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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara strore atsmosphere, harga, 

dan kualitas layanan terhadap alternatif keputusan pembelian dan pengaruh alternatif 

keputusan pembelian terhadap keputusan pembelian di minimarket waralaba nasional 

Indonesia. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen di minimarket waralaba 

nasional Indonesia. pada penelitian ini 200 konsumen yang dipilih dengan metode convenience 

sampling. Variabel independen pada penelitian ini yakni store athmosphere, harga, dan kualitas 

layanan sedangkan variabel dependen yakni keputusan pembelian dan variabel intervening 

adalah alternatif keputusan pembelian. Analisis data yang digunakan menggunakan analisis 

regresi berganda. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa strore atsmosphere, harga, dan 

kualitas layanan berpengaruh positif terhadap alternatif keputusan pembelian dan alternatif 

keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

  

 

Kata kunci: Store athmosphere, harga, kualitas layanan, alternatif keputusan dan keputusan 

pembelian 

 

Pendahulan 

 Lingkungan bisnis yang semakin dinamis mengakibatkan manajer ritel dituntut untuk 

memahami bagaimana para konsumen berperilaku ketika memutuskan pembelian serta layanan 

yang berbeda. Oleh karena itu, manajer ritel harus memiliki pengetahuan tentang karakteristik 

dan preferensi konsumen sebab hal tersebut memainkan peran penting dalam membentuk 

keputusan pembelian. Informasi ini dapat memungkinkan mereka untuk mendorong daya saing 

mereka dan memastikan kelangsungan hidup jangka panjang mereka (Hanaysha, 2018). 

Proses pengambilan keputusan konsumen dapat digambarkan sebagai fase-fase yang 

dilalui konsumen dalam membuat keputusan pembelian akhir. Menurut Kotler dan Keller 

(2016) sebelum melakukan keputusan pembelian umumnya di awali oleh evaluasi alternatif 
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pembelian. Namun hal tersebut tidak selalu terjadi sebab terdapat faktor-faktor tertentu yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung. Menurut Friedman, dll (2018) 

menyatakan bahwa jika alternatif keputusan pembelian  yang dipertimbangkan konsumen 

sebelum membuat keputusan pembelian berdampak pada konsumen lebih memahami 

karakteristik produk dan karakteristik produk pesaing sehingga konsumen akan cenderung 

membeli target produk dengan beberapa opsi pilihan.  

Faktor pertama yang dapat mempengaruhi alternatif keputusan pembelian adalah faktor 

atmosifr toko. Atmosfer didefinisikan sebagai desain gerai rantai ritel yang menghasilkan efek 

emosional tertentu pada pembeli yang meningkatkan kemungkinan pembeliannya (Kotler & 

Amstrong, 2014). Selain faktor atmosfir toko, harga turut serta dapat meningkatkan perilaku 

konsumen dalam proses penganbilan keputusan pembelian mereka. Menurut Dudu & Agwu 

(2014)  harga merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian, terutama pada produk 

yang sering dibeli oleh konsumen dan pada gilirannya mempengaruhi pilihan toko, produk, 

dan merek mana yang akan dikunjungi. Kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen 

turut serta berdampak pada keputusuan pembelian. Kualitas pelayanan dianggap sebagai kunci 

sukses bagi perusahaan agar dapat memenangkan persaingan dengan para pesaing(Ali et al., 

2018). Penelitian yang menggunakan alternative pembelian, sepanjang pengetahuan peneliti 

belum banyak ditemukan pada berbagai publikasi ilmiah, apalagi yang berhubungan dengan 

obyek toko waralaba nasional di Indonesia, belum ditemukan, oleh sebab itu peneliti merasa 

tertarik untuk meneliti masalah tersebut dengan lokasi di Yogyakarta. 

Kajian Teori dan Hipotesis 

Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler & Amstrong (2008) terdapat lima perilaku konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencari informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian serta perilaku pasca pembelian. Keputusan pembelian dapat 

dipengaruhi oleh pemasar dengan memberikan informasi tentang produk atau layanan mereka 

yang dapat menginformasikan proses penilaian konsumen(Hanaysha, 2018). Schiffman dan 

Kanuk (2007) menyatakan bahwa konsumen biasanya mencari informasi yang relevan tentang 

kebutuhan terkait konsumsi tertentu dari pengalaman masa lalu mereka sebelum mencari 

sumber informasi eksternal. 

Alternatif Keputusan Pembelian 

 Evaluasi  alternatif  merupakan proses  mengevaluasi  pilihan produk  dan  merek  

kemudian memilihnya sesuai dengan yang diinginkan oleh konsumen. Ketika melakukan 

alternatif keputusan pembelian, konsumen membandingkan berbagai pilihan agar dapat 



memecahkan masalah yang mereka hadapi. Setelah melakukan alternatif konsumen akan 

menentukan produk atau merk mana yang akan mereka pilih (Engel et al., 2012). Alternatif 

tersebut dapat dievaluasi berdasarkan fitur objektif maupun subjektif. 

Atmosifr Toko dan Keputusan Pembelian 

 Menurut Berman & Evans., (2010) atmospehere refers to the store’s physical 

characteristics that are used to develop an image and to draw customers yang dapat diartikan 

suasana toko merupakan karakteristik fisik toko yang digunakan untuk membangun kesan dan 

menarik pelanggan. Cakupan strategi Store atmosphere bisa dikelompokan menjadi Instore dan 

Outstore. Store atmosphere bisa dipahami sebagai penataan ruang dalam (Instore) dan ruang 

luar(Outstore) yang dapat menciptakan kenyamanan bagi pelanggan. Menurut Levy (2009) 

instore atmosphere berkaitan dengan internal layout, suara, bau, tekstur, dan desain interior. 

Sedangkan outstore atmosphere berkaitan dengan external layout, tekstur, dan desain eksterior. 

Strategi store atmosphere merupakn strategi dengan melibatkan berbagai atribut store untuk 

menarik keputusan pembelian konsumen. Store atmosphere dapat mempengaruhi keadaan 

emosional positif yang mana berujung pada pembelian. Keadaan emosional yang positif akan 

membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan 

(Meldarianda & Henky Lisan, 2010). Toko yang memiliki “kepribadian” yang baik (dalam hal 

ini atmosfer) akan memiliki tingkat kemungkinan dipilih oleh konsumen lebih tinggi 

dibandingkan dengan yang tidak baik. Hal ini sesuai dengan teori perilaku konsumen yang 

menjelaskan tentang keterkaitan antara aspek afektif dan perilaku dalam manusia (Kotler & 

Keller, 2012). 

Penelitian (Meldarianda & Henky Lisan, 2010), (Solihin, 2021), (Diawan et al., 2016),  

dan (Solihin, 2021)membuktikan bahwa store atmosphere berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelilian. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis pada penelitian ini adalah 

H1: Store Atmosphere toko berpengaruh positif terhadap alternatif keputusan pembelian 

Harga dan Keputusan Pembelian 

 Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan untuk suatu produk atau jasa. Sepanjang 

sejarahnya, harga telah menjadi faktor utama yang mempengaruhi pilihan pembeli (Herawati 

et al., 2019). Faktor mempengaruhi persepsi terhadap kewajaran suatu harga adalah referensi 

harga yang dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari pengalaman sendiri (internal price) dan 

informasi luar yaitu iklan dan pengalaman orang lain (external references price) (Schiffman & 

Kanuk, 2014). Persepi terhadap kewajaran harga dapat dijelaskan melalui teori acquisition 

transaction utility.  Harga dianggap sebagai salah satu faktor penentu keberhasilan perusahaan. 

Menetapkan harga terlalu tinggi akan membuat penjualan menurut namun jika harga terlalu 



rendah akan mengurangi keuntungan yang akan diperoleh perusahaan.  Harga sebenarnya tidak 

hanya untuk produk yang diperjualbelikan di pasar tetapi juga berlaku untuk produk lain. 

Nguyen & Gizaw (2014) mengatakan harga adalah sejumlah uang yang dikorbankan konsumen 

untuk mendapatkan produk. Dengan demikian kualitas produk dan harga merupakan faktor 

penting bagi keberhasilan bisnis. Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis pada penelitian ini 

adalah: 

 H2: Harga berpengaruh positif terhadap alternatif keputusan pembelian 

Kualitas Layanan dan Keputusan Pembelian 

 Kualitas pelayanan adalah ukuran seberapa baik tingkat pelayanan yang dapat diberikan 

sesuai dengan harapan pelanggan (Tjiptono & Chandra, 2012), Pelanggan menentukan dan 

menilai sejauh mana sifat dan karakteristik ini memenuhi kebutuhan mereka yang berujung 

pada kepuasan pelanggan. Menurut Kotler (2007) kepuasan merupakan perasaan senang atau 

kecewa seseorang setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dianggap memenuhi 

kinerja yang diinginkan atau hasil yang diharapkan. Parasuraman et al., 1990 (dalam Kotler, 

2007) menyimpulkan bahwa ada lima dimensi ServQual (Kualitas Layanan) yang digunakan 

untuk mengukur kualitas layanan yakni tangibles, keandalan, responsivness, assurance, dan 

empati. Kepuasaan yang diterima atas produk ataupun jasa, pelanggan akan membandingkan 

pelayanan yang diberikan. Jika mereka puas maka mereka akan memutuskan melakukan 

pembelian produk atau jasa tersebut serta mereka akan merekomendasikan kepada orang lain. 

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H3: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap alternatif keputusan pembelian 

Pengaruh Alternatif Keputusan Pembelian dan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2008) keputusan pembelian konsumen adalah membeli 

merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara 

niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama merupakan sikap orang lain dan 

faktor yang kedua adalah faktor situasional. Pada proses pengambilan keputusan pembelian 

terdapat tahapan proses evaluasi alternatif. Setelah konsumen menentukan alternatif pilihan 

maka langkah berikutnya adalah menentukan produk atau merk yang akan dipilihnya (Engel et 

al., 2012). Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H4: Alternatif keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelilian 

Kerangka Pemikiran 

 Penelitian ini menggunakan tiga variabel. Variabel independen meliputi store 

atmosphere, harga, dan kualitas layanan. Variabel intervening adalah alternatif  keputusan 



pembelian, dan variabel dependen yakni keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, 

maka kerangka penelitian adalah: 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Metode Penelitian 

Populasi dan Sampel 

 Populasi pada penelitian ini yakni semua pelanggan minimarket waralaba di  kota 

Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan menggunakan metode non probability 

sampling dengan sampel mudah (convenience sample) dimana peneliti memilih responden 

berdasarkan kemudahan atau kebetulan saat menemui responden yang sedang atau pernah 

menggunakan berbelanja di minimarket waralaba nasional di Yogyakarta. Ukuran sampel 

dihitung menggunakan rumus dan diperoleh sampel minimal sebesar 96 responden. 

Namun jumlah sampel yang berhasil dikumpulkan peneliti sebesar 200 responden.  

Alat Pengumpulan Data 

 Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan 

data menggunakan metode angket atau kuesioner. Data diambil dengan cara menyebarkan 

kuesioner ke responden secara langsung. Angket yang diberikan kepada responden berupa 

kuesioner tertutup dimana setiap pertanyaan yang ada responden diminta menjawab dengan 

jawaban yang sudah tersedia.  

Definisi Operasional dan Indikator 

Penelitian ini menggunakan variabel independen yang terdiri store atmosphere, harga, 

dan kualitas layanan. Variabel intervening adalah alternatif  keputusan pembelian, dan variabel 

dependen adalah keputusan pembelian.  

 

Gambar 1 Kerangka Pemikiran 



Tabel 1 Operasional Variabel 

Variabel Definisi Variabel 

Store atmosphere 

(X1) 

Suasana mengacu pada desain lingkungan melalui 

komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, 

dan aroma untuk merangsang pandangan 

pelanggan dan tanggapan emosional dan akhirnya 

mempengaruhi perilaku pembelian (Levy & 

Weitz, 2001) 

Harga (X2) Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan 

untuk suatu produk atau jasa. Sepanjang 

sejarahnya, harga telah menjadi faktor utama yang 

mempengaruhi pilihan pembeli (Herawati et al., 

2019) 

Kualitas Layanan 

(X3) 

Kualitas layanan adalah sejauh mana layanan 

memenuhi kebutuhan atau harapan pelanggan 

(Tsiotsou, 2016) 

Alternatif 

Keputusan 

Pembelian (Z) 

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi 

pilihan produk dan merek, dan memilihnya sesuai 

dengan keinginan konsumen 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian melibatkan urutan pilihan 

yang dibentuk oleh konsumen sebelum 

melakukan pembelian yang dimulai setelah dia 

memiliki kesediaan untuk memenuhi suatu 

kebutuhan (Hanaysha, 2018) 

 

Analisis Data 

 Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel independen yang digunakan untuk 

menguji hubungannya dengan variabel dependen. Dalam hal ini, analisis regresi linier berganda 

merupakan teknik yang tepat untuk digunakan. Persamaan regresi linier berganda ditunjukan 

oleh persamaan sebagai berikut: 

Z = b1X1 + b2X2 + b3X3 + e  

Y = b4Z + e  

Keterangan: 

Y   = Variabel Keputusan pembelian 

b1, b2, b3  = Koefisien regresi dari variabel X1, X2, X3,  



Z   = alternative keputusan pembelian  

X1                              = store atmosphere 

X2                              = harga 

X3                              = kualitas pembelian 

E   = Error 

Karakteristik Responden 

 Penelitian ditujukan pada konsumen waralaba nasional di Yogyakarta dengan jumlah 

sampel sebanyak 200 responden. Responden pada penelitian ini berdasarkan kelompok jenis 

kelamin di dominasi perempuan 160 orang atau 80% dan laki-laki sebesar 40 orang atau 20%. 

Berdasarkan usia kelompok responden dibedakan menjadi lima kategori yaitu s/d 17 tahun, 18 

sampai 25 tahun, 26 sampai 35 tahun, 36 sampai dengan 45 tahun dan  lebih dari 46 tahun. 

Mayoritas responden berusia 26-35 tahun sebesar 100 responden atau 50%. Berdasarkan 

kelompok tamatan pendidikan dibedakan menjadi empat kategori yaitu SD-SMP Sederajat, 

Tamat SMA Sederajat, tamat sarjana, dan tamat pasca sarjana. Mayoritas responden tamatan 

Sarjana sebesar 118 responden atau 56%. Berdasarkan kelompok pekerjaan dibedakan menjadi 

enam kategori yaitu PNS, pegawai swasta, karyawan BUMN atau BUMD, pelajar/mahasiswa, 

wirausaha, dan lain-lain. Mayoritas responden sebagai pegawai swasta sebesar 81 responden 

atau 41%. 

Hasil Uji Validitas & Reliabilitas 

 Uji validitas bertujuan untuk mengetahui apakah item-item pertanyaan yang digunakan 

valid atau tidak. Sedangkan uji reabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi 

terhadap instrumen-instrumen yang mengukur konsep. Hasil pengujian validitas & reabilitas 

dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 2 Uji Instrumen Validitas & Reliabilitas 

No Pertanyaan 
Validitas 

Reliabilitas 
R hitung R tabel 

1. Minimarket  mempunyai gedung dan 

penataan ruang yang nyaman 
0.902 

0.181 

 

2. Minimarket  mempunyai pengaturan Suara 

yang baik 
0.922 

 

3. Minimarket  mempunyai pengaturan 
Bau/aroma yang baik 

0.912 
 

4. Minimarket  mempunyai pengaturan 

Cahaya/penerangan yang baik 
0,904 

 

5. Minimarket  mempunyai Lift/eskalator yang 

baik 
0,923 

 

6. Minimarket  mempunyai Keindahan interior 0,909  

7. Minimarket  mempunyai Tempat parkir yang 
memadai 

0,869 
 



8. Minimarket  memperhatikan dan mempunyai 
tanda tanda yang jelas 

0,897 
 

9. Minimarket  mempunyai Eksterior gedung 

yang baik 
0,928 

 

10. Minimarket  memiliki tanda untuk masuk ke 
gedung yang baik dan  jelas 

0,912 
 

11. Minimarket  mempunyai Kursi atau tangga 

diluar toko/outlet yang cukup 
0,859 

 

Atmosphere Store   0.977 

1. Minimarket menawarkan harga diskon yang 

menarik  
0.827 

0.181 

 

2. Minimarket menawarkan harga bersaing 

yang menarik 
0.920 

 

3. Terdapat kesesuaian harga dengan kualitas 0.937  

4. Terdapat informasi mengenai kejelasan 
harga produk 

0.932 
 

Harga   0.925 

1. Minimarket mempunyai kehandalan dalam 
kualitas layanan yang baik 

0.842 

0.181 

 

2. Minimarket mempunyai respon yang cepat 

dalam melayani dengan baik 
0.809 

 

3. Minimarket mempunyai kompetensi dalam 

melayani dengan baik 
0.853 

 

4. Minimarket mempunyai akses dalam 

melayani dengan baik 
0.891 

 

5. Minimarket mempunyai kesopanan dalam 

melayani dengan baik 
0.916 

 

6. Minimarket mempunyai komunikasi yang 
baik dalam melayani  

0,917 
 

7. Minimarket mempunyai kredibilits yang 

baik dalam melayani  
0,851 

 

8. Minimarket mengutamakan keamanan 
dalam melayani  

0,890 
 

9. Minimarket mempunyai pemahaman yang 

baik dalam melayani  
0,918 

 

10. Minimarket mempunyai kualitas produk 

yang baik  
0,916 

 

Kualitas Layanan   0.967 
1. Kualitas produk dapat diperbandingkan 0.873 

0.181 

 

2. Kualitas produk terinformasikan dengan 

jelas 
0.857 

 

3. Harga yang kompetitif dengan penjual lain. 0.873  

4. Harga layak dibandingkan dengan penjual 

lain 
0.906 

 

5. Kenyaman Lingkungan atmosfir dapat 

dirasakan 
0.867 

 

Alternatif Keputusan Pembelian   0.923 

1. Saya membeli produk di minimarket karena 

untuk memenuhi kebutuhan 
0,955 

0.181 

 

2. Saya membeli produk untuk memenuhi 

keinginan 
0,827 

 

3. Saya membeli produk karena Pertimbangan 
Kualitas 

0,865 
 



4. Saya membeli produk karena Pertimbangan 
harga 

0,959 
 

5. Harga yang layak dibayar sesuai kualitas 

pelayanan 
0,959 

 

Keputusan Pembelian   0.949 

 

 Berdasarkan pengujian tersebut maka seluruh instrumen penelitian dinyatakan valid. 

Hal tersebut karena seluruh koefisien korelasi variabel penelitian lebih besar dari r tabel, 

dengan demikian layak untuk dimanfaatkan. Seluruh instrumen penelitian turut dinyatakan 

reliabel karena nilai Cronbach Alpha pada masing-masing variabel nilainya lebih besar dari 

0,6. 

Analisis Regresi Berganda 

Model regresi berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh  

Store Athmosphere, Harga, dan Kualitas Layanan Terhadap Alternatif Keputusan Pembelian. 

Hasil pengujian terhadap model regresi berganda adalah sebagai berikut 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 2 maka di dapat persamaan Store Athmosphere, Harga, dan Kualitas 

Layanan Terhadap Alternatif Keputusan Pembelian sebagai berikut : 

Z =0,063X1 + 0,064X2 + 0,870Z 

Analisis Regresi Sederhana 

 Model regresi sederhana juga digunakan pada penelitian ini untuk mengetahui 

pengaruh alternatif keputusan pembelian terhadap keputusan pembelian. Berikut terdapat hasil 

regresi sederhana: 

 

 

 

 

Tabel 3 Hasil Regresi Berganda Model 2 

Tabel 4 Hasil Regresi Sederhana 



 

 

Berdasarkan tabel 3 maka di dapat persamaan alternatif keputusan pembelian terhadap 

keputusan pembelian, sebagai berikut: 

Z = 0,920X 

Uji Sobel 

 Analisis uji sobel analisis digunakan untuk mengetahui pengaruh store atmosphere, 

harga, dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian melalui alternatif keputusan 

pembelian sebagai variabel intervening. Berdasarkan hasil secara keseluruhan maka dapat 

disimpulkan hasil uji sobelt menggunakan quanty.spy sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4 terlihat bahwa atmosphere took (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y) melalui alternatif keputusan pembelian (Z) diperoleh nilai pvalue (0,042) 

< 0,05 sehingga dapat disimpulkan atmosphere took (X1) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (Y) dengan alternatif keputusan pembelian sebagai variable 

intervening. Variabel Harga (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui alternatif 

keputusan pembelian (Z) nilai pvalue (0,016) < 0,05 maka Harga (X2) berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Y) melalui alternaitf keputusan pembelian. Variabel 

Kualitas Layanan  (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui alternatif keputusan 

pembelian (Z) nilai pvalue nilai pvalue (0,000) < 0,05 sehingga dapat disimpulkan 

kualitas layanan (X3) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) dengan alternatif 

keputusan pembelian sebagai variable intervening. 

Pembahasan 

Pengaruh Store Athmosphere terhadap Alternatif Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 2, diperoleh koefisien regresi sebesar (+) 0,063 dan pvalue (0,043) 

<0,05, maka atmosphere toko berpengaruh positif dan signifikan terhadap alternatif keputusan 

pembelian dan hipotesis diterima. Hasil ini sesuai Penelitian (Meldarianda & Henky Lisan, 

2010), (Solihin, 2021), (Diawan et al., 2016),  dan (Solihin, 2021) membuktikan bahwa store 

atmosphere berpengaruh positif terhadap alternatif keputusan pembelilian. 

Tabel 5 Hasil Uji Sobel 



Semakin tinggi atmosphere toko akan meningkatkan alternatif keputusan pembelian. 

Strategi store atmosphere adalah suatu strategi dengan melibatkan berbagai atribut store untuk 

menarik keputusan pembelian konsumen. Store atmosphere dapat mempengaruhi keadaan 

emosional yang positif sehingga dapat menyebabkan keputusan pembelian. Keadaan 

emosional yang positif akan membuat dua perasaan yang dominan yaitu perasaan senang dan 

membangkitkan keinginan (Meldarianda & Henky Lisan, 2010). Kesan pertama konsumen 

dalam menilai toko dapat dilihat berdasarkan atmosfir toko tersebut seperti tata letak, 

pencahayaan, musik, warna toko serta tata ruangnya. Atmosfir toko yang baik akan membentuk 

citra yang positf dan jika hal tersebut berlangsung lama maka konsumen cenderung akan 

memilih toko tersebut sehingga dapat dikatakan bahwa toko dengan kepribadian yang baik 

(atmosfer) memiliki tingkat kemungkinan dipilih lebih tinggi oleh konsumen. Hal ini sesuai 

dengan teori perilakukonsumen yang menjelaskan tentang keterkaitanantara aspek afektif dan 

perilaku dalam manusia (Kotler & Keller, 2012).  

Pengaruh Harga terhadap Alternatif Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 2, diperoleh koefisien regresi sebesar (+) 0,064 dan pvalue (0,017) 

<0,05, Ha diterima yang berarti harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap alternatif 

keputusan pembelian. Hal tersebut berati semakin baik harga akan meningkatkan alternatif 

keputusan pembelian. 

Dalam melakukan alternatif keputusan pembelian, harga turut serta menjadi indikator 

dalam mempertimbangkan kualitas produk.  Harga menjadi salah satu prediktor keberhasilan 

perusahaan karena menentukan seberaba besar keuntungan perusahaan. Pada saat pelanggan 

membeli suatu produk, pelanggan menukar sejumlah nilai (diukur dalam bentuk uang) dengan 

sejumlah nilai lain (manfaat memiliki atau menggunakan produk). Harga yang berorientasi 

pada pelanggan mengharapkan manfaat dari produk yang diterima sebanding dengan uang 

yang dikeluarkan. Manfaat tersebut berupa manfaat nyata ataupun manfaat yang dirasakan 

pelanggan. Sehingga harga bukan hanya sekedar nominal atau angka pada produk melainkan 

persepsi  yang dikenal dengan harga persepi.  

Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Alternatif Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 2, diperoleh koefisien regresi sebesar (+) 0,870 dan pvalue (0,000) 

<0,05, maka Ha diterima yang berarti kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap alternatif keputusan pembelian. Hal tersebut berati semakin baik kualitas layanan 

akan meningkatkan alternatif keputusan pembelian. 

Kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan akan berdampak pada kepuasan yang 

diterima oleh pelanggannya. Kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan akan berdampak pada 



pembelian ulang terhadap produk atau jasa tersebut serta pelanggan akan menyebarkan word 

of mouth positif. Namun jika pelayanan tidak sesuai dengan harapan maka pelanggan akan 

mengeluh tentang buruknya kualitas layanan dan beralih pada penyedia jasa lainnya. Maka dari 

itu perusahaan harus dapat memaksimalkan kualitas layanannya.  

Pengaruh Alternatif Keputusan Pembelian terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 3, diperoleh koefisien regresi (+) 0,920 dan pvalue (0,000) <0,05, 

maka Ha diterima dimana alternatif keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut berati semakin baik alternatif keputusan pembelian 

akan meningkatkan keputusan pembelian.  

Keputusan pembelian merupakan cara yang dilakukan individu dalam memecahkan 

masalah pada pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih 

dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu 

melalui tahapan proses pengambilan keputusan. Sebelum melakukan keputusan pembelian 

terdapat proses evaluasi alternatif keputusan pembelian. Pada proses ini individu mengevaluasi 

produk maupun merk kemudian memilih sesuai dengan yang mereka inginkan. Langkah 

berikutnya konsumen menentukan alternatif pilihan kemudian menentukan produk yang 

dipilihnya (Engel et al., 2012). 

Penutup 

Berdasarkan hasil uji dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

atmosphere toko, harga, dan kualitas layanan berpengaruh positif secara parsial terhadap 

alternatif keputusan pembelian. Alternatif keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Kemudian pengaruh atmosphere toko, harga, kualitas berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Y) dengan alternatif keputusan pembelian sebagai variable 

intervening. 

Store atmosphere harus ditingkatkan baik dari segi Instore atmosphere maupun 

Outstore atmosphere.  Tujuan utama dari penciptaan store atmospheree bukanlah sebagai 

alternatif keputusan pembelian namun store atmosphere perlu menjadi perhatian sebab dapat 

memberikan alternatif keputusan pembelian dibenak konsumen yang mana berdampak besar 

pada keputusan pembelian selanjutnya. Bagi penelitian selanjutnya dapat menggunakan topik 

yang sama dengan menambahkan variabel penelitian lainnya seperti lokasi, kualitas produk, 

variasi produk, dan lain-lain. 
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