  Populasi dan Sampel 

3.3.1. Populasi 

Menurut Sugiyono, (2010) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian 

ini, jumlah populasi yakni keseluruhan masyarakat Kabupaten Luwu Timur  yang 

pernah melakukan transaksi di Indomaret selama satu bulan terakhir. Dengan asumsi 

jumlah dalam penelitian bahwa jumlah populasi tidak terbatas.  
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3.3.2. Sampel  

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dapat mewakili karakteristik 

populasi tersebut. Menurut Sugiyono (2010), sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakter yang dimiliki populasi. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik  

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Adapun teknik pengambilan sampel yang akan 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode stratified random sampling, dengan 

pengertian bahwa populasi dalam penelitian ini bersifat heterogen, dengan langkah 

mengelompokkan populasi menjadi sub populasi berdasarkan pada karakteristik 

tertentu, sehingga pada setiap sub populasinya mempunyai anggota sampel yang 

homogen. Kemudian dari setiap sub populasi diambil secara acak untuk setiap 

anggota sampelnya sesuai dengan ciri-ciri karakteristik sampelnya. Kriteria inklusi 

merupakan kriteria dimana subjek penelitian dapat mewakili dalam sampel penelitian 

yang mempunyai syarat menjadi sampel (Hidayat, 2007). Kriteria inklusi dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Pengunjung laki-laki dan perempuan yang siap jadi responden. 

2. Responden berusia di atas 18 tahun. 

3. Responden belanja di Indomaret paling kurang 3 kali dalam satu minggu 

 Pengambilan sampel secara stratified random sampling  adalah pengambilan 

secara acak, di mana setiap anggota populasi mempunyai peluang yang sama untuk 

dipilih menjadi anggota  sampel, sehingga metode ini adalah metode terbaik yang 

dapat dipakai karena data yang ada dapat mewakili populasi secara keseluruhan 

(Husein Umar, 2000: 114). 
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 Berdasarkan kriteria di atas, didapatkan untuk sampel minimum 

menggunakan sampel 90 sampel responden. Penyebarannya dengan menghitung 

masing-masing di setiap satuan kerja sehingga diperoleh sampel sebanyak 90 orang. 

3.4. Jenis dan Sumber Data 

 Ada dua jenis data dalam penelitian ini,yaitu: 

1. Data primer, yaitu data yang diperoleh dari penelitian lapangan melalui observasi 

dan wawancara atau data berdasarkan kenyataan. 

2. Data sekunder adalah data yang diperoleh dari hasil telaah buku/data perusahaan, 

majalah dan artikel serta berbagai referensi pustaka lainnya yang relevan dengan 

penelitian ini. 

3.5. Metode Pengumpulan Data 

Pada penelitian digunakan tiga metode pengumpulan data yang dijadikan sebagai 

acuan dalam menganalisa pengaruh lingkungan kerja dan karakteristik pekerjaan 

terhadap kinerja karyawan dengan metode wawancara, literature dan observasi, 

berikut uraiannya: 

a. Metode Wawancara  

Wawancara memungkinkan peneliti sebagai pewawancara untuk mengumpulkan 

informasi tekait dengan faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja karyawan.  

b. Metode Pustaka 

Metode pustaka adalah metode yang digunakan dengan mencari data atau materi 

tertulis baik dari buku, catatan, literatur dan tutorial-tutorial di internet sebagai 

bahan referensi penyusunan penelitian ini. Sebagian besar referensi diperoleh dari 

berbagai macam sumber. 
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c. Metode Pengumpulan Data 

Metode kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada orang lain yang 

dijadikan responden untuk dijawabnya. Teknik penyebaran kuisioner dilakukan 

dengan cara menyebarkan daftar pertanyaan kepada masyarakat Kabupaten Luwu 

Timur yang menjadi responden dalam penelitian ini. Dengan skala likert, maka 

variabel penelitian yang akan diukur dan dijabarkan menjadi indikator variabel. 

Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-

item instrument yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. Jawaban setiap 

item instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi sangat positif 

sampai sangat negatif. Adapun pengukuran skala likert dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

a. SS = Sangat Setuju diberi Skor  5 

b. S = Setuju diberi Skor 4 

c. KS = Kurang Setuju diberi Skor 3 

d. TS = Tidak Setuju diberi Skor 2 

e. STS = Sangat Tidak Setuju diberi Skor 1 

3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1  Uji Validitas 

Pengertian validitas menurut Sugiyono (2010:267) adalah validitas merupakan 

derajat ketetapan antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang 

dapat dilaporkan oleh penelitian. Dengan demikian data yang valid adalah data yang 

tidak berbeda antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang 
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sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian. Pengertian validitas adalah merupakan 

derajat ketetapan dan kecermatan alat ukur penelitian tentang isi dan arti sebenarnya 

yang diukur dalam pengujian validitas, tiap butir digunakan analisis item yaitu 

mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah tiap skor 

butir. 

Uji validitas dalam penelitian ini digunakan analisis item yaitu 

mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah dari tiap 

skor butir. Jika ada item yang tidak memenuhi syarat, maka item tersebut tidak akan 

diteliti lebih lanjut. Syarat tersebut menurut Sugiyono (2010:134) yang harus 

dipenuhi yaitu harus memiliki kriteria sebagai berikut :  

a. Jika r ≥ 0,30, maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah valid 

b. Jika r ≤ 0,30, maka item-item pertanyaan dari kuesioner adalah tidak valid. 

3.6.2  Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh hasil pengukuran tetap 

konsisten apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang 

sama dengan menggunakan alat pengukur yang sama. Uji reliabilitas dalam 

penelitian ini, penulis menggunakan metode Alpha Cronbach (α) yang penulis kutip 

dari Ety Rochaety (2011:54) dengan asumsi bahwa suatu instrumen memiliki tingkat 

reliabilitas yang tinggi jika nilai yang diperoleh ≥ 0,60 (Imam Ghozali, 2002:133).  

Jadi tujuan dari validitas dan reliabilitas kuesioner adalah untuk meyakinkan 

bahwa kuesioner yang kita susun akan benar-benar baik dalam mengukur gejala dan 

menghasilkan data yang valid. 
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3.7. Metode Analisis Data 

Analisis data dilakukan sebagai upaya mengolah data menjadi informasi, sehingga 

karakteristik data tersebut dapat dengan mudah dipahami dan bermanfaat untuk 

menjawab masalah-masalah yang berkaitan dengan kegiatan penelitian. Sedangkan 

pengujian hipotesis dilakukan untuk memperoleh gambaran mengenai seberapa besar 

pengaruh penerapan variabel independen terhada dependen. 

 

1. Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis ini bertujuan untuk memprediksi besar variabel dependen                

(suasana toko dan harga) dengan menggunakan data variabel independen yaitu 

(keputusan pembelian) yang sudah diketahui besarnya. Metode regresi yang 

digunakan adalah : 

Y= βo + β1X1 + β2X2 + e 

Keterangan:   

Y  = Keputusan pembelian  

βo  = Konstanta  

β1, β2 = Koefisien regresi  

X1  = Suasana toko 

X2  = Harga 

e    = Standart error 

2. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui hipotesis di terima atau 

ditolak. Untuk melakukan pengujian  hipotesis, dalam penelitian ini 
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menggunakan uji signifikan parsial (uji t), uji signifikan simultan (uji F) dan uji 

koefisien determinasi 

a. Uji t  (Uji Parsial)  

Ada pun pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji parsial  (uji t). 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara 

parsial berpengaruhnya atau tidak terhadap variable dependen. Derajat 

signifikansi yang digunakan adalah 5% (0,05) atau two side test ttabel sedangkan 

hipotesis diterima atau ditolak dalam penelitan ini kriterianya adalah jika nilai 

signifikansi < 0,05 (alpha) atau nilai thitung > ttabel, berarti ada hubungan atau Ha 

diterima dan H0 ditolak. Jika nilai signifikansi > 0,05 (alpha) atau nilai thitung < 

ttabel, berarti tidak ada hubungan atau H0 diterima dan Ha ditolak. 

b. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah keseluruhan variabel terikat 

berpengaruh terhadap variabel bebas dengan menggunakan tingkat signifikansi 

5%. Uji F disebut juga uji kelayakan model yang digunakan untuk 

mengidentifikasi regresi yang diestimasi layak atau tidak. Apabila nilai Fhitung > 

Ftabel dan nilai siginifikan < alpha (0,05) maka dapat dikatakan model regresi yang 

diestimasi ada pengaruh variabel X secara simultan (sama-sama) terhadap variabel 

Y, dan sebaliknya jika nilai Fhitung < Ftabel dan nilai signifikan > alpha (0,05) maka 

dapat dikatakan model regresi yang diestimasi tidak ada pengaruh variabel X 

secara simultan (sama-sama) terhadap variabel Y. 

c. Koefisien Determinasi (R²)  
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Koefisien determinasi (R2) merupakan nilai yang digunakan untuk mengukur 

tingkat kemampuan model dalam menjelaskan variabel bebas. Nilai R2 

mengandung kelemahan mendasar dimana adanya bias terhadap jumlah variabel 

bebas yang dimasukkan dalam model. Oleh karena itu, pada penelitian ini 

menggunakan koefisien determinasi yang disesuaikan (R2) yang mempunyai 

rentang nilai 0 sampai dengan 1. Apabila nilai R2 semakin mendekati satu, maka 

makin baik kemampuan model dalam menjelaskan variabel terikat. 

 

3.8  Definisi Operasional 

Tabel 3.3  

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Variabel Definisi Indikator 
Skala 

Pengukuran 

Suasana 

toko (X1) 

suasana toko merupakan 

kegiatan mendesain 

lingkungan toko yang 

menarik dan memberikan 

kesan bagi konsumen. 

Cara mendesain 

lingkungan yang menarik 

dan memberikan kesan 

bagi konsumen adalah 

dengan cara melakukan 

komunikasi visual, 

pencahayaan, warna, 

music, dan aroma (bau-

bauan). 

a. Exterior 

(bagian dalam 

toko) 

b. Interior 

(bagian luar 

toko) 

c. Layout 

ruangan (tata 

letak toko) 

d. Interior point 

of interest 

display 

(dekorasi 

pemikat dalam 

toko) 

Interval  

Harga 

(X2) 

Harga merupakan salah 

satu penentuan 

keberhasilan suatu 

perusahaan karena harga 

menentukan seberapa 

besar keuntungan yang 

akan di peroleh 

perusahaan dari penjualan 

produknya baik berupa 

a. Keterjangkauan 

harga 

b. Kesesuaian 

harga dengan 

kualitas produk 

c. Daya saing 

harga 

Interval 
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jasa maupun barang. 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan suatu proses 

pengambilan keputusan 

akan pembelian yang akan 

menentukan dibeli atau 

tidaknya pembelian 

tersebut yang diawali 

dengan kesadaran atas 

pemenuhan atau 

keinginan. 

a. Kemantapan 

pada sebuah 

produk 

b. Kebiasaan 

dalam 

membeli 

produk 

c. Kecepatan 

dalam 

membeli 

sebuah produk 

Interval 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

BAB IV 

 

HASIL  PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Indomaret 

Berawal dari pemikiran untuk mempermudah penyediaan kebutuhan pokok sehari-

hari karyawan, maka pada tahun 1988 didirikanlah sebuah gerai yang diberi nama 

Indomaret. Sejalan pengembangan operasional toko, perusahaan tertarik untuk lebih 

mendalami dan memahami berbagai kebutuhan dan perilaku konsumen dalam 

berbelanja. Guna mengakomodasi tujuan tersebut, beberapa orang karyawan 

ditugaskan untuk mengamati dan meneliti perilaku belanja masyarakat. Kesimpulan 

yang didapat adalah bahwa masyarakat cenderung memilih belanja di gerai modern 

berdasarkan alasan kelengkapan pilihan produk yang berkualitas, harga yang pasti 

dan bersaing, serta suasana yang nyaman. Berbekal pengetahuan mengenai 

kebutuhan konsumen, keterampilan pengoperasian toko dan pergeseran perilaku 

belanja masyarakat ke gerai modern, maka terbit keinginan luhur untuk mengabdi 

lebih jauh bagi nusa dan bangsa. Niat ini diwujudkan dengan mendirikan Indomaret, 

dengan badan hukum PT. Indomarco Prismatama.  

PT. Indomarco Prismatama adalah perusahaan swasta nasional pengelola 

jaringan mini market Indomaret dengan akta notaris No. 207, tertanggal 21 

November 1988 oleh Bapak Benny Kristianto dan SIUP Pendirian Perusahaan No. 

207 tertanggal 21 Nopember 1988 tersebut di atas, maksud dan tujuan perusahaan 

adalah :  
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1) Bergerak dalam bidang usaha perdagangan barang/retail (minimarket), jenis 

barang dagangannya yaitu : hasil bumi (pertanian, peternakan), obat- obatan, 

kelontong, kosmetik, alat-alat kesehatan dan lain-lain.  

2) Mengadakan kerja sama (joint venture) dengan masyarakat dan badan usaha yang 

ingin membuka usah dalam bidang perdagangan (business retail) dengan sistem 

waralaba.  

Indomaret merupakan salah satu jaringan mini market di Indonesia yang 

menyediakan kebutuhan pokok dan kebutuhan sehari-hari dengan luas penjualan 

kurang dari 200 M2 . Awal terbentuknya perusahaan ini dimulai dari sebuah toko 

Indomaret yang menyediakan kebutuhan pokok dan kebutuhan sehari-hari yang 

pertama kali dibuka pada tahun 1987 di Pontianak, Kalimantan Barat. Usaha ini 

mulai berkembang ketika PT. Indomarco Prismatama pertama kali membuka gerai 

Indomaret di Jakarta yang berlokasi di Ancol, Jakarta Utara pada November 1988 

yang kemudian disusul dengan pembukaan gerai-gerai Indomaret di tempat-tempat 

lainnya. 

 Pada mulanya Indomaret membentuk konsep penyelenggaraan gerai yang 

berlokasi di dekat hunian konsumen, menyediakan berbagai kebutuhan pokok 

maupun kebutuhan sehari-hari, melayani masyarakat umum yang bersifat majemuk, 

serta memiliki luas toko sekitar 200 M2 . Seiring dengan perjalanan waktu dan 

kebutuhan pasar, Indomaret terus menambah gerai di berbagai kawasan perumahan, 

perkantoran, niaga, wisata dan apartemen. Dalam hal ini terjadilah proses 

pembelajaran untuk pengoperasian suatu jaringan retail yang berskala besar, lengkap 

dengan berbagai pengalaman yang kompleks dan bervariasi. Setelah menguasai 
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pengetahuan dan keterampilan mengoperasikan jaringan ritel dalam skala besar. 

Manajemen berkomitmen untuk menjadikan Indomaret sebagai sebuah aset nasional. 

Hal ini tidak terlepas dari kenyataan bahwa seluruh pemikiran dan pengoperasian 

perusahaan ditangani sepenuhnya oleh putra putri Indonesia. Sebagai aset nasional, 

Indomaret ingin berbagi kepada masyarakat Indonesia melalui bisnis waralaba dan 

juga mampu bersaing dalam persaingan global.  

Konsep bisnis waralaba Indomaret adalah yang pertama dan merupakan 

pelopor di bidang minimarket di Indonesia. Sambutan masyarakat ternyata sangat 

positif, terbukti dengan peningkatan jumlah Terwaralaba Indomaret dari waktu ke 

waktu. PT. Indomarco Prismatama mulai memperkenalkan sistem kemitraan 

kepemilikan dan pengelolaan gerai dengan cara waralaba dan mengembangkan bisnis 

gerai waralaba pertama di Indonesia. Pada Mei 2003, sistem waralaba Indomaret 

telah terbukti keberhasilannya dengan diperolehnya penghargaan dari Presiden 

Republik Indonesia saat itu yaitu Presiden Megawati Soekarno Putri sebagai 

Perusahaan Waralaba Nasional 2003. 

Pada bulan Desember 2010 jumlah mini market Indomaret mencapai 4.955 

gerai. Dari total itu 3.058 gerai adalah milik sendiri dan sisanya 1.897 gerai waralaba 

milik masyarakat, yang tersebar di kota-kota di Jabotabek, Jawa Barat, Jawa Timur, 

Jawa Tengah, Jogjakarta, Bali dan Lampung. Di DKI Jakarta terdapat sekitar 488 

gerai. Indomaret mudah ditemukan di daerah perumahan, gedung perkantoran dan 

fasilitas umum karena penempatan lokasi gerai didasarkan pada motto “mudah dan 

hemat”. Lebih dari 3.500 jenis produk makanan dan non-makanan tersedia dengan 

harga bersaing, memenuhi hampir semua kebutuhan konsumen sehari-hari. 
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Didukung oleh 13 pusat distribusi, yang menggunakan teknologi mutakhir, 

Indomaret merupakan salah satu aset bisnis yang sangat menjanjikan. Keberadaan 

Indomaret diperkuat oleh anak perusahaan di bawah bendera grup INTRACO, yaitu 

Indogrosir, BSD Plaza dan Charmant. Keunggulan-keunggulan yang telah dimiliki 

oleh Indomaret tersebut tidak menyurutkan semangat PT. Indomarco Prismatama 

untuk terus berusaha mengembangkan Indomaret sebagai jaringan minimarket 

terbaik di Indonesia. Hubungan kerja sama yang dijalin dengan lebih dari 500 

pemasok membuat Indomaret memiliki posisi yang baik dalam menentukan produk-

produk yang akan dijualnya. Selain itu, sistem distribusi yang didukung oleh jaringan 

pemasok yang handal dalam menyediakan produk terkenal dan berkualitas serta 

sumber daya manusia yang kompeten menjadikan Indomaret sangat efisien dalam 

mendistribusikan produknya sehingga Indomaret mampu memberikan pelayanan 

yang terbaik kepada para konsumennya. 

Indomaret berupaya meningkatkan pelayanan dan kenyamanan belanja 

konsumen dengan menerapkan sistem check out yang menggunakan scanner di 

setiap kasir dan pemasangan fasilitas pembayaran Debit BCA. Pada setiap pusat 

distribusi diterapkan digital picking system (DPS). Sistem teknologi informasi ini 

memungkinkan pelayanan permintaan dan suplai barang dari pusat distribusi ke 

toko-toko dengan tingkat kecepatan yang tinggi dan efisiensi yang optimal. Saat ini 

Indomaret berkembang sangat pesat dengan jumlah gerai mencapai lebih dari 8.814 

di wilayah Jawa, Madura, Bali, Sumatra dan Sulawesi, terdiri dari 40% gerai milik 

terwaralaba dan 60% gerai milik Perusahaan. Sebagian besar pasokan barang 
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dagangan untuk seluruh gerai berasal dari 17 pusat distribusi Indomaret yang 

menyediakan lebih dari 4.800 jenis produk. 

Mini market Indomaret telah berkembang dengan pesat hingga ke berbagai 

daerah termasuk Kabupaten Luwu Timur. Mini market Indomaret juga terdapat di 

beberapa Kecamatan yang ada di Kabupaten Luwu Timur. 

Adapun yang menjadi visi dari mini market Indomaret yaitu: menjadi aset 

nasional dalam bentuk jaringan ritel waralaba yang unggul dalam persaingan global. 

Sedangkan misi mini market Indomaret yaitu: meningkatkan pelayanan terbaik 

sehingga harga menjadi sasaran utama yang harus dapat dipenuhi.3 Visi dan misi 

perusahaan juga didukung oleh motto dari Indomaret yaitu: “Mudah dan Hemat”. 

Selanjutnya yang menjadi budaya perusahaan yakni dalam bekerja kami menjunjung 

tinggi nilai-nilai:  

1. Kejujuran, kebenaran, dan keadilan  

2. Kerja sama tim 

3. Kemajuan melalui inovasi yang ekonomis  

4. Harga 

4.1.2 Deskripsi Responden 

Untuk mempermudah dalam mengindetifikasi responden dalam penelitian ini maka 

di perlukan gambaran maka di perlukan gambaran mengenai karakteristik responden 

di Indomaret. Karakteristik responden sebagai berikut: 

a. Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan jenis kelamin tingkat pembelian responden di Indomaret yang paling 

banyak membeli adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.1 Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 38 42,2% 

2 Perempuan  52 57,8% 

 Total  90 100% 
Sumber data diolah SPSS, 2020 

 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa responden yang sering berbelanja 

di Indomaret  yaitu perempuan adalah 52 atau 57,8% dan laki-laki adalah 38 atau 

42,2% dari keseluruhan responden yang berjumlah 90 orang. 

b. Karakteristik berdasarkan Usia 

Proporsi identitas responden dalam penelitian ini adalah pengelompokkan 

responden berdasarkan usia, untuk mengetahui besarnya tingkat proporsi 

pengelompokan usia, dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 

Tabel 4.2 Karakteristik berdasarkan Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

20-30 Tahun 42 46.7 46.7 46.7 

31-40 Tahun 30 33.3 33.3 80.0 

41-50 Tahun 11 12.2 12.2 92.2 

51-60 Tahun 7 7.8 7.8 100.0 

Total 90 100.0 100.0  
Sumber data diolah SPSS, 2020 

 

Tabel di atas, menunjukkan bahwa usia responden cukup variatif. Dari 90 

orang responden, rentang usia 20-30 tahun sebanyak 42 orang, rentang usia 31-40 

tahun sebanyak 30 orang, rentang usia 41-50 tahun sebanyak 11  orang, rentang 

usia 51-60 tahun sebanyak 7 orang. Dapat dilihat rentang usia 20-30 lebih 

mendominasi dibandingkan yang lainnya dan itu artinya responden yang banyak 

membeli di Indomaret lebih banyak di rentang usia 20-30 tahun. 
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c. Deskripsi Sebaran Jawaban Responden 

1. Suasana Toko 

Tabel 4.3 Uji Deskriptif Suasana Toko 

No Item Pernyataan SS  S  KS  TS  STS  

  Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 

1 X1.1 34 37.8 41 45.6 13 14.4 2 2.2 0 0 

2 X1.2 16 17.8 49 54.4 19 21.1 6 6.7 0 0 

3 X1.3 18 20.0 46 51.1 20 22.2 6 6.7 0 0 

4 X1.4 26 28.9 41 45.6 21 23.3 1 1.1 0 0 

5 X1.5 32 35.6 44 48.9 13 14.4 1 1.1 0 0 

6 X1.6 25 27.8 45 50.0 19 21.1 1 1.1 0 0 

7 X1.7 30 33.3 48 53.3 11 12.2 1 1.1 0 0 

8 X1.8 22 24.4 39 43.3 29 32.2 0 0 0 0 

9 X1.9 31 34.4 45 50.0 14 15.6 0 0 0 0 

10 X1.10 35 38.9 44 48.9 11 12.2 0 0 0 0 

11 X1.11 27 30.0 44 48.9 17 18.9 2 2.2 0 0 

12 X1.12 28 31.1 44 48.9 28 31.1 0 0 0 0 

13 X1.13 26 28.9 48 53.3 13 14.4 3 3.3 0 0 

14 X1.14 22 24.4 53 58.9 15 16.7 0 0 0 0 

15 X1.15 34 37.8 38 42.2 18 20.0 0 0 0 0 

Sumber data dari Lampiran 3 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa untuk setiap item pernyataan 

untuk variabel suasana toko yang terdiri dari 15 indikator memiliki persentase 

yang berbeda-beda. Persentase pilihan jawaban dari kelima pilihan jawaban 

tersebut yang palimg dominan terpilih yaitu pilihan jawaban “setuju” dengan 

persentase di atas 42,2% sedangkan pilihan jawaban yang tidak terpilih diantara 

90 responden yaitu “sangat tidak setuju” dengan persentase 0 %.  
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2. Harga 

Tabel 4.4 Uji Deskriptif Harga 

No Item Pernyataan SS  S  KS  TS  STS  

  Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 

1 X2.1 13 14.4 35 38.9 21 23.3 12 13.3 9 10.0 

2 X2.2 16 17.8 29 32.2 27 30.0 17 18.9 1 1.1 

3 X2.3 23 25.6 39 43.3 19 21.1 7 7.8 2 2.2 

4 X2.4 17 18.9 45 50.0 20 22.2 6 6.7 2 2.2 

5 X2.5 39 43.3 26 28.9 15 16.7 9 10.0 1 1.1 

6 X2.6 18 20.0 39 43.3 21 23.3 10 11.1 2 2.2 

7 X2.7 18 20.0 46 51.1 15 16.7 11 12.2 0 0 

8 X2.8 20 22.2 43 47.8 20 22.2 7 7.8 0 0 

9 X2.9 36 40.0 40 44.4 13 14.4 1 1.1 0 0 

10 X2.10 26 28.9 47 52.2 15 16.7 2 2.2 0 0 

11 X2.11 22 24.4 48 53.3 18 20.0 2 2.2 0 0 

12 X2.12 24 26.7 43 47.8 23 25.6 0 0 0 0 

13 X2.13 25 27.8 41 45.6 24 26.7 0 0 0 0 

14 X2.14 28 31.1 41 45.6 21 23.3 0 0 0 0 

15 X2.15 29 32.2 32 35.6 27 30.0 2 2.2 0 0 

Sumber data dari Lampiran 3 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa untuk setiap item pernyataan 

untuk variabel harga yang terdiri dari 15 indikator memiliki persentase yang 

berbeda-beda. Persentase pilihan jawaban dari kelima pilihan jawaban tersebut 

yang palimg dominan terpilih yaitu pilihan jawaban “setuju” dengan persentase di 

atas 28,9% sedangkan pilihan jawaban yang paling sedikit diantara 90 responden 

yaitu “sangat tidak setuju” dengan persentase 0 % yang tidak terpilih pada 

indikator ke tujuh sampai ke lima belas.  
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3. Keputusan Pembelian Konsumen 

Tabel 4.5 Uji Deskriptif Keputusan Pembelian 

No Item Pernyataan SS  S  KS  TS  STS  

  Frek % Frek % Frek % Frek % Frek % 

1 Y.1 13 14.4 72 80.0 5 5.6 0 0 0 0 

2 Y.2 8 8.9 79 87.8 3 3.3 0 0 0 0 

3 Y.3 29 32.2 60 66.7 1 1.1 0 0 0 0 

4 Y.4 14 15.6 62 68.9 13 14.4 1 1.1 0 0 

5 Y.5 7 7.8 67 74.4 16 17.8 0 0 0 0 

6 Y.6 13 14.4 68 75.6 8 8.9 1 1.1 0 0 

7 Y.7 28 31.1 59 65.6 3 3.3 0 0 0 0 

8 Y.8 40 44.4 50 55.6 0 0 0 0 0 0 

9 Y.9 26 28.9 63 70.0 1 1.1 0 0 0 0 

10 Y.10 25 27.8 63 70.0 2 2.2 0 0 0 0 

11 Y.11 33 36.7 55 61.1 2 2.2 0 0 0 0 

12 Y.12 25 27.8 65 72.2 0 0 0 0 0 0 

13 Y.13 49 54.4 39 43.3 2 2.2 0 0 0 0 

14 Y.14 35 38.9 52 57.8 3 3.3 0 0 0 0 

15 Y.15 34 37.8 53 58.9 3 3.33 0 0 0 0 

16 Y.16 28 31.1 58 64.4 4 4.4 0 0 0 0 

17 Y.17 24 26.7 63 70.0 3 3.3 0 0 0 0 

18 Y.18 29 32.2 58 64.4 3 3.3 0 0 0 0 

19 Y.19 39 43.3 50 65.6 1 1.1 0 0 0 0 

20 Y.20 39 43.3 49 54.4 2 2.2 0 0 0 0 

Sumber data dari Lampiran 3 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa untuk setiap item pernyataan 

untuk variabel keputusan pembelian yang terdiri dari 20 indikator memiliki 

persentase yang berbeda-beda. Persentase pilihan jawaban dari kelima pilihan 

jawaban tersebut yang paling dominan terpilih yaitu pilihan jawaban “setuju” 

dengan persentase di atas 43,3% sedangkan pilihan jawaban yang paling sedikit 

diantara 90 responden yaitu “sangat tidak setuju” dengan persentase 0 %.  
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4.1.3 Hasil  Uji Validitas 

a.  Uji Validitas 

Hasil uji validitas melalui program SPSS 24 dengan membandingkan nilai Pearson 

Correlation (korelasi product moment) dengan nilai Rtabel dengan menggunakan 

tingkat keyakinan 95%, α = 5% dan n = 90, jika r ≥ 0,21, maka item-item pertanyaan 

dari kuesioner adalah valid dan jika r ≤ 0,21, maka item-item pertanyaan dari 

kuesioner adalah tidak valid. Untuk lebih jelasnya, hasil uji validitas dapat dilihat 

pada tabel berikut : 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item 

Nilai 

Korelasi 

(rhitung) 

Rtabel 

(α=5%) 
Pengujian Ket. 

X1 

(Suasana Toko) 

 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

X1.7 

X1.8 

X1.9 

X1.10 

X1.11 

X1.12 

X1.13 

X1.14 

X1.15 

0,270 

0,396 

0,467 

0,250 

0,393 

0,371 

0,393 

0,517 

0,389 

0,424 

0,497 

0,406 

0,405 

0,504 

0,417 

0,21 r hitung > r tabel 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

X2 

(Harga) 

 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

X2.7 

X2.8 

X2.9 

X2.10 

0,471 

0,475 

0,649 

0,686 

0,365 

0,637 

0,504 

0,577 

0,286 

0,302 

0,21 r hitung > r tabel 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
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X2.11 

X2.12 

X2.13 

X2.14 

X2.15 

0,250 

0,303 

0,330 

0,299 

0,294 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Y 

(Keputusan 

Pembelian) 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

Y.5 

Y.6 

Y.7 

Y.8 

Y.9 

Y.10 

Y.11 

Y.12 

Y.13 

Y.14 

Y.15 

Y.16 

Y.17 

Y.18 

Y.19 

Y.20 

0,423 

0,324 

0,502 

0,332 

0,516 

0,343 

0,336 

0,398 

0,354 

0426 

0,330 

0,387 

0,450 

0,267 

0,377 

0,490 

0,346 

0,388 

0,341 

0,396 

 

 

 

 

 

0,21 

 

 

 

 

 

r hitung > r tabel 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
      Sumber data dari lampiran  4 

Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 

pertanyan dalam penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan dengan nilai dari 

masing-masing  item pertanyaan memiliki nilai Pearson Correlation positif dan lebih 

besar dari pada nilai R tabel (0,21). 

b.  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menggunakan metode Cronbach’s Alpha, dan instrumen dinyatakan 

reliabel jika nilai Alpha Cronbach  paling tidak mencapai 0,60. Suatu instrumen 

memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi jika nilai yang diperoleh ≥ 0,60 (Imam 

Ghozali, 2002:133). Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel berikut: 
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Tabel 4.7 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Alpha Cronbach Keterangan  

X1 0,636 Reliabel  

X2 0,612 Reliabel 

Y 0,696 Reliabel 
Sumber data dari lampiran  4 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, dapat diketahui bahwa 

nilai relaibilitas pada masing-masing variabel lebih besar dari 0,60 yang artinya 

instrumen yang digunakan reliabel. 

4.1.4 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Untuk mengetahui pengaruh antara suasana toko dan harga terhadap keputusan 

pembelian di Indomaret Kabupaten Luwu Timur  maka digunakan analisis regresi 

linier berganda, dimana variabel bebasnya adalah suasana toko (X1) dan harga (X2), 

serta variabel terikatnya adalah keputusan pembelian (Y). Berikut hasil uji regresi 

yang dilakukan.   

Tabel 4.8 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 92.854 5.728  16.210 .000 

Suasana Toko -.181 .083 -.234 -2.177 .032 

Harga .057 .071 .086 .799 .426 

Sumber data dari lampiran  5 

Tabel di atas menunjukkan perhitungan regresi linier, nilai konstanta yang 

diperoleh adalah 92,854, koefisien suasana toko  dan harga masing-masing adalah -

0,181 dan 0,057. Sehingga persamaan regresi yang diperoleh adalah sebagai berikut:  

Y = 92,854 - 0,181X1 + 0,057X2 + e 
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Keterangan:  

Y = Keputusan Pembelian 

X1  = Suasana Toko 

X2 = Harga  

Persamaan regresi diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:  

1. Konstanta sebesar 92,854 menyatakan bahwa apabila variabel suasana toko dan 

harga dalam keadaan konstan atau bernilai 0, maka nilai keputusan pembelian 

meningkat sebesar 92,854 satuan. 

2. Koefisien suasana toko sebesar -0,181 menyatakan bahwa setiap peningkatan 

suasana toko sebanyak 1 satuan maka akan menurunkan hasil keputusan 

pembelian sebesar 0,119. Tanda (-) negatif menunjukkan adanya hubungan yang 

berbanding terbalik antara jumlah harga dengan keputusan pembelian. 

3. Koefisien harga sebesar 0,057 menyatakan bahwa setiap peningkatan/penambahan 

harga sebanyak 1 satuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar -

0,097. Tanda (+) positif menunjukkan adanya hubungan yang berbanding 

searah/positif antara jumlah harga dengan keputusan pembelian. 

4.1.5 Hasil Analisis Uji t 

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Uji signifikasi 

parameter individual (Uji t) dimana akan diketahui pengaruh variabel independen 

(suasana toko dan harga) secara parsial berpengaruh terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian). Berdasarkan tabel berikut hasil uji signifikasi parameter 

individu (uji statistik t), hasil uji hipotesis yang diperoleh adalah sebagai berikut:   
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Tabel 4.9 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 92.854 5.728  16.210 .000 

Suasana Toko -.181 .083 -.234 -2.177 .032 

Harga .057 .071 .086 .799 .426 

Sumber data dari lampiran  5 

Berdasarkan tabel diatas nilai koefisien uji t dapat disimpulkan sebagai 

berikut; 

1. Nilai probabilitas suasana toko sebesar 0,032 nilai ini berada di bawah taraf 

signifikan yang telah ditentukan yaitu 0,05 (0,032 < 0,05) yang berarti variabel 

suasana toko berpengaruh signifikan tehadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian H1 yang menyatakan bahwa suasana toko berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian di Indomaret diterima.  

2. Nilai probabilitas harga sebesar 0,426 nilai ini berada di atas taraf signifikan yang 

telah ditentukan yaitu 0,05 (0,426 > 0,05) yang berarti variabel harga tidak 

berpengaruh signifikan tehadap keputusan pembelian. Dengan demikian H2 yang 

menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

di Indomaret ditolak.  

4.1.6 Hasil Analisis Uji F 

Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah keseluruhan variabel terikat 

berpengaruh terhadap variabel bebas dengan menggunakan tingkat signifikansi 5%. 

Uji F disebut juga uji kelayakan model yang digunakan untuk mengidentifikasi 

regresi yang diestimasi layak atau tidak. Apabila nilai probabilitas kurang dari 0,05 

maka dapat dikatakan model regresi yang diestimasi layak. 
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Tabel 4.10 

ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 55.388 2 27.694 2.408 .096b 

Residual 1000.712 87 11.502   

Total 1056.100 89    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Harga, Suasana Toko 
Sumber data dari lampiran  5 

Tabel di atas menujukkan hasil uji ANOVA atau F test diperoleh nilai thitung 

sebesar 2,408 dan nilai  probabilitas sebesar 0,096 yang artinya nilai probabilitas 

lebih besar dengan nilai signifikan yaitu 0,05, maka model regresi dapat digunakan 

untuk memprediksi keputusan pembelian atau dapat dikatakan bahwa variabel 

independen (suasana toko dan harga) secara bersama-sama tidak berpengaruh 

signifikan terhadap dependen (keputusan pembelian). 

4.1.7 Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) merupakan nilai yang digunakan untuk mengukur 

tingkat kemampuan model dalam menjelaskan variabel bebas. Nilai R2 mengandung 

kelemahan mendasar dimana adanya bias terhadap jumlah variabel bebas yang 

dimasukkan dalam model. Berikut ini disajikan hasil uji koefisien determinasi  pada 

tabel 4.6. 

Tabel 4.11 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 .229a .052 .031 3.392 

a. Predictors: (Constant), Harga, Suasana Toko 
Sumber data dari lampiran  5 

Tabel di atas menunjukkan nilai R yang diperoleh sebesar 0,229 atau sekitar 

22,9%, hal ini berarti hubungan antara variabel independen dengan dependen cukup 



74 

 

 

 

lemah. Sementara nilai Adjusted R Square (R2) yang diperoleh sebesar 0,052 atau 

5,2%, artinya 5,2% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 

suasana toko dan harga. Sedangkan sisanya 94,8% (100% - 5,2% = 5,2%) dijelaskan 

oleh sebab atau variabel yang belum dimasukkan kedalam model. 

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.2.1 Pengaruh Suasana Toko terhadap Keputusan Pembelian di Indomaret 

Dari hasil regresi dapat diketahui bahwa nilai koefesien regresi sebesar -0,181 

menunjukkan besarnya input suasana toko terhadap hasil keputusan pembelian di 

Indomaret Kabupaten Luwu Timur yang artinya kenaikan suasana toko setiap 1% 

dengan mengasumsikan input lain (harga) konstan, akan menurunkan keputusan 

pembelian sebesar 0,181. Berdasarkan hasil analisis secara parsial bahwa nilai 

probabilitas 0,032 lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05 dengan kata lain suasana 

toko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Indomaret.  

Hasil ini konsisten dengan penelitian Triani (2013) yang menyatakan bahwa 

suasana toko berpengaruh terhadap minat beli.Toko harus membentuk suasana 

terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya sehingga dapat menarik perhatian 

konsumen. Penciptaan suasana yang menyenangkan, menarik, serta nyaman ketika 

konsumen berada di dalam toko merupakan salah satu cara agar konsumen 

melakukan tindakan pembelian (Levy dan Weitz dalam achmad, 2010). 

Suasana toko merupakan suatu karakteristik fisik yang sangat penting, hal ini 

berperan sebagai penciptaan suasana yang nyaman sesuai dengan keinginan 

konsumen dan membuat konsumen ingin berlama-lama berada di dalam toko dan 

secara tidak langsung merangsang konsumen untuk melakukan pembelian. 
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Penciptaan suasana toko yang baik, maka akan menarik pengunjung dan melakukan 

pembelian (Purnama, 2011). Relevan dengan penjelasan sebelumnya Indomaret telah 

melakukan beberapa hal untuk menciptakan suasana toko yang baik, yaitu Indomaret 

telah mampu memberikan desain internal dan eksternal toko sesuai selera anak 

muda, memberikan musik, pengharum ruangan dan kebersihan toko yang terjaga. 

Melalui penciptaan suasana toko yang baik diharapkan konsumen akan datang dan 

tidak beralih pada pesaing (Karmela dan Junaedi, 2009). 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  Gati Dinda (2018), 

Jeremia (2018), Hussain, Riaz and Ali, Mazhar (2015), dan Marlia (2017) yang 

menyatakan bahwa suasana toko berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Utami (2010) 

mendefinisikan bahwa suasana toko merupakan kombinasi karakteristik fisik yang 

bertujuan untuk merespon emosional dan persepsi pelanggan untuk mempengaruh 

keputusan pelanggan dalam membeli barang. Jika suasan toko semakin baik, maka 

semakin besar minat beli konsumen. Konsumen percaya berdasarkan evaluasi 

mereka terhadap suasana toko akan dapat membantu dalam mempertimbangkan gerai 

atau toko mana yang akan mereka pilih. 

4.2.2 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian di Indomaret 
 

Dari hasil regresi dapat diketahui bahwa nilai koefesien regresi sebesar 0,057 

menunjukkan besarnya input harga terhadap hasil keputusan pembelian di Indomaret 

Kabupaten Luwu Timur yang artinya kenaikan harga setiap 1% dengan 

mengasumsikan input lain (suasana toko) konstan, akan meningkatkan keputusan 

pembelian sebesar 0,057. Berdasarkan hasil analisis secara parsial bahwa nilai 
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probabilitas 0,426 lebih besar dari taraf signifikansi 0,05 dengan kata lain harga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Indomaret. 

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan pelanggan yang mengambil 

manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya ditetapkan 

oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk 

satu harga yang sama terhadap semua pembeli. Harga adalah satu-satu elemen 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan semua elemen lainnya hanya 

mewakili harga. Harga dapat berubah-ubah dengan cepat pada saat yang sama 

penetapan harga dan persaingan harga adalah masalah utama yang dihadapi banyak 

eksekutif pemasaran. Harga menjadi ukuran bagi konsumen dimana ia mengalami 

kesulitan dalam menilai mutu produk yang kompleks yang ditawarkan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan apabila barang yang diinginkan konsumen 

adalah barang dengan kualitas atau mutu yang baik maka tentunya harga tersebut 

mahal sebaliknya bila yang diinginkan kosumen adalah dengan kualitas biasa-biasa 

saja atau tidak terlalu baik maka harganya tidak terlalu mahal. 

Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh  Gati Dinda 

Lestari (2018), Ruri Putri Utami dan Hendra Saputra (2017),  Arief Adi Satria  

(2017), Jonathan Herdioko (2017), Sudaryanto Sudaryanto, N. Ari Subagio, Intan 

Nurul Awaliyah, Deasy Wulandari, dan Anifatul Hanim (2019) yang menyatakan 

bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini tidak 

sejalan dengan teori Oentoro (2010) yang mengemukakan bahwa harga dapat 

membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan pembelinya pada 

berbagai jenis barang jasa. Semakin baik penerimaan konsumen mengenai harga, 
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maka semakin besar minat beli konsumen dan menjelaskan bahwa bagaimanapun 

calon konsumen akan mempertimbangkan seberapa besar uang yang akan 

dikeluarkannya dengan kebutuhan dan kepuasan atas kualitas produk yang akan 

dibelinya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

BAB V 

 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan hasil penelitian yang telah dikemukakan 

sebelumnya, dapat disimpulkan sebagai berikut :  

1. Suasana toko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Indomaret. 

2. Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Indomaret. 

5.2 Saran 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan terdapat beberapa kekurangan dalam 

penelitian ini. Maka dari itu peneliti memberikan saran untuk peneliti selanjutnya. 

Saran-saran tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Diharapkan pihak Indomaret kedepannya dapat meningkatkan suasana toko salah 

satunya penataan suatu produk bisa lebih rapi sehingga dapat menarik konsumen 

untuk membeli produk di Indomaret. Pencahayaan, warna, pengaturan suhu 

ruangan, dan musik kedepannya juga perlu ditingkatkan agar konsumen merasa 

nyaman danbetah berada didalam Indomaret  

2. Kepada pihak Indomaret tetap mempertahankan harga yang sesuai dengan 

manfaat yang diterima konsumen, kualitas dan kebutuhan konsumen. 

3. Penelitian yang akan datang diharapkan bisa memperluas penelitian dengan 

mengganti variabel penelirian seperti keputusan pembelian berdasarkan parameter 

perusahaan atau produsen.  



 

 

 


