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ABSTRAK 

PENGARUH CAFÉ ATMOSPHERE DAN 3P (PRODUCT, PLACE DAN PRICE) 
TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM MEMILIH CAFÉ DI KOTA 

MAKASSAR 

Nirwana 
         Muh. Asdar 
  Indriyanty Sudirman 

 

Seiring Banyak nya Café di Kota Makassar yang menyuguhkan berbagai 
kelebihan serta keunikan yang ditawarkan membuat penelitian yang berjudul 
"Pengaruh Cafe Atmosphere dan 3P (Product, Place, dan Price) terhadap 
Keputusan Konsumen dalam Memilih Cafe di Kota Makassar" adalah hal menarik 
untuk di teliti. Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 
pengaruh café atmosphere, product, place, dan price terhadap keputusan 
konsumen dalam memilih cafe di Kota Makassar.   

Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linear berganda dengan uji 
signifikan f dan t. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 90 responden 
dengan teknik simple random sampling. Teknik pengumpulan data dengan 
penyebaran kuesioner dan wawancara. Untuk metode analisis data yang 
digunakan ialah uji validitas, uji reliabilitas, dan analisis regresi berganda.  

Berdasarkan analisa data yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa variabel cafe 
atmosphere (x1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) 
dengan sig 0,015 ,  product (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Y) dengan sig 0,003 , place (X3) dengan sig 0,774 tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen (Y), dan price (X3) dengan sig 0,000 
secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
Pengujian koefisien determinasi (R2) menunjukkan bahwa cafe atmosphere, 
product, place, dan price mempunyai hubungan atau korelasi yang kuat dengan 
nilai R square sebesar 0,701 yang berarti bahwa sebesar 70,1% variabel Y 
dipengaruhi oleh X1, X2, X3 dan X4. Sedangkan sisa nya 29,9% di pengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak di teliti.  

 

Kata Kunci: café atmosphere, product, place, price, keputusan pembelian 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF CAFE ATMOSPHERE AND 3P (PRODUCT, PLACE AND 
PRICE) ON CONSUMER DECISIONS IN CHOOSING A CAFE IN MAKASSAR  

                    Nirwana 
                        Muh. Asdar 

    Indriyanty Sudirman 

The Many Cafés in Makassar City that offer various benefits and uniqueness 
offered make the study entitled "The Effect of Cafe Atmosphere and 3P 
(Products, Places, and Prices) on Consumer Decisions in Choosing a Cafe in 
Makassar City" is an interesting thing to examine . The purpose of this study was 
to study how to influence the cafe atmosphere, products, places, and prices of 
consumers' decisions in choosing cafes in Makassar City. 

This study uses multiple linear regression analysis with a significant test F and T. 
The number of samples in this study were 90 respondents with simple random 
sampling technique. Techniques for collecting data by distributing questionnaires 
and interviews. For the data analysis method used is the validity test, reliability 
test, and multiple regression analysis. 

Based on the data analysis, the results of cafe atmospheric variables (x1) are 
obtained related to consumer purchasing decisions (Y) with sig 0.015, products 
(X2) affect consumer purchasing decisions (Y) with sig 0.003, place (X3) with sig 
0.774 not influence consumer purchasing decisions (Y), and prices (X3) with sig 
0,000 significantly influence consumer purchasing decisions (Y). Testing the 
coefficient of determination (R2) shows that the atmosphere of the cafe, product, 
place, and price has a strong relationship or relationship with the R square value 
of 0.701 which means that 70.1% of the Y variable is produced by X1, X2, X3 and 
X4. While the remaining 29.9% is influenced by other factors not examined.  

 

Keywords: café atmosphere, product, place, price, purchasing decision 
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BAB I 

Pendahuluan 

1.1  Latar Belakang 

Perkembangan globalisasi pada abad 21 ini telah mengalami kemajuan 

yang pesat, hal ini terbukti dengan adanya globalisasi ekonomi, teknologi, 

informasi, politik, budaya, dan lain-lain yang dirasakan oleh masyarakat (Piliang, 

2010 dalam Ridlo, 2017: 1). Perkembangan ini di sebabkan oleh semakin 

kompleksnya aktivitas dan rutinitas manusia yang kini cenderung lebih memilih 

bahkan menuntut kepraktisan dalam kehidupan sehari-hari.Seiring 

perkembangan zaman, kehidupan manusia pun ikut berubah dan menginginkan 

segala nya jadi serba cepat atau instan. Terjadinya globalisasi saat ini juga 

berdampak pada berbagai gaya hidup dalam masyarakat, termasuk remaja yang 

mudah terpengaruh dan memiliki keinginan untuk mencoba-coba hal baru. Arus 

globalisasi yang cepat membawa semua bangsa dituntut untuk dapat ikut serta di 

dalamnya bila tidak ingin di anggap ketinggalan. 

Saat ini, Negara–negara Barat dipandang sebagai kiblat perkembangan 

zaman. Tidak hanya dari sisi teknologi tetapi juga gaya hidup. Kini modernisasi 

mengubah gaya hidup menjadi lebih seirama dengan gaya hidup Negara Barat. 

Selain itu, Modernisasi juga mengharuskan perubahan sikap dan mental dalam 

rangka penyesuaian dengan lingkungan baru.Agar hasil produksi laku di pasar, 

para kapitalis dan organ-organ sistemnya sengaja “membuat” budaya yang 

berhubungan dengan hasil produksinya. Sehingga, barang-barang atau 

instrumen-instrumen yang semula sebatas kebutuhan sekunder dapat menjadi 

primer. (Kompas Media Cyber 2005 dalam Herlyana, 2012: 7). Hal ini mendorong 
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muncul nya berbagai trend bisnis termasuk di Indonesia yang mengacu kepada 

“budaya” Negara Barat. 

Kehadiran globalisasi membawa pengaruh bagi kehidupan suatu negara 

termasuk Indonesia baik itu di bidang politik, ekonomi, ideologi, sosial budaya 

dan lain- lain. Pengaruh globalisasi di Indonesia salah satu nya yang terjadi saat 

ini ialah fenomena “nongkrong” oleh masyarakat Indonesia di Café. Tujuan nya 

ialah bertemu teman, mengerjakan tugas, sebagai tempat berdiskusi dan 

menyalurkan aspirasi, juga ada yang menjadikannya sebagai tempat untuk 

sekedar menghabiskan waktu luang sambil menikmati fasilitas yang tersedia 

diCafé. Fenomena ini tak lepas dari adanya pengaruh globalisasi dan sosial 

media yang mampu membentuk gaya hidup masyarakat di Indonesia. 

Café berasal dari kata Prancis yaitu cafe yang berarti coffee, dalam 

Bahasa Indonesia yaitu kopi atau coffeehouse dalam Bahasa Indonesia adalah 

kedai kopi.Menurut kamus besar bahasa Indonesia (KBBI) Café adalah tempat 

minum kopi yang pengunjungnya dihibur dengan musik dimana pengunjungnya 

dapat memesan minuman, seperti kopi, teh, bir, dan kue-kue.Jadi, Café adalah 

tempat untuk makan dan minum dengan konsep ruangan yang santai atau tidak 

formal yang di lengkapi dengan berbagai fasilitas seperti jaringan Wi-Fi atau 

musik sebagai hiburan untuk pengunjungnya. 

 Budaya “nongkrong” di Café kini telah menjadi gaya hidup masyarakat 

Indonesia apalagi di perkotaan. Hal ini di sebabkan karena beragam serta padat 

nya aktivitas masyarakat kota membuat mereka cenderung mencari tempat 

hiburan untuk sejenak melepas penat maupun bertemu alias berkumpul dengan 

teman maupun kerabat, bersenang-senang atau sekedar menghabiskan waktu 

luang. Muncul nya budaya “nongkrong” ini juga tak lepas dari adanya pengaruh 

media sosial yang mana anak muda saat ini gemar membagikan aktivitas nya 
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termasuk datang ke tempat-tempat hiburan, seolah-olah menghabiskan waktu di 

tempat tersebut adalah suatu hal yang kekinian dan modern. Seiring 

perkembangan waktu, budaya “nongkrong cantik” di café ini pun menjadi budaya 

di kalangan anak muda saat ini dan membuat para pelaku bisnis tertarik dan 

melihat potensi pada bisnis café dan memutuskan untuk membangun café 

dengan berbagai kelebihan maupun keunikan agar di kunjungi oleh banyak 

pelanggan. 

Banyak nya kompetitor di bisnis ini membuat para pemilik café berusaha 

membangun berbagai keunggulan agar mampu menarik pelanggan untuk 

berkunjung ke café nya. Berbagai kelebihan pun mereka tawarkan seperti 

membangun café dengan desain interior yang cantik dan “instagramable”, 

suasana yang nyaman yang di iringi oleh musik baik melalui alat pemutar atau 

live music, menawarkan harga yang murah, lokasi yang mudah di akses, menu 

yang unik dan variatif, jaringan Wi-Fi, serta pelayanan yang ramah. Adapun 

berbagai keunggulan di tawarkan oleh pihak Café untuk mempengaruhi 

keputusan konsumen agar datang untuk mengunjungi Café yang di milikinya. 

Para pebisnis café saat ini saling bersaing dengan menawarkan berbagai 

hal yang unik dan baru untuk mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar akan membeli. Ada beberapa 

tahap yang terjadi pada keputusan pembelian konsumen yakni 1) Pengenalan 

kebutuhan, 2) Pencarian informasi , 3) Evaluasi alternatif, 4) Keputusan 

pembelian, 5) Perilaku pasca pembelian (Kotler dan Armstrong, 2008 dalam 

Getrycia & Djatikusuma, 2013: 3). Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa 

faktor seperti budaya, sosial, pribadi dan psikologis (Philip Kotler, 2008 dalam 

Getrycia & Djatikusuma, 2013: 10). Hal yang mempengaruhi perilaku konsumen 
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tersebut merupakan hal-hal yang juga mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian.  

Berbagai upaya di lakukan untuk menarik minat pembeli agar berkunjung 

ke café dan melakukan pembelian. Beberapa faktor dapat mempengaruhi minat 

dan keputusan pembelian, baik itu faktor internal yakni dari dalam diri konsumen 

maupun faktor eksternal yaitu ransangan luar yang di lakukan oleh pelaku usaha 

atau pemilik café. Atribut cafe menggambarkan apa yang dilihat dan dirasakan 

oleh konsumen terhadap cafe tertentu. Menurut Koo (2003) dalam Pramatatya, 

Najib, &Nurrochmat, 2016: 2, terdapat tujuh komponen untuk atribut cafe seperti 

atmosfer toko, lokasi, fasilitas kemudahan, nilai, layanan pramuniaga, layanan 

purna jual, dan barang dagangan  

Menurut Damanik (2008) (dalam Pramatatya, Najib, & Nurrochmat, 2016 : 

2), motivasi konsumen berkunjung ke kedai kopi bukan hanya untuk menikmati 

minuman kopi dan makanan yang disajikan, namun juga untuk menikmati 

suasana di kedai kopi tersebut. Pengaruh atmosfer pada perilaku pembelian juga 

didukung oleh banyak penelitian. Beberapa diantaranya adalah Kotler (2003), 

Turley dan Milliman (2000), Wakefield dan Baker (1998), dan Kusumowidagdo 

(2010) (dalam Pramatatya, Najib, Nurrochmat, 2016 : 2) yang menyatakan 

bahwa perencanaan atmosfer toko yang tepat akan menghadirkan nuansa, 

suasana dan estetika yang menarik bagi konsumen sehingga akan 

mempengaruhi perilaku konsumen.  Sesuai dengan teori yang di kemukakan 

oleh Levy and Weitz (2004): “Atmospherics refer to the design of an environment 

through visual communications, lighting, colors, music, and scent that stimulate 

costumers perceptual and emotional responses and ultimately affect their 

purchase behavior”.Hal ini menunjukkan adanya pengaruh suasana (atmosfer) 

terhadap perilaku pembelian konsumen. 
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Dahulu café adalah tempat untuk menikmati makanan ringan dan 

minuman.Hal ini menunjukkan bahwa café tak dapat dipisahkan dari makanan 

dan minuman yang ditawarkan. Beragamnya menu makanan dan minuman yang 

di tawarkan oleh café  juga menjadi pertimbangan bagi pengunjung. Adapun hal-

hal yang menjadi pertimbangan konsumen café terkait makanan dan minuman di 

café ialah variasi, tampilan dan rasa pada makanan tersebut dan berbagai 

inovasi dan keunikan yang mampu menciptakan rasa penasaran dan kesan 

tertentu bagi pengunjung café. 

Lokasi pun merupakan hal yang menjadi pertimbangan oleh konsumen 

café yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam menetapkan 

keputusan pembelian.Lokasi yang tepat yang strategis dan mudah di akses 

mampu menarik dan memudahkan pengunjung untuk memilih café. Menurut 

Kotler (2003) dalam Hamonangan, Pradhanawati, Prabawani, 2017 : 3 

menyatakan kunci sukses bisnis adalah lokasi, lokasi, dan lokasi. Lokasi menjadi 

pertimbangan dalam hal segi jarak dan tingkat kemudahan transportasi. 

Harga merupakan suatu komponen yang dapat mempengaruhi proses 

keputusan pembelian konsumen. Kotler dan Amstrong, 2012 (dalam Wibowo, 

Karimah (2012 : 5)) mengatakan bahwa harga merupakan jumlah uang yang 

dibebankan untuk produk atau jasa, atau lebih jelasnya adalah jumlah dari 

semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan sebuah manfaat 

dengan memiliki atau menggunakankan sebuah produk atau jasa. Konsumen 

cenderung membandingkan antara nilai dan manfaat yang di peroleh nya dengan 

harga yang harus di keluarkan oleh konsumen tersebut. Adapun Hukum 

permintaan berbunyi: "apabila harga naik maka jumlah barang yang diminta 

akan mengalami penurunan, dan apabila harga turun maka jumlah barang yang 

diminta akan mengalami kenaikan".Dari pernyataan tersebut menunjukkan 
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bagaimana harga sangat mempengaruhi permintaan atau pembelian serta 

bagaimana kecenderungan perilaku manusia terhadap harga suatu produk. 

Semakin rendah harga yang di tawarkan kepada konsumen untuk sebuah barang 

atau jasa tertentu maka semakin tinggi pula peluang konsumen untuk membeli 

nya. 

Fenomena pergi ke Café kini menjadi bagian dari gaya hidup kaum muda 

di kota Makassar. Hal ini di tandai oleh banyak nya café di berbagai jalan di Kota 

Makassar yang sebagian besar pengunjung nya ialah remaja. Café juga banyak 

di temukan di sekitar area dekat kampus di Makassar termasuk Universitas 

Hasanuddin, hal ini menunjukkan adanya potensi pada bisnis café di sana dan 

banyak nya mahasiswa yang cenderung memilih café sebagai tempat yang 

cocok untuk “nongkrong” atau melakukan aktivitas lain seperti mengerjakan 

tugas, berdiskusi atau melakukan pertemuan. 

Prof. Masrukhi (Kompas.com, 2011) dalam Ulfah, 2015, menyatakan 

bahwa 10% mahasiswa merupakan mahasiswa idealis sedangkan 90% 

merupakan mahasiswa hedonis. Hal ini menunjukkan bahwa saat ini 90% 

mahasiswa merupakan mahasiswa rekreatif yang berorientasi pada gaya hidup 

glamour dan bersenang – senang. Adanya kecenderungan untuk bersenang-

senang membuat mahasiswa menjadi target pasar yang menarik bagi pebisnis 

hiburan termasuk cafe. Dengan strategi menawarkan harga yang terjangkau bagi 

mahasiswa, lokasi yang mudah mereka akses dan konsep ruangan yang unik 

serta memikat itu mampu membuat banyak kalangan muda atau mahasiswa  

tertarik untuk mengunjungi café tersebut. 

Banyak nya Café di Kota Makassar yang menyuguhkan berbagai 

kelebihan serta keunikan membuat peneliti tertarik untuk menganalisa dan 

melakukan penelitian dengan judul sebagai berikut:  
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“Pengaruh Café Atmosphere dan 3P (Product, Place dan Price) terhadap 

Keputusan Konsumen dalam Memilih Café di Kota Makassar”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang penelitian yang telah dikemukakan, 

penulis merumuskan permasalahan sebagai berikut: 

1)    Apakah variabel café atmosphereberpengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih café di Kota Makassar? 

2)   Apakah variabel product berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih café di Kota Makassar? 

3)    Apakah variabel place berpengaruh terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih café di Kota Makassar? 

4)   Apakah variabel price berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar? 

5)   Apakah variabel café atmosphere dan 3P (product, place, price)  

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar? 

6)   Variabel manakah di antara variabel café atmosphere dan 3P (product, 

place, price) yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih café di Kota Makassar? 

1.3  Tujuan Penelitian 

Berikut beberapa tujuan penelitian yang ingin dicapai dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh café atmosphere terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih café di Kota Makassar. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh product terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar. 

3. Untuk mengetahui pengaruh place terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar. 

4. Untuk mengetahui pengaruh price terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar. 

5. Untuk mengetahui pengaruh café atmosphere dan 3P (product, place, 

price)secara simultan terhadap keputusan konsumen dalam memilih café di 

Kota Makassar. 

6. Untuk mengetahui variabel yang paling berpengaruh di antara variabel café 

atmosphere dan 3P (product, place, price) terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih café di Kota Makassar. 

1.4  Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dapat diperoleh dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1.     Manfaat Teoritis 

Penelitian ini di harapkan mampu memberikan manfaat secara 

teoritis, sekurang-kurang nya memberi kontribusi bagi pemikiran bagi 

dunia pendidikan. 

2. Manfaat Praktis  

a.  Bagi Penulis 

Memberi wawasan dan ilmu baru bagi penulis mengenai 

analisis strategi pemasaran dan perilaku pengambilan keputusan 

konsumen. 
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b.  Bagi ilmu Pengetahuan  

Sebagai bahan referensi dalam ilmu pengetahuan sehingga 

dapat memperkaya dan menambah wawasan mengenai perilaku 

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian dan strategi 

pemasaran pada bisnis. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1  Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Definisi Manajemen Pemasaran 

Pada tahun 1985, The American Marketing Association pada tahun 2008 

(dalam Kotler, Kartajaya& Setiawan,  2010)   mengembangkan definisi 

pemasaran sebagai berikut: “Pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan konsep, penataan harga, promosi, dan distribusi ide, produk, dan 

jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan 

organisasi”. Sedangkan menurut Mowen & Minor (2002) Pemasaran (Marketing) 

yaitu kegiatan manusia yang ditujukan untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan melalui proses pertukaran. Menurut Kotler & Amstrong (2017), 

Pemasaran adalah proses di mana perusahaan menciptakan nilai pelanggan dan 

membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari 

pelanggan sebagai imbalannya.  

Menurut Kotler& Armstrong (2017) Proses pemasaran melibatkan lima 

langkah. Empat langkah pertama menciptakan nilai bagi pelanggan. Pertama, 

pemasar perlu memahami pasar dan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan.Selanjutnya, pemasar mendesain strategi pemasaran dengan tujuan 

mendapatkan, menarik, dan menumbuhkan target pelanggan. Pada langkah 

ketiga, para pemasar membangun sebuah program pemasaran yang benar-

benar memberikan nilai superior. Semua langkah-langkah ini membentuk dasar 

untuk langkah keempat: melibatkan pelanggan, membangun hubungan 

pelanggan yang menguntungkan, dan menciptakan pelanggan yang 

menyenangkan. Pada langkah terakhir, perusahaan menuai hasil hubungan 
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pelanggan yang kuat dengan mengambil nilai dari pelanggan. Adapun pendapat 

lain yakni dari Achmad (2007) mendefinisikan Pemasaran adalah suatu proses 

sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 

Dari beberapa uraian teori defenisi marketing tersebut dapat di simpulkan 

bahwa Pemasaran adalah serangkaian kegiatan dan proses sosial untuk 

menciptakan atau mengkomunikasikan nilai produk bagi pelanggan dan 

membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk saling menawarkan dan 

mempertukarkan nilai untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan kedua pihak.  

2.1.2  Bauran Pemasaran 

Kotler & Amstrong (2017), Bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang 

dapat dilakukan perusahaan untuk melibatkan konsumen dan memberikan nilai 

pelanggan. Hal tersebut dapat dikumpulkan menjadi empat kelompok  

a)   Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan 

kepada target pasar. 

b)    Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk 

mendapatkan produk. 

c)    Tempat ialah termasuk kegiatan perusahaan yang membuat produk 

tersedia untuk menargetkan konsumen. 

d)    Promosi mengacu pada aktivitas yang mengkomunikasikan 

keunggulan produk dan membujuk konsumen. 
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2.2   Perilaku Konsumen 

2.2.1   Definisi Perilaku Konsumen 

The American Marketing Association (Setiadi, 2008) mendefinisikan 

perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi & kognisi, perilaku, 

dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup 

mereka. Menurut Mowen dan Minor, 2002 Perilaku Konsumen adalah studi 

tentang unit pembelian (buying units) dan pertukaran yang melibatkan perolehan, 

konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide. Sedangkan 

menurut Griffin, 2005 (dalam Sangadji, Sopiah, 2013) Perilaku konsumen adalah 

semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologi yang mendorong tindakan 

tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, 

menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal di atas atau kegiatan 

mengevaluasi. Adapun menurut pendapat Achmad, 2007 menyatakan bahwa 

Perilaku Konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 

keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 

mengatur pembelian barang atau jasa. Pelajaran mengenai konsumen juga 

menyangkut analisa faktor-faktor  yang mempengaruhi keputusan pembelian dan 

penggunaan produk.  

Dari beberapa pengertian perilaku konsumen yang telah di jelaskan oleh 

beberapa ahli dapat di simpulkan bahwa perilaku konsumen adalah studi 

mengenai kegiatan, interaksi, tindakan, serta proses psikologi yang dinamis 

manusia dalam pembuatan keputusan pada saat sebelum membeli, ketika 

membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa, dan setelah pembelian.   

2.2.2 Faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor 

kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli.Sebagian besar adalah 
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faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-

benar diperhitungkan. Karenanya kita akan membahas pengaruh tiap faktor 

terhadap perilaku pembelian (Setiadi, 2008). 

1) Faktor-Faktor Kebudayaan  

a. Kebudayaan 

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang paling dasar dari 

keinginan dan perilaku seseorang.  Seorang anak yang sedang 

tumbuh mendapatkan seperangkat nilai, persepsi, preferensi dan 

perilaku melalui suatu proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan 

lembaga-lembaga sosial penting lainnya.  

b. Sub-budaya 

  Setiap kebudayaan terdiri dari sub-budaya – sub-budaya yang 

lebih kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih 

spesifik untuk para anggotanya.Sub-budaya dapat di bedakan menjadi 

empat jenis: Kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok 

ras, area geografis. 

c. Kelas Sosial 

  Kelas-kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relatif 

homogeny dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersusun 

secara hirearki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minat dan 

perilaku yang serupa. 

2) Faktor-faktor Sosial 

a. Kelompok Referensi 

 Kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok yang 

mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap sikap 

atau perilaku seseorang.Beberapa diantaranya adalah kelompok-
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kelompok primer, yang adanya interaksi yang cukup 

berkesinambungan, seperti keluarga, teman, tetangga dan teman 

sejawat.Kelompok-kelompok sekunder, yang cenderung lebih resmi 

dan yang mana interaksi yang terjadi kurang 

berkesinambungan.Kelompok yang seseorang ingin menjadi 

anggotanya disebut kelompok aspirasi.Sebuah kelompok 

diasosiatif(memisahkan diri) adalah sebuah kelompok yang nilai atau 

perilakunya tidak disukai oleh individu. 

b. Keluarga 

 Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam 

kehidupan pembeli, yang pertama adalah: keluarga orientsi, yang 

merupakan orang tua seseorang.Dari orang tualah seseorang 

mendapatkan pandangan tentang agama, politik, ekonomi, dan 

merasakan ambisi pribadi nilai atau harga diri dan cinta.Keluarga 

prokreasi, yaitu pasangan hidup anak-anak seseorang keluarga 

merupakan organisasi pembeli dan konsumen yang paling penting 

dalam suatu masyarakat dan telah diteliti secara intensif. 

c. Peran dan Status 

 Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok 

selama hidupnya: keluarga, klub, organisasi.Posisi seseorang dalam 

setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalam peran dan status. 

3) Faktor Pribadi 

a. Umur dan Tahapan dalam Siklus Hidup 

  Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup 

keluarga.Beberapa penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-

tahapan dalam siklus hidup psikologis.Orang-orang dewasa biasanya 
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mengalami perubahan atau transformasi tertentu pada saat mereka 

menjalani hidupnya. 

b. Pekerjaan 

  Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok 

pekerja yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa 

tertentu. 

c. Keadaan Ekonomi 

  Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang adalah 

terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkatnya, 

stabilitasnya, dan polanya), tabungan dan hartanya (termasuk 

persentase yang mudah dijadikan uang), kemampuan untuk meminjam 

dan sikap terhadap mengeluarkan lawan menabung. 

d. Gaya Hidup 

  Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunia yang 

diekspresikan oleh kegiatan, minat dan pendapat seseorang.Gaya 

hidup menggambarkan “seseorang secara keseluruhan” yang 

berinteraksi dengan lingkungan.Gaya hidup juga mencerminkan 

sesuatu dibalik kelas sosial seseorang. 

e. Kepribadian dan Konsep Diri 

  Yang dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik 

psikologis yang berbeda dari setiap orang yang memandang 

responnya terhadap lingkungan yang relatif konsisten.Kepribadian 

dapat merupakan suatu variabel yang sangat berguna dalam 

menganalisa perilaku konsumen. 

 

 



16 

 

4) Faktor-faktor psikologis 

a. Motivasi  

  Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, kebutuhan ini timbul dari 

suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti ras lapar, rasa haus, rasa 

tidak nyaman.Sedangkan kebutuhan-kebutuhan lain bersifat 

psikogenik yaitu kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis 

tertentu, seperti kebutuhan yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu, 

seperti kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan 

diterima. 

b. Persepsi 

  Persepsi didefenisikan sebagai proses dimana seseorang 

memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. Faktor-faktor 

persepsi ini yaitu perhatian, gangguan, dan mengingat kembali yang 

selektif berarti bahwa para pemasar harus bekerja keras agar pesan 

yang disampaikan diterima. 

c. Proses Belajar  

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman. 

d. Kepercayaan dan Sikap 

Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dimiliki 

seseorang terhadap sesuatu. 

2.3 Segmentasi Pasar 

2.3.1  Definisi Segmentasi Pasar 

Segmentasi adalah membagi sebuah pasar menjadi kelompok-kelompok 

pembeli dengan keinginan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda (Kotler dan 



17 

 

Amstrong, 2008). Menurut Farrel dan Hartline (2011), segmentasi pasar adalah 

proses membagi keseluruhan pasar untuk produk tertentu atau kategori produk 

tertentu kedalam segmen yang relatif homogen atau kedalam kelompok. Ada 

empat pembagian pasar menurut Kotler (2008), yaitu : 1) Geografis, 2)  

Demografis, 3) Psikografis dan 4) Perilaku.  

Assauri (2008), “Segmentasi pasar adalah suatu cara untuk membedakan 

pasar menurut golongan pembeli, kebutuhan pemakai, motif, perilaku, dan 

kebiasaan bembeli, cara penggunaan produk, dan tujuan pembelian produk 

tersebut”. Untuk mempelajari segmentasi pasar pada produk yang kita pasarkan, 

maka kita dapat dengan mudah mengalokasikan usaha pemasaran kita pada 

kelompok pembeli yang paling potensial. 

2.3.2  Tujuan Segmentasi Pasar 

 Menurut Tjiptono (2012), tujuan utama dilakukannya segmentasi pasar, 

targeting, dan positioning adalah menempatkan suatu produk atau pun merek 

didalam benak konsumen sehingga produk atau merek tersebut memiliki 

keistimewaan atau keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Sebuah produk 

dipilih oleh konsumen karena keunikan ataupun perbedaan produknya. Weinstein 

(1994; dikutip dalam Kasali (1998), mengemukakan bahwa segmentasi pasar 

mempunyai tujuan utama yang sama, yaitu: melayani konsumen lebih baik dan 

memperbaiki posisi kompetitif perusahaan. 

2.4   Keputusan Pembelian 

2.4.1   Identifikasi Kebutuhan 

 Dalam mengidentifikasi kebutuhan perlu mengetahui jenis-jenis 

kebutuhan yang ada pada setiap orang. Abraham Maslow (dalam Swastha, 

2015:66) seorang psikolog telah mengembangkan hirarki yang menunjukkan 

adanya lima tingkatan dan kebutuhan.  
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Gambar 2.1 Hirarki kebutuhan manusia Maslow 

Menurut Maslow, kebutuhan utama manusia berada pada tingkatan 

pertama, yaitu kebutuhan fisiologis (makan, minum, seks dan sebagainya). 

Setelah kebutuhan pertama terpenuhi, barulah meginjak pada kebutuhan kedua 

yang (lebih tinggi), yaitu kebutuhan akan keselamatan. Kebutuhan ketiga baru 

dilaksanakan setelah kebutuhan kedua terpenuhi. Proses ini berjalan terus 

sampai akhirnya terpenuhi kebutuhan kelima (kebutuhan akan kenyataan diri). 

Secara luas, Maslow telah menyatakan bahwa setiap orang terdorong untuk 

mendapatkan kepuasan atas kebutuhannya. Kebutuhan itu tak akan dipenuhi 

sebelum kebutuhan yang lebih pokok atau penting sudah terpenuhi.  

Teori kebutuhan ini telah digunakan sebagai dasar penelitian untuk 

menentukan bagaimana masing-masing tingkatan kebutuhan itu berkaitan 

dengan perilaku seseorang, termasuk pembelian. Dalam hal ini hirarki Maslow 

sangat bermanfaat untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen dalam 

menentukan strategi bisnis. 
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2.4.2   Motivasi Dalam Pembelian 

Menurut Basu Swastha (2015: 67) faktor-faktor yang menyebabkan orang 

membeli dapat dibedakan menjadi dua, yaitu faktor rasional dan faktor 

emosional.Kedua motif tersebut jarang sekali terjadi secara bersamaan dalam 

suatu pembelian.Dalam menentukan motif disesuaikan dengan segmen pasar 

yang dituju. 

1) Motif Rasional 

Motif rasionaladalah motif yang didasarkan pada kenyataan-kenyataan 

seperti yang ditunjukkan oleh pembeli. Faktor-faktor  yang dipertimbangkan 

dapat berupa faktor ekonomi seperti: faktor-faktor penawaran, permintaan dan 

harga. Selain itu juga faktor-faktor kualitas, pelayanan dan ketersediaan barang, 

keterbatasan waktu yang ada pada pembeli juga menjadi pertimbangan. 

2) Motif Emosional  

Motif pembelian yang berkaitan dengan perasaan orang adalah motif 

emosional. Motif ini meimbulkan pembelian barang-barang yang memperlihatkan 

status, kemewahan, atau yag membuat seseorang merasa lebih nyaman. Di 

samping pengungkapan rasa cinta dan kebanggaan, faktor lain yang dapat 

menimbulkan pembelian emosional adalah kenyamanan, kesehatan, keamanan 

dan kepraktisan. 

2.4.3   Tahap-tahap dalam pembelian 

Basu Swastha (2015: 71), Perilaku pembeli akan menentukan proses 

pegambilan keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan 

sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas enam tahap yaitu 1) 

Menganalisis keinginan dan kebutuhan; 2) Menilai beberapa sumber yang ada; 

3) Menetapkan tujuan pembelian; 4) Mengidentifikasikan alternatif pembelian; 5) 

Mengambil keputusan untuk membeli; 6) Perilaku sesudah pembelian.   
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Kotler dan Armstrong, 2008 (dalam Setiadi, 2008: 16) ada beberapa tahap 

yang terjadi pada keputusan pembelian konsumen yakni 1) Pengenalan 

kebutuhan, 2) Pencarian informasi , 3) Evaluasi alternatif, 4) Keputusan 

pembelian, 5) Perilaku pasca pembelian. 

Proses Pengambilan Keputusan  

 

 

Gambar 2.2 Proses Pengambilan keputusan 

  Secara rinci tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai berikut:   

1)   Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika Pembeli mengenali masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 

atau eksternal. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, 

para pemasar dapat mengidentifiaksi rangsangan yang paling sering 

membangkitkan minat akan kategori produk tertentu. 

2)   Pencarian informasi (Information Search)  

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Tiap informasi menjalankan fungsi 

yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

3)   Evaluasi alternatif (Evaluation of Alternatives)  

Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh 

semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi 

pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-

  Mengenali 

     Kebutuhan 

    Pencarian 

Informasi 

       Evaluasi 

      Alternatif 

     Keputusan 

       membeli 

      Perilaku pasca 

       Pembelian 
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model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai 

proses yang berorientasi kognitif. 

4)   Keputusan pembelian (Purchase decisions)  

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan.Konsumen tersebut juga 

dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. 

5)   Perilaku setelah membeli (Post Purchase Behavior) 

Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akan mempengaruhi 

perilaku konsumen selanjutnya. Jika konsumen tersebut puas, akan 

menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali 

produk tersebut. 

2.5  Café Atmosphere 

Beberapa hal yang dapat mempengaruhi citra sebuah toko yakni, 

eksternal Impression, internal impression dan Store Atmosphere (Simamora, 

2003) 

1. External Impression.Secara eksternal, penempatan lokasi toko, desain 

arsitek, tampak muka toko, penempatan logo, pintu masuk, serta etalase 

muka merupakan bagian dari citra suatu toko. Atribut-atribut eksternal 

yang telah disebutkan di atas termasuk salah satu alat komunikasi non-

verbal dalam menyampaikan citra toko yang diinginkan oleh retailer 

kepada konsumennya. 

2. Internal Impression.Secara Internal, citra sebuah toko dapat di ciptakan 

menurut warna toko, bentuk toko, ukuran toko, penempatan departemen, 

pengaturan lalu lintas pengunjung, pengaturan penempatan display, 
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penggunaan lampu, serta pemilihan perlengkapan toko. Khusus untuk 

pemilihan citra toko secara internal ini, sebuah retailer belum tentu cocok 

untuk semua orang. 

3. Store Atmospherics. Untuk menciptakan atmosfer toko yang merangsang 

pembelian, sebuah retailer harus mampu membangkitkan niat atau 

keinginan untuk berbelanja dalam benak konsumen. Orang-orang 

cenderung mencari sesuatu yang akan membuatnya lebih mudah, lebih 

menyenangkan, lebih positif untuk membangkitkan suasana hati. 

Atmosfer toko yang menyenangkan adalah atmosfer dengan atribut yang 

dapat menarik kelima indra manusia, yaitu penglihatan, pendengaran, 

penciuman, peraba, dan perasa.  

2.5.1  Definisi Café Atmosphere 

 Liu &Jang, 2009 (dalam Muhammad, 2016) telah mendefinisikan atmosfer 

toko sebagai merancang ruang secara sadar untuk menghasilkan efek emosional 

yang spesifik pada pembeli yang meningkatkan probabilitas pembelian. Menurut 

Levy and Weitz, 2001 (dalam Wulandari & Sudarwanto, 2014) mengemukakan 

bahwa suasana toko 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. Menurut Purnomo, 2017 cafe 

atmosphere adalah sebuah lingkungan yang ditata menarik dengan dukungan 

cahaya, warna, musik, wewangian, dan sebagainya untuk menimbulkan respon 

emosi tertentu sebagai pendorong untuk melakukan pembelian.  

 Dari beberapa uraian teori tersebut dapat di simpulkan bahwa Cafe 

Atmosphere adalah perancangan sebuah ruang secara sadar yang ditata 

menarik untuk menghasilkan lingkungan yang nyaman dengan dukungan 
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cahaya, warna, music, aroma dan sebagainya untuk menghasilkan efek 

emosional yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen untuk melakukan 

pembelian.   

2.5.2  Elemen-elemen Café Atmosphere 

Banat dan Wandebori (dalam Purnomo, 2017 : 3) mengungkapkan tujuh 

indikator dari café atmosphere, yaitu  

1)    Cleanliness (Kebersihan)  

   Kebersihan dari sebuah cafe dapat menciptakan kesan positif bagi 

konsumen sehingga konsumen betah berlama-lama di cafe tersebut. 

Selain itu, kebersihan cafe dapat menimbulkan kesan nyaman dan 

menyenangkan pada benak konsumen yang akan berpengaruh pada 

waktu tinggal dan jumlah pembelian.  

2)    Music  

   Musik dapat diartikan sebagai suara yang menyenangkan yang 

menyentuh alam sadar maupun alam bawah sadar dari konsumen.Jenis 

musik dan tempo sangat berpengaruh terhadap konsumen dalam hal 

jumlah pembelian.Musik yang menyenangkan dan menenangkan dapat 

berdampak pada lamanya durasi waktu yang dihabiskan konsumen di 

cafe tersebut. Dapat disimpulkan bahwa music akan membuat suasana 

cafe menjadi lebih baik sehingga memberikan dampak positif terhadap 

durasi waktu dan jumlah uang yang dihabiskan oleh konsumen untuk 

berbelanja. 

3)    Scent (Harum ruangan) 

   Pengharum ruangan adalah wewangian yang menyenangkan yang 

dapat mempengaruhi mood dan emosi sebagai penentu durasi waktu 
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tinggal dan perasaan bahagia konsumen. Pemilihan wangi pengharum 

ruangan biasanya akan lebih efektif jika dikaitkan dengan gender.  

4)    Temperature (Suhu Ruangan)  

   Suhu ruangan pada cafeakan mempengaruhi minat beli 

konsumen. Suhu ruangan yang ekstrim terlalu tinggi atau terlalu rendah 

dapat menciptakan perasaan negatif bagi konsumen yang akan 

berdampak pada ketidakpuasan. Jika konsumen merasa tidak puas 

maka waktu yang akan dihabiskan untuk menikmati dan berbelanja di 

cafe pun akan berkurang bahkan tidak menutup kemungkinan untuk 

munculnya word of mouth yang negatif terhadap cafe tersebut.  

5)    Lightning (Pencahayaan)  

   Cahaya digunakan untuk menerangi produk yang dijual. 

Konsumen akan lebih tertarik untuk menyentuh produk dan mengukur 

kualitas produk ketika pencahayaan diatur dengan komposisi warna 

cahaya yang menarik, sehingga diharapkan konsumen akan melakukan 

pembelian.  

6)    Color (Warna)  

   Warna menjadi indikator store atmosphere yang dapat 

menstimulasi kenangan, pemikiran, dan pengalaman. Pemilihan warna 

yang tepat bagi outlet akan menarik perhatian konsumen dan 

menciptakan persepsi positif terhadap komoditi yang dijual. 

7)    Display / Layout (Pajangan/ Tata Ruang)  

   Display dapat diartikan sebagai kelompok produk, jarak rak, dan 

alokasi jarak lantai, dan dekorasi tembok. Sedangkan tata ruang 

diartikan sebagai area penjualan, dan pengaturan produk. Display 

terutama display produk memiliki dampak pada minat beli dan persepsi 
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konsumen terhadap produk. Display produk di café akan sangat 

mempengaruhi gerak konsumen di café. 

2.6  Produk (Product) 

2.6.1 Definisi Produk 

 Kotler&Amstrong (2017: 249), produk berarti kombinasi barang 

dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada target pasar.Kualitas 

produk adalah karakteristik suatu produkatau layanan yang bergantung 

pada kemampuannya untuk memuaskan, menyatakan atau menyiratkan 

kebutuhan pelanggan. Basu Swastha (2015), salah satu tugas atau 

tanggung jawab utama  dari orang-orang manajemen pemasaran atau 

penjualan adalah disain produk; yaitu, secara konstan memberikan saran 

perbaikan yang diperlukan dalam desain produk.   

2.6.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut Gaman dan Sherrington dalam Ratnasari (2016), 

secara garis besar faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas makanan 

adalah sebagai berikut:  

a.   Warna, kombinasi warna sangat membantu dalam selera makan 

konsumen. 

b.   Penampilan, ungkapan “looks good enough to eat” bukanlah 

suatu ungkapan yang berlebihan. 

c.   Porsi, dalam setiap penyajian makanan sudah ditentukan porsi 

standarnya yang disebut standard portion size. 

d.   Bentuk, bentuk makanan memainkan peranan penting dalam 

daya tarik mata. 

e.   Temperatur, konsumen menyukai variasi temperatur yang 

didapatkan dari makanan satu dengan lainnya. 
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f.   Tekstur, tingkat tipis dan halus serta bentuk makanan dapat 

dirasakan lewat tekanan dan gerakan dari reseptor di mulut. 

g.   Aroma, aroma adalah reaksi dari makanan yang akan 

mempengaruhi konsumen sebelum konsumen menikmati 

makanan, konsumen dapat mencium makanan tersebut.  

h.   Tingkat kematangan, tingkat kematangan makanan akan 

mempengaruhi tekstur dari makanan. 

i.   Rasa, titik perasa dari lidah adalah kemampuan mendeteksi 

dasar yaitu manis, asam, asin, pahit. 

Sedangkan menurut Bennion dan Scheulle, 2004 (dalam Atmaja, 

Adiwinata: 2013) karakteristik dari makanan adalah faktor penentu yang 

paling penting saat mencoba menikmati suatu makanan, diantaranya 

adalah : 

1.    Penampilan 

Penampilan menciptakan kesan terhadap suatu makanan, 

contohnya warna, porsi, desain.Kesegaran suatu makanan paling 

sering tampak dari penampilan makanan itu sendiri. 

2.    Selera 

Flavor adalah atribut penting dari suatu makanan yang merupakan 

campuran dari rasa, bau, sensasi yang ditimbulkan oleh bahan 

makanan. 

3.    Rasa 

Rasa adalah sensasi yang diterima saat makanan berada di mulut. 

Rasa primer meliputi manis, asin, asam, dan pahit. 
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4.    Tekstur 

Tekstur adalah bagian-bagian dari makanan itu sendiri yang 

menunjukan sebuah struktur, misalnya tekstur dari sebuah roti atau 

tekstur darisaus krim yang lembut,dll. 

Adapun produk pada café berupa makanan dan minuman. Produk 

pada cafe mempengaruhi keputusan pembelian konsumen mengingat 

tujuan café pada dasarnya yakni menjual makanan dan minuman 

ringan bagi pengunjung. Hal ini juga menjadi pertimbangan keputusan 

pembelian konsumen terkait faktor pribadi konsumen seperti selera. 

2.7     Lokasi (Place) 

Lokasi merupakan hal yang penting dan menjadi sebuah pertimbangan 

bagi konsumen sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. 

2.7.1   Definisi Lokasi 

Menurut Lupiyoadi&Hamdani (2006: 73), Lokasi berarti berhubungan 

dengan dimana perusahaan harus bermarkas dan melakukan operasi atau 

kegiatannya.Menurut Swastha (2015 : 23) Lokasi adalah tempat dimana suatu 

usaha atau aktivitas usaha dilakukan. Arif (2018: 28) menyatakan bahwa Lokasi 

merupakan tempat dimana konsumen bisa mendapatkan produk yang diinginkan 

dan dibutuhkan. 

Dari beberapa pengertian mengenai lokasi, dapat disimpulkan bahwa 

Lokasi adalah tempat dimana perusahaan melakukan operasi atau kegiatannya 

untuk memajang atau menyediakan produk yang ditawarkan kepada konsumen. 

2.7.2   Hal-hal yang mempengaruhi Lokasi 

Menurut Mischitelli (dalam Atmaja, Adiwinata, 2013: 3)  elemen – elemen 

yang mempengaruhi pemilihan sebuah lokasi adalah : 
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1.  Place 

Place adalah hal-hal yang berhubungan dengan letak maupun 

posisi. Sebaiknya letak sebuah restoran dekat dengan pusat 

keramaian atau dekat dengan daerah yang padat penduduknya. 

2.  Parking 

Restoran sebaiknya mempunyai tempat parkir sendiri atau 

menggunakan tempat parkir umum yang luas, nyaman, dan aman baik 

untuk kendaraan roda dua maupun roda empat. 

3.  Accesibility 

Restoran seharusnya berada di jalan yang mudah untuk 

mencapainya, baik dengan kendaraan pribadi maupun dengan 

transportasi umum. 

4.  Visibility 

Bangunan dari restoran tersebut sebaiknya mudah dilihat dan 

diketahui banyak orang. 

5.  Infrastructure 

Bagian ini menyangkut keseluruhan bagian gedung dimana 

sebuah restoran beroperasi, misalnya : fasilitas umum, transportasi, dll.  

2.8    Harga (Price) 

2.8.1 Definisi Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Habibah, Sumiati. 2016 : 6), harga 

adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah 

dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari 

memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. 
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Basu Swastha (dalam Zuliani, 2005: 8) Harga adalah jumlah uang 

(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan 

sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. 

Dari kedua teori di atas dapat di simpulkan bahwa harga adalah sejumlah 

uang yang ditagihkan kepada pelanggan untuk mendapatkan atau memperoleh 

manfaat suatu barang atau jasa. 

2.8.2   Faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga 

Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler (dalam Sutanto & Japarianto, 2013: 

3), minat beli konsumen akan dipengaruhi oleh faktor-faktor dari harga yaitu: 

1. Konsumen membandingkan harga suatu produk dengan harga pesaingnya. 

Harga-harga pesaing akan mempengaruhi tingkat permintaan terhadap 

produk yang ditawarkan sehingga harga pesaing harus turut 

dipertimbangkan dalam proses penetapan harga.  

2. Konsumen mengharapkan harga produk yang sesuai dengan kuantitas, cita 

rasa, dan kualitas serta penampilan yang ditawarkan  

3. Minat beli konsumen dapat juga dipengaruhi oleh harga yang fleksibel 

(flexibility price).Flexibility price adalah harga yang sesuai dengan kuantitas 

dan jenis produk yang dibeli. 

Tjiptono (dalam Zuliani, 2005: 8-9), kurva permintaan menunjukan reaksi 

menyeluruh dari pasar terhadap pilihan tingkat harga yang kemungkinan akan di 

bebankan, dan meringkas reaksi banyak individu yang memiliki kepekaan 

berbeda – beda terhadap harga. Meskipun kepekaan para pembeli terhadap 

harga berbeda – beda, namun ada hal – hal yang tetap sama, yaitu bahwa 

kepekaan terhadap harga dipengaruhi oleh : 
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1. Keunikan. Semakin unik sebuah produk, semakin berkuranglah kepekaan 

pembeli terhadap harga. 

2. Kesadaran adanya pengganti. Semakin rendah kesadaran pembeli tentang 

adanya pengganti, semakin berkuranglah kepekaan mereka terhadap 

harga. 

3. Jumlah total pengeluaran. Semakin rendah jumlah total pengeluaran untuk 

membeli sebuah produk, dalam rasio terhadap penghasilan pembeli, 

semakin berkuranglah kepekaan pembeli terhadap harga.  

4. Sulitnya membandingkan. Semakin sulit pembeli membandingkan mutu 

produk – produk pengganti, semakin berkuranglah kepekaan mereka 

terhadap harga. 

5. Manfaat akhir. Semakin rendah jumlah pengeluaran dibandingkan dengan 

biaya total produk akhir, semakin berkuranglah kepekaan pembeli terhadap 

harga.  

6. Biaya bersama. Jika sebagian biaya untuk membeli sebuah produk 

ditanggung oleh pihak lain, kepekaan pembeli terhadap harga berkurang.  

7. Investasi menabung. Kepekaan pembeli berkurang bila produk yang 

digunakan dalam hubungannya dengan aktiva yang telah ditanamkan 

sebelumnya. 

8. Kualitas produk. Kepekaan pembeli terhadap harga berkurang, jika produk 

dianggap lebih bermutu, lebih bergengsi dan lebih eksklusif. 

9. Persediaan. Kepekaan pembeli terhadap harga berkurang jika mereka 

tidak dapat menyimpan produk tersebut. 
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2.8.3   Klasifikasi Harga 

Zeithaml, Bitner, dan Gremler (dalam Atmaja & Adiwinata, 2013: 3) 

mengklasifikasikan harga menjadi empat variabel, yaitu : 

1. Flexibility 

Fleksibilitas dapat digunakan dengan menetapkan harga yang berbeda 

pada pasar yang berlainan atas dasar lokasi geografis, waktu penyampaian 

atau pengiriman atau kompleksitas produk yang diharapkan. 

2. Price Level 

Diklasifikasikan menjadi tiga tingkatan yaitu penetapan harga di atas 

pasar, sama dengan pasar atau di bawah harga pasar. 

3. Discount 

Diskon merupakan potongan harga yang diberikan dari penjual kepada 

pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang 

menyenangkan bagi penjual. 

4. Allowances 

Sama seperti diskon, allowance juga merupakan pengurangan dari 

harga menurut daftar kepada pembeli karena adanya aktivitas-aktivitas 

tertentu.    

2.9   Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1  Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Hasil 

1 Cindy Juwita 

Dessyana 

Store Atmosphere 

Pengaruhnya Terhadap 

Berdasarkan hasil dari  

penelitian ini, dapat di 
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No Peneliti Judul Hasil 

(2013) Keputusan Pembelian 

Konsumen 

Di Texas Chicken 

Multimart Ii Manado 

simpulkan bahwa Store 

Atmosphere berpengaruh 

secara positif dan signifikan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen  

2 Theresia Esti 

Mardhikasari 

(2014) 

Pengaruh Store 

Atmosphere, Lokasi 

Toko,dan Keragaman 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Mirota 

Kampus (Studi Pada 

Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas 

Negeri Yogyakarta) 

Berdasarkan hasil penelitian, 

maka dapat diambil beberapa 

kesimpulan sebagai berikut. 

1. Store atmosphere 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

2. Lokasi toko berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

3. Keragaman produk 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

4. Store atmosphere, 

lokasi toko, dan 

keragaman produk secara 

simultan berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

3 Esti Wulansari dan  

Tri Sudarwanto 

(2014) 

Pengaruh Cafe 

Atmosphere Dan Harga 

Terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Pos Shop Coffee 

Berdasarkan hasil dari 

penelitian ini, dapat di 

simpulkan bahwa:  

1. Cafe atmosphere 

berpengaruh secara parsial 
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No Peneliti Judul Hasil 

Toffee 

Simpang 

terhadap keputusan 

pembelian pada Pos Shop 

Coffee Toffee Simpang. 

2. Harga berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan 

pembelian pada Pos Shop 

Coffee Toffee Simpang. 

3. Cafe atmosphere dan 

harga berpengaruh secara 

simultan terhadap 

keputusan pembelian pada 

Pos Shop Coffee Toffee 

Simpang 

4 Fredy Sugiman, 

Rika Mandasari 

Fredy Sugiman, 

Rika Mandasari 

(2015) 

Pengaruh Store 

Atmosphere Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Sanctuary di 

Surabaya 

Kesimpulan yang dapat ditarik 

dari hasil analisis dan 

pembahasan adalah sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil 

penelitian menunjukkan 

variabel general exterior 

(X1) secara parsial 

mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Sanctuary. 

2. Berdasarkan hasil 

penelitian menunjukkan 

variabel general interior 

(X2) secara parsial 

mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap 



34 

 

No Peneliti Judul Hasil 

keputusan pembelian di 

Sanctuary. 

3. Berdasarkan hasil 

penelitian menunjukkan 

variabel store layout (X3) 

secara parsial mempunyai 

pengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian di Sanctuary. 

4. Berdasarkan hasil 

penelitian menunjukkan 

variabel interior display 

(X4) secara parsial 

mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Sanctuary. 

5. Berdasarkan nilai koefisien 

parsial menunjukkan 

variabel interior display 

berpengaruh paling 

signikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Sanctuary dibandingkan 

variabel lainnya. 

5 Albert Kurniawan 

Purnomo 

(2016) 

Pengaruh Cafe 

Atmosphere terhadap 

Keputusan Pembelian 

Gen Y pada Old Bens 

Café 

Dari hasil dan pembahasan 

dapat diambil kesimpulan :  

1. Terdapat pengaruh 

Eksterior Variable terhadap 

Keputusan Pembelian  
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No Peneliti Judul Hasil 

2. Tidak terdapat pengaruh 

Interior Variable terhadap 

Keputusan Pembelian  

3. Tidak terdapat pengaruh 

Interior Point of Purchase 

Display terhadap 

Keputusan Pembelian  

4. Terdapat pengaruh Store 

Layout terhadap Keputusan 

Pembelian  

5. Terdapat pengaruh secara 

simultan konsep Cafe 

Atmosphere (Eksterior, 

Interior, dan Store Layout) 

terhadap Keputusan 

Pembelian. 

6 Rina Kurniawati 

(2017) 

Analisis Pengaruh Store 

Atmosphere  Terhadap 

Keputusan Pembelian 

dan Kepuasan 

Konsumen 

Dari hasil dan pembahasan 

dapat diambil kesimpulan :  

1. Variabel general 

exterior/bagian luar (X1), 

store layout/tata letak (X3), 

dan interior 

display/dekorasi pemikat 

(X4) secara parsial 

mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen pada kafe AITA 

“Coffee & Lounge”.  

2. Variabel general 
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interior/bagian dalam (X2) 

secara parsial tidak 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen pada Kafe AITA 

“Coffee & Lounge”. 

3. Variabel general 

exterior/bagian luar (X1), 

general interior/ bagian 

dalam (X2), store 

layout/tata letak (X3), dan 

interior display/dekorai 

pemikat (X4) secara 

simultan atau bersama-

sama berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada 

kafe AITA “Coffee & 

Lounge”  

4. Variabel keputusan 

pembelian konsumen 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

kepuasan konsumen kafe 

AITA “Coffee & Lounge”. 

7 Muh.Hasbi 

(2018) 

Pengaruh Store 

Atmosphere dan 

Kelompok Referensi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilakukan maka 

dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Store atmosphere dan 
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pada Warkop Radja 

Gowa 

kelompok referensi secara 

parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

Warkop Radja Gowa. 

2. Store atmosphere dan 

kelompok referensi secara 

simultan berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada Warkop 

Radja Gowa. 

3. Hasil penelitian 

membuktikan bahwa yang 

paling dominan 

berpengaruh yaitu 

kelompok referensi. 

8 Bonaventura  

Efrian Antyadika& 

Dr. Y. Sugiarto 

Ph, Su 

(2012) 

Analisis Pengaruh 

Lokasi, Harga dan 

Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Pada 

Wong Art Bakery&Café 

Semarang) 

Berdasarkan pengolahan data 

dan analisis yang telah 

diuraikan pada bab 

sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut :  

1. Konsumen yang menerima 

produk yang berkualitas, 

maka dengan demikian 

akan memunculkan 

keputusan pembelian yang 

lebih besar.  

2. Semakin baik penerimaan 

konsumen mengenai 

harga, maka semakin 
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besar keputusan 

pembelian yang dilakukan 

konsumen. 

3. Semakin baik persepsi 

mengenai lokasi usaha, 

maka semakin besar 

keputusan konsumen 

untuk melakukan 

pembelian di lokasi 

tersebut. 

9 Desy Purwanti 

Atmaja, Martinus 

Febrian Adiwinata 

(2013) 

Pengaruh Produk, 

Harga, Lokasi dan 

Kualitas Layanan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian di Kopitiam 

Oey Surabaya 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilakukan maka 

dapat ditarikkesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh yang 

signifikan dalam variabel 

produk terhadap keputusan 

pembelian konsumen di 

Kopitiam Oey. Sedangkan 

untuk variabel harga, 

lokasi, dan kualitas layanan 

memiliki pengaruh yang 

kecil atau tidak signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian konsumen di 

Kopitiam Oey. 

2. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam 

melakukan pembelian 

(produk, harga, lokasi, dan 
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kualitas layanan) 

mempunyai pengaruh 

positif terhadap keputusan 

konsumen dalam 

melakukan pembelian di 

Kopitiam Oey. 

3. Variabel independen 

(produk, harga, lokasi, dan 

kualitas layanan) yang 

secara parsial memiliki 

pengaruh yang paling 

dominan terhadap variabel 

dependen (keputusan 

pembelian) adalah variabel 

produk. 

10 Avinda Novita Sari 

(2018) 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan dan Lokasi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Cafe 

Shu-Shu Milkshake 

Purwokerto 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilakukan maka 

dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh antara 

kualitas pelayanan dengan 

keputusan pembelian pada 

cafe Shu-shu Milkshake 

Purwokerto. 

2. Ada pengaruh antara 

lokasi dengan keputusan 

pembelian pada cafe 

Shushu Milkshake 

Purwokerto. 

11 Yogi Setiawan Pengaruh Harga, 

Poduk, Lokasi, 

Berdasarkan hasil penilitian 

dan pembahasan mengenai 
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(2018) Promosi Terhadap 

Keputusan 

Pembelian dalam 

Berkunjung Pada 

Cafe Taman Selfie di 

Kota Binjai 

Pengaruh Harga, Produk, 

Lokasi, Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian dalam 

berkunjung pada Cafe Taman 

Selfie di Kota Binjai, maka 

dapat kesimpulan sebagai 

berikut : 

1. Variabel Produk tidak 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusanpembelian dalam 

berkunjung pada Cafe 

Taman selfie. 

2. Variabel Lokasi tidak 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

dalam berkunjung pada 

Cafe Taman selfie. 

3. Variabel Harga 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusanpembelian dalam 

berkunjung pada Cafe 

Taman selfie. 

4. Variabel Promosi 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

dalam berkunjung pada 

Cafe Taman selfie.  
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2.10     Kerangka Pikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3  Skema Kerangka Pikir 

2.11 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari persoalan yang 

diteliti.Adapun hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut:  

1.    Café atmosphere berpengaruh terhadap terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih café di Kota Makassar. 

2.    Produk berpengaruh terhadap terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar. 

3.    Lokasi berpengaruh terhadap terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar. 

4.    Harga berpengaruh terhadap terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih café di Kota Makassar. 

5.  Café atmosphere, produk, lokasi dan harga berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan konsumen dalam memilih café di kota Makassar.


