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ABSTRAK

Studi ini menganalisis bagaimana pemasaran sensorik memengaruhi perilaku pembelian konsumen di pasar kontemporer selain itu melakukan pengkajian bagaimana program diskon berfungsi sebagai variabel moderasi yang memengaruhi hubungan tersebut. Penelitian ini menerapkan metode tinjauan pustaka non-sistematis untuk mempelajari dan membedah 29 artikel jurnal relevan terindek scopus (Q1-Q3) yang telah diterbitkan sebelumnya. Para peneliti memperoleh data melalui seleksi dokumen sekunder dan melakukan analisis konten kualitatif untuk menentukan pola temuan dan konsistensi literatur sekaligus mengidentifikasi kesenjangan penelitian yang ada. Penelitian minat pembelian konsumen di pasar kontemporer (pasar ritel modern) dimulai dengan kerangka kerja rasional ekonomi yang menggunakan diskon, promosi dan periklanan tetapi berkembang menjadi kerangka kerja berbasis psikologis dan pengalaman. 
Penelitian ini menemukan bahwa pemasaran sensorik berfungsi sebagai mekanisme penting yang menciptakan minat beli dengan menggunakan rangsangan sensorik untuk memengaruhi bagaimana konsumen memandang produk dan merasakannya. Program diskon sangat penting bagi bisnis karena membantu pelanggan tetapi dampaknya tergantung pada situasi tertentu yang mengarah pada hasil yang tidak dapat diprediksi. Sintesis literatur menunjukkan bahwa peneliti biasanya menganalisis pemasaran sensorik dan program diskon secara independen yang telah menciptakan studi terbatas yang menggabungkan kedua elemen ini melalui program diskon sebagai faktor moderasi. Studi ini menunjukkan bahwa pemasaran sensorik mendorong minat pembelian bagi konsumen pasar ritel modern sementara program diskon menciptakan efek situasional yang memperkuat atau mengurangi dampak tersebut.

Kata kunci: Pemasaran Sensorik, Minat Beli, Program Diskon, Pasar Modern, Tinjauan Literatur.


ABSTRACT

This study analyzes how sensory marketing influences consumer purchasing behavior in the contemporary market in addition to examining how discount programs function as moderation variables that affect these relationships. This study applied a non-systematic literature review method to study and dissect 29 relevant journal articles indexed by scopus (Q1-Q3) that had been published previously. The researchers obtained data through secondary document selection and conducted qualitative content analysis to determine the pattern of findings and consistency of the literature while identifying existing research gaps. The research of consumer purchasing interest in the contemporary market (modern retail market) begins with a rational economic framework that uses discounts, promotions and advertising but develops into a psychological and experiential based framework. 
This study found that sensory marketing serves as an important mechanism that creates buying interest by using sensory stimuli to influence how consumers perceive products and perceive them. Discount programs are essential for businesses because they help customers but the impact depends on certain situations leading to unpredictable outcomes. A synthesis of the literature suggests that researchers typically analyze sensory marketing and discount programs independently, which has created limited studies that combine these two elements through discount programs as a moderation factor. This study shows that sensory marketing drives purchase interest for consumers of the modern retail market while discount programs create situational effects that reinforce or mitigate those impacts.

Keywords: Sensory Marketing, Buying Interest, Discount Programs, Modern Markets, Literature Review.
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I. 
II. PENDAHULUAN
Studi pemasaran ritel modern mengandalkan minat pembelian konsumen sebagai faktor kunci karena berfungsi sebagai sinyal pertama yang mengarah pada perilaku pembelian yang sebenarnya. Di pasar ritel saat ini, minat beli konsumen berkembang melalui sistem kompleks yang menggabungkan beberapa elemen yang mencakup faktor harga dan kondisi ekonomi serta lingkungan belanja dan proses mental pelanggan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa program diskon dan kegiatan promosi serta strategi periklanan tetap menjadi metode utama yang digunakan bisnis untuk menarik konsumen baik di toko fisik maupun berbagai platform belanja online (Alkatiri et al., 2017; Oktavia, 2024; Parawansyah et al., 2024; Pratama & Yoedtadi, 2021; Putri et al., 2023). Penelitian menunjukkan bahwa konsumen pasar ritel modern menanggapi insentif ekonomi yang memberikan keuntungan instan dan konkret. Metode berbasis harga menciptakan kesulitan teoretis karena efektivitas diskon tidak secara konsisten mengarah pada peningkatan aktivitas pembelian konsumen (Kusnawan et al., 2019; Mustomi et al., 2020). Hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku pembelian konsumen membutuhkan lebih dari sekadar model ekonomi yang rasional untuk menjelaskan perkembangannya. 
Penelitian saat ini tentang perilaku pembelian konsumen dalam studi pemasaran telah berkembang melalui dua batasan yang ada yaitu membatasi pemasar ketika mereka mencoba mengumpulkan informasi penting pembelian dari konsumen. Konsep pemasaran pengalaman dikembangkan sebagai tanggapan atas kebutuhan untuk memahami konsumen secara holistik, menekankan pentingnya pengalaman sensorik, emosional, kognitif, dan relasional dalam membentuk minat beli. Penelitian oleh Awaludin dan Andari, (2018) membuktikan bahwa dimensi indera, rasa, pikir, tindakan, dan hubungan bersama memiliki efek yang signifikan terhadap minat beli, yang ditandai dengan perubahan paradigma dalam literatur pemasaran. Penelitian oleh Martha et al., (2025) menunjukkan bahwa pengalaman emosional bersama dengan pengalaman relasional memainkan peran utama dalam menentukan bagaimana konsumen mengembangkan minat beli dan niat mereka untuk membeli lagi. Proses minat beli memantapkan dirinya sebagai penilaian ekonomi karena konsumen mengembangkan pengalaman pribadi ketika mereka berinteraksi dengan produk dan merek serta lingkungan belanja. Pergeseran saat ini memungkinkan para peneliti untuk melakukan penyelidikan terperinci tentang bagaimana rangsangan sensorik memengaruhi perilaku pembelian konsumen dalam pengaturan ritel kontemporer.
Pengalaman pemasaran berkembang menjadi pemasaran sensorik dan merchandising sensorik, yang menggunakan lima stimulasi sensorik untuk mengontrol reaksi konsumen. Pemasaran sensorik menetapkan kerangka kerja yang memungkinkan bisnis untuk membentuk perilaku konsumen melalui elemen visual, aroma, sentuhan music, warna dan pencahayaan serta suhu sekitar. Studi literatur yang dilakukan oleh  Intansari, (2021), menunjukkan bahwa elemen sensorik di ruang ritel menciptakan efek besar, bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian meskipun kerangka konseptual. Studi oleh  Intansari et al., (2022) memberikan bukti empiris bahwa rangsangan sensorik menciptakan dampak yang kuat pada emosi konsumen, yang kemudian menentukan pilihan pembelian mereka. PenelitianHandoko & Pranata, (2024) menunjukkan dominasi elemen visual dalam mempengaruhi keputusan pembelian, sedangkan Faujiyah et al., (2024) membuktikan bahwa aroma memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli melalui respons emosional konsumen. Temuan ini menunjukkan hasil yang berbeda,  karena setiap dimensi sensorik dapat mempengaruhi hasil berdasarkan keadaan tertentu dan objek penelitian tertentu.
Bukti penelitian dari penelitian yang berbeda menunjukkan bahwa pemasaran sensorik berfungsi secara Bersama-sama dengan branding sensorik dan pengalaman merek untuk menggambarkan bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian. Penelitian oleh Musa & Satrio, (2024) menunjukkan bahwa elemen visual dan pendengaran menghasilkan dampak besar pada perilaku pembelian konsumen, sedangkan elemen sensorik lainnya menghasilkan efek yang berbeda pada pengambilan keputusan konsumen. Penelitian oleh Tamin & Kusuma, (2025) memperluas penelitian yang ada karena menunjukkan bahwa pemasaran sensorik mempengaruhi kesediaan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang melalui pengalaman merek, pengukurannya menggunakan model Stimulus Organism Response. Hasilnya menunjukkan bahwa rangsangan sensorik memerlukan pemrosesan melalui sistem psikologis sebelum menghasilkan hasil yang dapat diamati. Sebagian besar studi penelitian sebelumnya telah menggunakan keputusan pembelian dan niat pembelian kembali sebagai ukuran hasil utama mereka, sementara pekerjaan penelitian aktual belum menyelidiki minat pembelian yang mewakili tahap awal dari proses pengambilan keputusan perilaku konsumen.
Metode penelitian saat ini yang mempelajari bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian di pasar ritel modern masih mengandalkan tiga elemen utama yaitu teknik promosi, strategi penetapan harga dan metode komunikasi pemasaran. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa diskon, iklan dan promosi penjualan serta giveaway menghasilkan efek yang signifikan pada minat pembelian konsumen menurut temuan penelitian. Hasil penelitian oleh Kusnawan et al., (2019) dan Mustomi et al., (2020)  menunjukkan bahwa program diskon beroperasi dengan efektivitas variabel di seluruh lingkungan bisnis yang berbeda, agar mencegahnya menghasilkan peningkatan konstan dalam aktivitas pembelian pelanggan. Rahayu, (2019) melakukan penelitian yang membuktikan bahwa diskon menciptakan efek psikologis yang kuat yang mendorong pelanggan untuk membeli produk di toko ritel fisik, sementara  Rosmaniar et al., (2020) dan Mirandi & Rimiyati, (2023) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan dan aspek fungsional mempengaruhi kemampuan pelanggan dalam mengambil keputusan pembelian. Sistem diskon menunjukkan bahwa pengecer harus mempertimbangkan beberapa faktor yang berinteraksi satu sama lain untuk menentukan bagaimana diskon memengaruhi perilaku pembelian pelanggan. 
Literatur yang ada membutuhkan pengembangan karena perlu membangun kerangka konseptual secara lengkap yang menggabungkan pemasaran sensorik bersama dengan program diskon. Program diskon mempertahankan efektivitasnya yang berlaku untuk lingkungan pasar modern menurut penelitian oleh Oktavia, (2024); Parawansyah et al., (2024); Putri et al., (2023) meskipun faktor psikologis dan pengalaman konsumen menentukan keberhasilannya. Dampak langsung diskon pada bunga pembelian menetapkan diskon sebagai penentu penting dari perilaku konsumen sementara efeknya menetapkan diskon sebagai elemen moderator yang meningkatkan atau mengurangi dampak pemasaran sensorik pada pengambilan keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Desfitriady et al., (2025) mendukung perspektif ini karena mereka menemukan bahwa diskon membutuhkan dukungan psikologis dan loyalitas merek agar efeknya bertahan melampaui periode terdekat. Terciptanya minat beli diawali dengan pemasaran sensorik dan program diskon yang perlu diintegrasikan untuk penjelasan secara lengkap tentang dampak akhir.
Tujuan utama dari penelitian ini berfokus pada dua tujuan yang melibatkan mempelajari bagaimana pemasaran sensorik memengaruhi perilaku pembelian konsumen saat ini dan menemukan kesenjangan yang ada dalam penelitian ilmiah bersama dengan mengevaluasi bagaimana program diskon berfungsi sebagai faktor yang mempengaruhi hubungan ini. Studi ini menyelidiki bagaimana pemasaran sensorik berfungsi sebagai tema sentral dalam studi pemasaran ritel saat ini yang menggunakan minat pembelian konsumen sebagai fokus penelitian utama mereka sambil mempelajari bagaimana program diskon berinteraksi dengan elemen pemasaran sensorik. Studi ini akan memanfaatkan tinjauan literatur yang mencakup elemen konseptual dan empiris untuk menciptakan kerangka teoritis yang akan meningkatkan penelitian tentang perilaku pembelian konsumen dan memberikan dasar untuk penelitian empiris di masa depan dalam domain riset pemasaran ritel modern.

III. METODE PENELITIAN
Berisi Berisi Penelitian ini menggunakan desain tinjauan literatur non-Systematic Literature Review (non-SLR) dengan kerangka konseptual-empiris untuk menyelidiki bagaimana pemasaran sensorik memengaruhi keputusan pembelian konsumen pasar modern dan bagaimana program diskon berfungsi sebagai faktor moderator. Studi ini memilih desain ini karena tujuan utamanya mengharuskan peneliti untuk mensintesis penelitian yang ada melalui pekerjaan pemetaan bibliometrik mereka sambil melakukan meta-analisis statistik dan membuat perbandingan dengan penelitian lain. Studi penelitian menggunakan artikel jurnal ilmiah sebagai unit analisisnya karena artikel ini berisi bagian khusus tentang perilaku pembelian konsumen dan pemasaran sensorik dan pemasaran pengalaman serta promosi harga dan program diskon. Jumlah total artikel yang dianalisis berjumlah 29 artikel jurnal yang membuat database analisis penelitian.
Studi ini mengidentifikasi semua referensi yang digunakan dalam penelitiannya. Artikel tersebut menyajikan tiga jenis studi penelitian: studi konseptual dan penelitian empiris kuantitatif bersama dengan tinjauan literatur yang mempelajari kondisi pasar saat ini baik di toko fisik maupun lingkungan belanja online. Pendekatan non-SLR memungkinkan peneliti untuk mengembangkan pemahaman teoretis mereka melalui penalaran konseptual yang memungkinkan mereka menganalisis temuan penelitian dari penelitian sebelumnya.
Prosedur pengumpulan data dilakukan melalui pencarian dan seleksi dokumen sekunder berupa artikel jurnal yang sebelumnya telah dipilih berdasarkan relevansi topik kesesuaian variabel dan kontribusi terhadap pengembangan konsep minat beli konsumen. Artikel yang dianalisis meliputi penelitian yang menempatkan diskon, promosi, iklan, pemasaran pengalaman, pemasaran sensorik, branding sensorik, dan pengalaman merek sebagai variabel utama dan pendukung dalam menjelaskan keputusan beli, minat atau pembelian (Alkatiri et al., 2017; Awaludin dan Andari, 2018; Desfitriady et al., 2025; Faujiyah et al., 2024; Handoko & Pranata, 2024; Intansari, 2021; Kusnawan et al., 2019; Lisdayanti & Nilasari, 2025; Martha et al., 2025; Merdiani, 2019; Mirandi & Rimiyati, 2023; Munigala et al., 2018a; Musa & Satrio, 2024; Mustomi et al., 2020; Nida Nur Anbiya & Aning Sofyan, 2022; Oktavia, 2024; Parawansyah et al., 2024; Putri et al., 2023; Rahayu, 2019; Rosmaniar et al., 2020; Tamin & Kusuma, 2025; Walangitan et al., 2022; Wardhani & Purwanti, 2025). Setiap artikel dibaca secara mendalam untuk mengidentifikasi tujuan penelitianvariabel yang digunakan, metode analisis serta temuan utama yang relevan dengan fokus penelitian.
Instrumen penelitian dalam tinjauan literatur ini berupa lembar ekstraksi data konseptual, yang digunakan untuk mencatat informasi penting dari setiap artikel, termasuk fokus penelitian, kerangka teoritis, variabel utama, konteks penelitian, dan temuan empiris terkait minat pembelian konsumen. Para peneliti menggunakan analisis konten kualitatif bersama dengan metode komparatif dan metode sintesis tematik untuk melakukan analisis data mereka. Para peneliti mengatur hasil mereka ke dalam tema-tema utama yang mencakup pengembangan konseptual pemasaran sensorik, metode harga dan promosi sebagai pendekatan dominan, mekanisme psikologis yang mengarah pada pengembangan minat beli, dan program diskon yang memperkuat atau membatasi dampak stimulus pemasaran. Hasil analisis disintesis untuk menemukan pola studi yang menunjukkan temuan yang dapat diandalkan dan perbedaan studi yang digunakan peneliti untuk menentukan basis pengetahuan saat ini dan kekurangan penelitian serta kontribusi teoritis dari penelitian ini. Pendekatan analitis ini memungkinkan peneliti lain untuk mereplikasi penelitian menggunakan serangkaian artikel yang sama dan prosedur sintesis serupa.



Metadata Analisis Gambar: Overlay Visualization
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Gambar 1: Sumber metadata diproses (2026)

Metadata Analisis Gambar: Density Visualization
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Gambar 2: Sumber metadata diproses (2026).

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Berisi Berisi Karakteristik Umum Penelitian yang Dianalisis
Hasil sintesis menunjukkan bahwa 29 artikel jurnal yang diteliti menunjukkan karakteristik yang berbeda karena konteks penelitian dan fokus variabel serta pendekatan metodologis. Sebagian besar penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis regresi linier, regresi berganda, dan Pemodelan Persamaan Struktural untuk memeriksa bagaimana variabel pemasaran memengaruhi minat beli konsumen. Objek penelitian meliputi lingkungan ritel fisik modern dan platform e-commerce dan layanan berbasis aplikasi dan sektor makanan dan minuman yang mewakili lingkungan pasar saat ini. Variabel yang paling banyak dipelajari termasuk diskon dan promosi dan pemasaran pengalaman dan pemasaran sensorik dan konstruksi terkait merek yang mencakup citra merek dan pengalaman merek. Minat beli muncul sebagai variabel dependen utama dan sebagai variabel mediasi dalam beberapa penelitian. Beberapa artikel meneliti minat pembelian awal sementara yang lain berfokus pada minat pembelian kembali. Artikel tersebut menunjukkan bahwa minat membeli merupakan elemen psikologis penting yang memengaruhi cara konsumen membuat keputusan. Konteks dan variabel yang berbeda menciptakan sistem lengkap yang dapat digunakan peneliti untuk membangun penelitian mereka dari pengetahuan yang sudah mapan.
2. Temuan Penelitian Terkait Pendekatan Harga dan Program Diskon
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga dan program diskon berfungsi sebagai fokus penelitian utama ketika mempelajari minat pembelian konsumen. Sebagian besar artikel melaporkan bahwa diskon dan voucher dan diskon serta pengiriman gratis menciptakan efek positif dan signifikan pada minat pembelian konsumen. Hasilnya menunjukkan temuan yang konsisten yang berlaku untuk toko ritel fisik dan platform digital. Penelitian menunjukkan bahwa diskon menciptakan efek yang kuat selama acara promosi dan di toko ritel fisik, tetapi efek tersebut menjadi lebih lemah ketika diterapkan pada kondisi yang berbeda. Studi menemukan bahwa diskon memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian impulsif sementara mereka juga meningkatkan keinginan mereka untuk melakukan pembelian berulang lebih dari mereka mendorong keputusan pembelian awal. Studi menunjukkan bahwa diskon menjadi efektif ketika ada kondisi situasional yang berbeda dan ciri-ciri konsumen tertentu. Hasil penelitian menyajikan bukti empiris yang menunjukkan bagaimana diskon mempengaruhi konsumen untuk memutuskan apakah akan membeli produk. 
3. Temuan Penelitian Terkait Pemasaran Pengalaman dan Pengalaman Konsumen
Hasil sintesis menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman secara konsisten mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian. Dimensi indera dan dimensi perasaan dan dimensi berpikir dan dimensi tindakan dan dimensi terkait menilai minat beli, yang menunjukkan bahwa semua dimensi ini menciptakan efek gabungan yang mengarah pada minat beli. Studi menemukan bahwa dimensi emosional dan relasional, yang mencakup perasaan dan hubungan, menunjukkan pengaruh yang lebih kuat daripada dimensi lain. Penelitian menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman menciptakan dampak tidak langsung melalui faktor perantara yang meliputi citra perusahaan dan kepuasan pelanggan. Penelitian tentang pemasaran pengalaman mencakup UMKM dan kafe dan restoran dan e-commerce, yang menghasilkan hasil serupa di semua konteks penelitian mereka. Studi tersebut mengukur minat pembelian sebagai respons terhadap apa yang dialami konsumen secara subjektif. Pengalaman konsumsi awal menetapkan efek yang terus memengaruhi niat pembelian berikutnya. Hasilnya menunjukkan bahwa pengalaman konsumen bertindak sebagai elemen umum yang berulang kali diamati oleh peneliti dalam penelitian sebelumnya.
4. Temuan Penelitian Terkait Pemasaran Sensorik dan Merchandising Sensorik 
Sintesis hasil penelitian menunjukkan bahwa literatur pemasaran sekarang menyelidiki pemasaran sensorik dan merchandising sensorik sebagai domain penelitian yang muncul. Elemen sensorik yang paling umum dipelajari melibatkan analisis elemen visual dan elemen penciuman dan elemen pendengaran dan elemen warna dan elemen pencahayaan dan elemen suhu sekitar. Sebagian besar artikel menunjukkan bahwa rangsangan sensorik menciptakan efek positif pada reaksi konsumen melalui jalur langsung dan jalur emosional. Elemen visual berfungsi sebagai komponen sensorik utama yang memengaruhi perilaku konsumen menurut studi penelitian. Penelitian menunjukkan bahwa aroma memiliki efek kuat pada minat pembelian ketika orang menunjukkan respons emosional mereka. Penelitian menunjukkan bahwa dimensi sensorik tertentu menciptakan dampak signifikan parsial karena tidak semua dimensi sensorik mempertahankan bobot yang sama. Penelitian ini menetapkan bahwa merchandising sensorik menciptakan lingkungan toko yang menjadi lebih menarik dan menyenangkan bagi pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bagaimana dimensi sensorik secara berbeda mempengaruhi perilaku konsumen dengan menunjukkan berbagai tingkat kekuatan untuk mempengaruhi respons konsumen. 
5. Posisi Minat Beli dalam Model Penelitian 
Hasil sintesis menunjukkan bagaimana model penelitian yang berbeda menetapkan minat beli ke posisi yang berbeda dalam kerangka kerja mereka. Sebagian besar artikel memperlakukan minat beli sebagai variabel dependen penting yang mendiskon promosi, pemasaran pengalaman dan operasi pemasaran sensorik. Beberapa artikel lain menempatkan minat beli sebagai variabel mediasi antara stimulus pemasaran dan keputusan pembelian. Dalam konteks ini, minat beli menciptakan hubungan antara persepsi konsumen dan perilaku pembelian yang sebenarnya.
Model penelitian menunjukkan bahwa minat membeli memiliki pendekatan pengobatan yang berbeda yang digunakan para ilmuwan untuk mempelajari konsep ini. Perbedaan terminologi antara minat beli dan niat pembelian kembali muncul dalam artikel tertentu. Literatur menampilkan berbagai metode yang digunakan peneliti untuk mempelajari minat pembelian melalui aplikasinya yang berbeda.
6. Temuan Penelitian Terkait Pengalaman Merek dan Branding Sensorik 
Sintesis hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran sensorik sering dikaitkan dengan konsep pengalaman merek dan branding sensorik. Penelitian menunjukkan bahwa rangsangan sensorik menciptakan pengalaman merek yang mengarah pada hasil perilaku konsumen tertentu. Elemen branding sensorik dari penglihatan, suara, sentuhan, dan rasa menciptakan efek yang berbeda pada bagaimana konsumen bereaksi meskipun tidak semua elemen menghasilkan hasil yang sama. Pengalaman merek berfungsi sebagai faktor mediasi yang menghubungkan pemasaran sensorik dengan niat pembelian kembali. Artikel tersebut menggunakan kerangka psikologis untuk menunjukkan bagaimana rangsangan berdampak pada orang melalui berbagai tahap. Konteks menunjukkan bahwa minat pembelian muncul sebagai langkah yang mengarah pada pembelian kembali dalam sistem berjenjang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sensory branding memengaruhi persepsi merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rangsangan sensorik menciptakan hubungan langsung dengan pengalaman merek.
7. Temuan Penelitian Terkait dengan Integrasi Pemasaran Program Diskon dan Sensorik. 
Hasil sintesis menunjukkan bahwa sebagian besar studi penelitian mengeksplorasi pemasaran sensorik dan implementasi program diskon sebagai dua bidang studi yang berbeda. Faktor utama yang mendorong minat konsumen untuk membeli produk dari artikel yang berfokus pada diskon adalah kebijakan diskon mereka. Artikel pemasaran sensorik menunjukkan kepentingan yang lebih besar terhadap pengalaman konsumen daripada elemen stimulus lingkungan. Penelitian hanya melakukan beberapa penelitian yang menunjukkan bagaimana rangsangan sensorik dan diskon dapat berinteraksi satu sama lain. Kombinasi diskon dan elemen visual atau suasana toko menciptakan promosi yang menjadi lebih menarik sesuai dengan artikel tertentu. Para peneliti hanya melakukan beberapa penelitian yang meneliti program diskon sebagai faktor yang mempengaruhi variabel lain. Literatur menyajikan bukti bahwa dua variabel ada sebagai elemen terpisah yang berbeda yang memerlukan studi lebih lanjut. Hasil sintesis penelitian bergantung pada titik data spesifik, hal ini yang merupakan komponen penting dari temuan penelitian.
Pengembangan Konseptual dan Empiris Penelitian tentang Pengaruh Pemasaran Sensorik pada Minat Pembelian Konsumen. 
Penelitian berdasarkan sintesis literatur bagaimana konsumen mengembangkan minat pembelian mereka, yang telah berkembang dari model berbasis ekonomi asli menuju model saat ini yaitu menggunakan metode psikologis dan pengalaman. Studi awal menetapkan diskon dan promosi bersama dengan iklan sebagai faktor utama yang menentukan minat beli karena para peneliti percaya konsumen akan membuat penilaian ekonomi yang rasional terhadap penawaran ini (Alkatiri et al., 2017; Munigala et al., 2018b; Oktavia, 2024; Parawansyah et al., 2024; Pratama & Yoedtadi, 2021; Putri et al., 2023). Program diskon dan promosi telah menunjukkan hasil yang konsisten di berbagai konteks pasar modern yang menunjukkan bahwa mereka mendorong minat pembelian konsumen.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon dapat memengaruhi perilaku pembelian tetapi dampaknya bervariasi sesuai dengan konteks yang berbeda. Penelitian oleh Kusnawan et al., (2019) dan Mustomi et al., (2020) menunjukkan bahwa diskon tidak secara konsisten meningkatkan minat beli konsumen. Variabel ekonomi saja tidak dapat memberikan pemahaman lengkap tentang faktor-faktor yang mendorong minat pembelian. Bidang pemasaran saat ini menganalisis metode pemasaran berbasis pengalaman untuk meningkatkan pemahaman tentang perilaku pembelian konsumen, yang mencakup metode penetapan harga sebagai batasan yang ada. Penelitian yang dilakukan oleh Awaludin dan Andari, (2018) menunjukkan bahwa pengalaman konsumen yang mengandung unsur rasa, berpikir, bertindak, dan berhubungan, hal ini memiliki dampak yang kuat terhadap preferensi beli konsumen. Menurut hasil penelitian, (Martha et al., (2025) dan Merdiani, (2019) menemukan bahwa pengalaman emosional dan relasional mendorong minat konsumen untuk pembelian pertama kali dan pembelian berulang.
Penelitian saat ini menunjukkan bahwa minat pembelian konsumen dihasilkan dari rangsangan pemasaran dan proses psikologis yang menciptakan interaksi yang kompleks. Para konsumen sekarang memahami bahwa pengalaman sensorik berfungsi sebagai faktor awal yang mengarahkan pelanggan untuk mengembangkan hubungan emosional dengan produk. Perkembangan experiential marketing kemudian mengarah pada studi sensori marketing dan sensory merchandising yang secara khusus meneliti peran stimulus sensorik dalam membentuk respons konsumen. (Intansari, 2021) secara konseptual menegaskan bahwa elemen sensorik seperti pencahayaan, warna, aroma, musik, dan suhu sekitar mampu mempengaruhi perilaku pembelian. Temuan empiris Intansari et al., (2022) memperkuat pandangan ini dengan menunjukkan bahwa rangsangan sensorik memengaruhi emosi konsumen yang selanjutnya mendorong keputusan pembelian. Penelitian Faujiyah et al., (2024); Handoko & Pranata, (2024) menunjukkan bahwa setiap dimensi sensorik memiliki pengaruh yang berbeda terhadap respons konsumen. Temuan penelitian menunjukkan bahwa pemasaran sensorik beroperasi sebagai metode rumit yang membutuhkan keadaan khusus untuk implementasinya. Literatur yang dipergunakan dalam penelitian ini, telah melakukan evolusi dari pendekatan yang berpusat pada harga ke beberapa elemen sensorik yang menciptakan pengalaman pelanggan namun penelitian membutuhkan pekerjaan ekstensif untuk menunjukkan bagaimana elemen-elemen ini meningkatkan miniat pembelian. 
Kesenjangan Konseptual dan Empiris dalam Literatur tentang Peran Pemasaran Sensorik sebagai Penentu Langsung Minat Pembelian Konsumen.
Hasil penelitian ini menegaskan bahwa terdapat kesenjangan konseptual yang signifikan dalam literatur terkait posisi pemasaran sensorik terhadap minat pembelian konsumen. Sebagian besar penelitian pemasaran sensorik menempatkan keputusan pembelian atau niat pembelian kembali sebagai variabel dependen utama, sedangkan minat pembelian seringkali tidak dipelajari secara eksplisit (Intansari et al., 2022 dan Tamin & Kusuma, 2025). Studi tentang penetapan harga dan promosi menunjukkan bahwa minat membeli berfungsi sebagai faktor penting yang menghubungkan stimulus pemasaran dengan keputusan pembelian pelanggan (Brandão, 2015). Studi tentang pengembangan niat konsumen membutuhkan pemahaman yang lebih baik, karena berbagai cara minat pembelian menunjukkan dirinya selama proses penelitian. 
Beberapa penelitian menunjukkan kesenjangan karena studi tentang minat beli sebagian besar berfokus pada diskon harga dan metode promosi. Studi menunjukkan bahwa konsumen menunjukkan minat beli yang lebih tinggi ketika diskon dan promosi masih tersedia, penelitian oleh, (Kusnawan et al., 2019; Mustomi et al., 2020; Oktavia, 2024; Parawansyah et al., 2024; Putri et al., 2023). Materi yang ada tidak memiliki informasi lengkap tentang faktor mental yang menentukan keberhasilan penawaran diskon. Pemasaran sensorik yang menggunakan jalur emosional dan persepsi untuk mempengaruhi pelanggan belum dimasukkan sebagai faktor minat beli dalam penelitian ini. Penelitian yang ada hanya memberikan pemahaman parsial tentang bagaimana faktor lingkungan mempengaruhi minat beli. 
Kesenjangan penelitian penelitian ada karena konteks dan metodologi penelitian yang berbeda melacak fenomena yang terpisah. Studi pemasaran sensorik dari Faujiyah et al., (2024); Handoko & Pranata, (2024); Musa & Satrio, (2024) mempelajari kafe dan makanan cepat saji serta produk Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) yang membatasi kemampuan untuk menerapkan hasilnya ke seluruh pasar modern. Sebagian besar studi penelitian menerapkan metode parsial karena mereka hanya memeriksa satu atau dua elemen sensorik sambil mengabaikan interaksi yang lebih maju antara beberapa saluran sensorik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran sensorik harus berfungsi sebagai elemen penting yang mendorong pembelian produk sesuai dengan literatur yang ada membutuhkan kerangka kerja integratif untuk menghubungkan berbagai bidang penelitian. 
Sensory Marketing sebagai Mekanisme Psikologis Pembentuk Minat Pembelian dibandingkan Pendekatan Harga dan Promosi
Pemasaran sensorik dalam literatur pemasaran dikonseptualisasikan sebagai mekanisme psikologis yang bekerja melalui jalur afektif dan persepsi yang kontras dengan pendekatan rasional-ekonomi untuk penetapan harga dan promosi. Konsumen mengembangkan minat beli melalui metode harga dan diskon karena mereka menilai nilai ekonomi produk dan penilaian nilai (Oktavia, 2024; Pratama & Yoedtadi, 2021; Putri et al., 2023). Pendekatan ini menghasilkan hasil yang berlangsung untuk waktu singkat dan membutuhkan faktor lingkungan tertentu untuk berhasil. Pendekatan pemasaran sensorik membangun lingkungan belanja yang memungkinkan pelanggan untuk mengalami emosi dan persepsi yang berbeda serta kenyamanan fisik mereka  (Awaludin dan Andari, 2018; Intansari, 2021). Pemasaran sensorik dan riset pemasaran pengalaman menunjukkan bahwa pengalaman sensorik menciptakan minat pembelian konsumen yang kuat karena menghasilkan ikatan emosional dengan pelanggan (Martha et al., 2025; Merdiani, 2019). Penelitian Tamin & Kusuma, (2025) menunjukkan bahwa rangsangan sensorik terlebih dahulu melewati pengalaman merek sebelum menciptakan niat perilaku yang menunjukkan bahwa pemasaran sensorik beroperasi melalui proses psikologis internal. Para konsumen mengembangkan minat membeli karena harga dan pengalaman menawarkan sesuatu yang berharga dan menyenangkan kepada mereka. Studi ini menunjukkan bahwa pemasaran sensorik bekerja sama dengan penetapan harga dan metode promosi, yang digunakan perusahaan untuk menciptakan minat beli konsumen.disertai dengan pembahasan dengan merujuk pada hasil penelitian terdahulu.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
Penulisan Penelitian Studi ini menunjukkan bahwa riset pemasaran ritel modern telah mengalihkan fokusnya dari faktor rasional-ekonomi ke faktor psikologis dan pengalaman untuk memahami perilaku pembelian konsumen. Sintesis dari 29 artikel jurnal menunjukkan bahwa pemasaran sensorik berfungsi sebagai elemen penting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui iklan berbasis sensorik mengharuskan konsumen untuk menggunakan indra mereka. Hasil penelitian menunjukkan bahwa program diskon dan promosi harga mempertahankan kegunaannya sebagai strategi pasar tetapi efektivitasnya tergantung pada situasi bisnis tertentu. Pendekatan harga tidak memberikan pemahaman yang lengkap tentang perilaku pembelian konsumen karena pemasaran sensorik berfungsi sebagai pendorong segmen pasar yang mempengaruhi bagaimana pelanggan memutuskan untuk membeli produk. Penelitian menunjukkan bahwa minat beli berfungsi sebagai elemen psikologis penting untuk riset pemasaran sensorik meskipun peneliti tidak menyadari pentingnya dalam menghubungkan elemen pemasaran dengan perilaku pembelian pelanggan. Penelitian ini menetapkan konsep baru dengan menunjukkan bahwa pemasaran sensorik secara langsung memengaruhi minat pembelian sambil menunjukkan bahwa program diskon bertindak sebagai faktor yang mengontrol bagaimana elemen pemasaran sensorik memengaruhi lingkungan ritel kontemporer. Penelitian ini menghadirkan nilai ilmiah melalui pengembangan kerangka perilaku konsumen yang menggabungkan rangsangan sensorik dan ekonomi ke dalam model pemahaman terpadu. 
Penelitian ini berkontribusi pada penelitian manajemen pemasaran dan ritel dengan menunjukkan bahwa pelanggan mengembangkan minat beli melalui insentif harga dan pengalaman sensorik emosional dan persepsi mereka. Penelitian ini menetapkan kerangka teoritis yang memungkinkan peneliti untuk melakukan studi empiris dengan menggunakan pemasaran sensorik sebagai fokus penelitian utama mereka dan program diskon sebagai konteks penelitian mereka. Penelitian ini mengusulkan bahwa studi di masa depan harus menguji model konseptual melalui penelitian empiris yang akan menganalisis bagaimana program diskon mempengaruhi hubungan antara pemasaran sensorik dan minat pembelian. Penelitian ini membutuhkan studi tambahan untuk menilai bagaimana beberapa elemen sensorik bekerja sama dalam lingkungan multisensori kontemporer. Penelitian di masa depan dapat memperluas penelitian dengan membedakan antara jenis minat beli, seperti minat pembelian awal dan minat pembelian kembali, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih dalam tentang dinamika psikologis konsumen. Arah penelitian ilmu pemasaran diharapkan dapat mengembangkan pemahaman perilaku konsumen yang mencakup konteks lengkap dan pola perilaku yang lengkap. 
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