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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Store Atmosphere 

2.1.1.1 Definisi Store Atmosphere 

Menurut Mowen dan Minor (2002:238) dalam jurnal  Bayu Adrian Nugraha 

(2013) Store atmosphere merupakan unsur senjata lain yang dimiliki toko. Setiap 

toko mempunyai tata letak fisik yang memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk 

berputar – putar didalamnya. Setiap toko mempunyai penampilan. Toko harus 

membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat 

menarik konsumen untuk membeli. Penampilan toko memposisikan toko dalam 

benak konsumen. 

Menurut Utami (2006:12) dalam jurnal Resti Meldarianda (2014) 

menggambarkan store atmosphere sebagai Proses penciptaan store atmosphere 

adalah kegiatan merancang lingkungan pembelian dalam suatu toko dengan 

menentukan karakteristik toko tersebut melalui pengaturan dan pemilihan fasilitas 

fisik toko dan aktifitas barang dagangan. Lingkungan pembelian yang terbentuk, 

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

tersebut dirancang untuk menghasilkan pengaruh atau respon emosional dan 

persepsi khusus dalam diri konsumen sehingga bersedia melakukan pembelian serta 

kemungkinan meningkatkan pembeliannya. Sedangkan Menurut Kotler dan 

Amstrong yang dialih bahasakan oleh Benyamin Molan (2004:570) dalam jurnal 
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Dewi Panggabean (2012) Suasana toko (stores atmosfer ) merupakan unsur lain 

dalam persenjataan produk. Setiap toko mempunyai tata letak fisik yang membuat 

orang bergerak didalamnya dengan susah dan mudah”. 

Pengunaan store atmosphere mempunyai sejumlah tujuan, antara lain 

bahwa penampilan eceran toko membantu menentukan citra toko dan 

memposisikan eceran toko dalam benak konsumen, serta bahwa tata letak toko yang 

efektif tidak hanya akan menjamin kenyamanan dan kemudahan melainkan juga 

mempunyai pengaruh yang besar pada pola lalu – lintas pelanggan dan perilaku 

berbelanja (Lamb, Hair dan McDaniel, 2001) dalam jurnal Resti Meldarianda 

(2013). Beberapa faktor yang berpengaruh dalam menciptakan suasana toko antara 

lain jenis dan kepadatan karyawan, jenis dan kepadatan barang dagangan, jenis dan 

kepadatan perlengkapan tetap (fixture), bunyi suara, aroma, serta faktor visual 

(Huda dan Martaleni, 2007).  “Suasana toko (stores atmosfer ) merupakan unsur 

lain dalam persenjataan produk. Setiap toko mempunyai tata letak fisik yang 

membuat orang bergerak didalamnya dengan susah dan mudah. Store atmosphere 

merupakan unsur senjata lain yang dimiliki toko. Setiap toko mempunyai tata letak 

fisik yang memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk berputar – putar 

didalamnya. Setiap toko mempunyai penampilan. Toko harus membentuk suasana 

terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen 

untuk membeli. Penampilan toko memposisikan toko dalam benak konsumen. 

Sedangkan menurut Utami (2006:12) menggambarkan store atmosphere sebagai 

Proses penciptaan store atmosphere adalah kegiatan merancang lingkungan 

pembelian dalam suatu toko dengan menentukan karakteristik toko tersebut melalui 
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pengaturan dan pemilihan fasilitas fisik toko dan aktifitas barang dagangan. 

Lingkungan pembelian yang terbentuk, melalui komunikasi visual, pencahayaan, 

warna, musik dan wangi-wangian, tersebut dirancang untuk menghasilkan 

pengaruh atau respon emosional dan persepsi khusus dalam diri konsumen sehingga 

bersedia melakukan pembelian serta kemungkinan meningkatkan pembeliannya”. 

Dengan penjelasan dari para ahli, dapat disimpulkan bahwa store 

atmosphere merupakan komponen penting dari sebuah toko dan bisa memberikan 

efek sensorik dominan yang diciptakan dari sebuah desain.  

2.1.1.2 Cakupan Store Atmosphere 

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”,(Sutisna dan Pawitra 2001). Menurut Levi dan Weitz (2001), Store 

atmosphere terdiri dari dua hal, yaitu Instore atmosphere dan Outstore 

atmosphere. 

A. Instore atmosphere 

Instore atmosphere adalah pengaturan-pengaturan di dalam ruangan yang 

menyangkut:  

1. Internal Layout merupakan pengaturan dari berbagai fasilitas dalam 

ruangan yang terdiri dari tata letak meja kursi pengunjung, tata letak meja 

kasir, dan tata letak lampu, pendingin ruangan, sound.  
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2. Suara merupakan keseluruhan alunan suara yang dihadirkan dalam ruangan 

untuk menciptakan kesan rileks yang terdiri dari live music yang disajikan 

restoran dan alunan suara musik dari sound system.  

3. Bau merupakan aroma-aroma yang dihadirkan dalam ruangan untuk 

menciptakan rasa nyaman, rileks, dan senang dari aroma yang ditimbulkan 

oleh pewangi ruangan.  

4. Tekstur merupakan tampilan fisik dari bahanbahan yang digunakan untuk 

meja dan kursi dalam ruangan dan dinding ruangan.  

5. Desain interior bangunan adalah penataan ruang-ruang dalam restoran 

kesesuaian meliputi kesesuaian luas ruang pengunjung dengan ruas jalan 

yang memberikan kenyamanan, desain bar counter, penataan meja, 

penataan lukisan-lukisan, dan sistem pencahayaan dalam ruangan. 

B. Outstore atmosphere 

Outstore atmosphere adalah pengaturan-pengaturan di luar ruangan yang 

menyangkut: 

1. External Layout yaitu pengaturan tata letak berbagai fasilitas restoran di 

luar ruangan yang meliputi tata letak parker pengunjung, tata letak papan 

nama, dan lokasi yang strategis.  

2. Tekstur merupakan tampilan fisik dari bahanbahan yang digunakan 

bangunan maupun fasilitas diluar ruangan yang meliputi tekstur dinding 

bangunan luar ruangan dan tekstur papan nama luar ruangan.  
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3. Desain eksterior bangunan merupakan penataan ruangan-ruangan luar 

restoran meliput desain papan nama luar ruangan, penempatan pintu masuk, 

bentuk bangunan dilihat dari luar, dan sistem pencahayaan luar ruangan.  

 

2.1.1.3 Cakupan Store Atmosphere 

Cakupan Store atmosphere menurut Barry dan Evans (2010:509) : 

1. Exterior (Bagian Luar Toko)  

Karakteristik exterior mempunyai pangaruh yang kuat pada citra toko 

tersebut, sehingga harus direncanakan dengan sebaik mungkin. Kombinasi 

dari exterior ini dapat membuat bagian luar toko menjadi terlihat unik, 

menarik, menonjol dan mengundang orang untuk masuk kedalam toko. 

Element-elemen exteriorini terdiri dari sub elemen-sub elemen sebagai 

berikut: 

a. Storefront (Bagian Muka Toko) 

Bagian muka atau depan toko meliputi kombinasi papan nama, pintu  

masuk, dankonstruksi bangunan. Storefront harus mencerminkan keunikan, 

kemantapan, kekokohan atau hal-hal lain yang sesuai dengan citra toko 

tersebut. Khususnya konsumen yang baru sering menilai toko dari 

penampilan luarnya terlebih dahulu sehingga merupakan exterior 

merupakan faktor penting untuk mempengaruhi konsumen untuk 

mengunjungi toko. 
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b. Marquee (Simbol) 

Marquee adalah suatu tanda yang digunakan untuk memajang nama 

atau logo suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan teknik pewarnaan, 

penulisan huruf, atau penggunaan lampu neon. Marquee dapat terdiri dari 

nama atau logo saja, atau dikombinasikan dengan slogan dan informasi 

lainya. Supaya efektif, marquee harus diletakan diluar, terlihat berbeda, dan 

lebih menarik atau mencolok daripada toko lain disekitarnya. 

c. Entrance (Pintu Masuk) 

Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat 

mengundang konsumen untuk masuk melihat ke dalam toko dan juga 

mengurangi kemacetan lalu lintas keluar masuk konsumen. 

d. Display Window (Tampilan Jendela) 

Tujuan dari display window adalah untuk mengidentifikasikan suatu 

toko dengan memajang barang-barang yang mencerminkan keunikan toko 

tersebut sehingga dapat menarik konsumen masuk. Dalam membuat jendela 

pajangan yang baik harus dipertimbangkan ukuran jendela, jumlah barang 

yang dipajang, warna, bentuk,dan frekuensi penggantiannya. 

e. Height and Size Building (Tinggi dan UkuranGedung) 

Dapat mempengaruhi kesan tertentu terhadaptoko tersebut. 

Misalanya, tinggi langit-langit toko dapat membuat ruangan seolah-olah 

lebih luas. 
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f. Uniqueness (Keunikan) 

Keunikan suatu toko bisa dihasilakan daridesain bangunan toko 

yang lain dari yang lain. 

g. Surrounding Area (Lingkungan Sekitar) 

Keadaan lingkungan masyarakat diaman suatu toko berada, dapat 

mempengaruhi citra toko. Jika toko lain yang berdekatan memiliki citra 

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

tersebut. 

h. Parking (Tempat Parkir) 

Tempat parkir merupakan hal yang penting bagi konsumen. Jika 

tempat parkir luas, aman, dan mempunyai jarak yang dekat dengan toko 

akan menciptakan Atmosphere yang positif bagi toko tersebut. 

2. General Interior (Bagian Dalam Toko) 

Yang paling utama yang dapat membuat penjualan setelah pembeli 

berada di toko adalah display. Desain interior dari suatu toko harus 

dirancang untuk memaksimalkan visual merchandising. Display yang baik 

yaitu yang dapat menarik perhatian pengunjung dan membantu meraka agar 

mudah mengamati, memeriksa, dan memilih barang dan akhirnya 

melakukan pembelian. Ada banyak hal yang akan mempengaruhi persepsi 

konsumen pada toko tersebut. Menurut Barry dan Evans (2004) dalam 
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jurnal Prasetyo H & Sumanto (2014),elemen-elemen general interior terdiri 

dari: 

a. Flooring (Lantai) 

Penentuan jenis lantai, ukuran, desain dan warna lantai sangat 

penting, karena konsumen dapat mengembangkan persepsi mereka 

berdasarkan apa yang mereka lihat. 

b. Color and Lightening (Warna dan Pencahayaan) 

Setiap toko harus menpunyai pencahayaan yang cukup untuk 

mengarahkan atau menarik perhatian konsumen ke daerah tertentu dari 

toko. Konsumen yang berkunjung akan tertarik pada sesuatu yang paling 

terang yang berada dalam pandangan mereka. Tata cahaya yang baik 

mempunyai kualitas dan warna yang dapat membuat suasana yang 

ditawarkan terlihat lebih menarik, terlihat berbeda bila dibandingkan 

dengan keadaan yang sebenarnya. 

c. Scent and Sound ( Aroma dan Musik) 

Tidak semua toko memberikan pelayanan ini, tetapi jika layanan ini 

dilakukan akan memberikan suasana yang lebih santai pada konsumen, 

khususnya konsumen yang ingin menikmati suasana yang santai dengan 

menghilangkan kejenuhan, kebosanan, maupun stress sambil menikmati 

dalam melihat-lihat produk. 
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d. Fixture (Penempatan) 

Memilih peralatan penunjang dan cara penempatan meja harus 

dilakukan dengan baik agar didapat hasil yang sesuai dengan keinginan. 

Karena penempatan meja yangsesuai dan nyaman dapat menciptakan image 

yang berbeda pula. 

e. Wall Texture (Tekstur Tembok) 

Teksture dinding dapat menimbulkan kesan tertentu pada konsumen 

dan dapat membuat dinding terlihat lebih menarik. 

f. Temperature (Suhu Udara) 

Pengelola toko harus mengatur suhu udara, agar udara dalam 

ruangan jangan terlalu panas atau dingin. 

g. Width of Aisles (Lebar Gang) 

Jarak antara meja dan kursi harus diatur sedemikian rupa agar 

konsumen merasa nyaman dan betah berada di toko. 

h. Dead Area 

Dead Area merupakan ruang di dalam toko dimana display yang 

normal tidak bisa diterapkan karena akan terasa janggal. Misal : pintu 

masuk, toilet, dan sudut ruangan. 
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i. Personel (Pramusaji) 

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

tanggap akan menciptakan citra perusahaan dan loyalitas konsumen. 

j. Service Level (Tingkat Pelayanan) 

Macam-macam tingkat pelayanan menurut Kotler yang dialih 

bahasakan oleh Teguh, Rusli, dan Molan (2000) adalah self service, self 

selection, limited service, dan full service. 

k. Price (Harga) 

Pemberian harga bisa dicantumkan pada daftar menu atau list di 

display yang diberikan agar konsumen dapat mengetahui harga dari produk 

tersebut. 

l. Cash Refister (Kasir) 

Pengelola toko harus memutuskan penempatan lokasi kasir yang 

mudah dijangkau oleh konsumen. 

m. Technology Modernization (Teknologi) 

Pengelola toko harus dapat melayani konsumen secanggih mungkin. 

Misalnya dalam proses pembayaran harus dibuat secanggih mungkin dan 

cepat, baik pembayaran secara tunai atau menggunakan pembayaran cara 

lain, seperti kartu kredit atau debet. 
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n. Cleanliness (Kebersihan) 

Kebersihan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen 

untuk makan di tempat tersebut. 

3. Displays Layout 

Pengelola toko harus mempunyai rencana dalam penentuan lokasi dan 

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

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

sebagai berikut:  

a. Allocation of floor space for selling, personnel, and customers.  

Dalam suatu toko, ruangan yang ada harus dialokasikan untuk:  

 Selling Space (Ruangan Penjualan)  

Ruangan untuk menempatkan dan tempat berinteraksi antara konsumen 

dan pramusaji.  

 Personnel Space (Ruangan Pegawai)  

Ruangan yang disediakan untuk memenuhi kebutuhan pramusaji seperti 

tempat beristirahat atau makan. 

 Customers Space (Ruangan Pelanggan)  

Ruangan yang disediakan untuk meningkatkan kenyamanan konsumen 

seperti toilet, ruang tunggu. 
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b. Traffic Flow (Arus Lalu Lintas) 

Macam-macam penentuan arus lalu lintas toko, yaitu: 

 Grid Layout (Pola Lurus) 

Penempatan fixture dalam satu lorong utam yang panjang. 

 Loop/Racetrack Layout (Pola Memutar) 

Terdiri dari gang utama yang dimulai dari pintu masuk, mengelilingi 

seluruh ruangan, dan biasanya berbentuk lingkaran atau persegi, 

kemudian kembali ke pintu masuk. 

 Spine Layout (Pola Berlawanan Arah) 

Pada spine layout gang utama terbentang dari depan sampai belakang 

toko, membawa pengunjung dalam dua arah. 

 Free-flow Layout (Pola Arus Bebas) 

Pola yang paling sederhana dimana fixture dan barang-barang diletakan 

dengan bebas. 

4. Interior Display 

Interior point of interest display mempunyai dua tujuan, yaitu memberikan 

informasi kepada konsumen dan menambah store atmosphere, hal ini dapat 

meningkatkan penjualan dan laba toko. Interior point of interest display terdiri dari: 
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a. Visual  

Yang berkaitan dengan: warna, brigtness (terang tidaknya), ukuran, 

bentuk. Warna menjadi salah satu faktor penting dalam aspek visual. Warna 

biru misalnya, memberi dampak psikologis tenang, dampak tempratur 

dingin, dan memberi kesan jauh. Warna merah memberi dampak 

perangsangan (very stimulating) sehingga berdampak tempratur hangat, dan 

memberi kesan dekat, sementara warna hijau memberi dampak psikologis 

sangat tenang (very restful), dengan dampak tempratur dingin atau netral, 

dan memberi kesan jauh. Warna orange sama dengan warna kuning kecuali 

kesan tempratur hangat, sementara kuning sangat hangat. Cahaya (lighting) 

adalah faktor penting lain dalam aspek visual. Cahaya yang penuh 

menambah kecerahan dan meningkatkan tingkat energi. Penempatan lampu 

secara tepat akan memberi efek sejuk meski terang. Penataan cahaya yang 

tepat jugamembuat warna menjadi sedikit berubah dari aslinya. Hal ini 

diperlukan untuk bagian-bagian tertentu dalam gerai. Ukuran dan bentuk 

adalah faktor lain dalam aspek visual. 

b. Tactile  

Yang berkaitan dengan sentuhan tangan atau kulit: softness, 

smoothness, temperatur. Aspek tactile berkaitan dengan sentuhan tangan 

atau kulit atau bahkan kaki jika itu membuat pelanggan ingin merasakan 

dengan kakinya (misalnya lantai kayu atau karpet) aspek tactile diwujudkan 

dalam permukaan yang empuk, lembut, kaear, atau berupa udara yang sejuk 
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atau dingin. Meski tactile berkaitan dengan tangan atau kulit sebenarnya 

juga berkaitan dengan mata. Misalnya tembok yang dibuat kasar tetapi 

menjadi berseni adalah bagian dari tactile. Tembok itu bisa disentuh, 

dirasakan jika ada seorang pelanggan yang ingin mengetahui permungkaan 

tembok tersebut. 

c. Olfactory  

Yang berkaitan dengan bebauan/aroma: scent, fresbness. Tujuan 

penggunaan aroma adalah menciptakan kesan rasa tertentu, misalnya segar 

atau rasa lainnya seperti kesejukan. Aroma dapat juga digunakan untuk 

menstimulasi suasana tertentu, misalnya suasana kebun, suasana pesta. Pada 

jenis gerai tertentu dimana aspek olfactory amat mempengaruhi penggunaan 

wewangian, tanaman, atau unsur bebauan lainnya menjadi dominan.  

d. Aural  

Yang berkaitan dengan suara: volume, pitch, tempo. Suara dan 

musik menurut volume, pitch, temp berpengaruh pada suasana hati (mood). 

Musik yang lembut membuat pengunjung suatu gerai terpengaruh membeli 

lebih santai dibandingkan dengan musik yang berirama mars membuat 

bawah sadar pengunjung gerai terdorong menjadi cepat. Musik tidak selalu 

berarti harus digunakan. Beberapa jenis peritel tidak menggunakan musik 

di dalam gerainya. 
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2.1.2 Inovasi produk 

 Inovasi adalah ciptaan-ciptaan baru (dalam bentuk materi ataupun 

intangible) yang memiliki nilai ekonomi yang berarti (signifikan), yang umumnya 

dilakukan oleh perusahaan atau kadang-kadang oleh para individu. 

(http://infodantutorial.blogspot.com). Dengan demikian inovasi produk 

merupakan sesuatu yang dapat dilihat sebagai kemajuan fungsional produk yang 

dapat membawa produk selangkah lebih maju dibandingkan dengan produk pesain. 

 

2.1.2.1 Pengertian Inovasi Produk 

 Definisi mengenai pengertian inovasi produk menurut Myers dan Marquis 

dalam Kotler (2007:36) menyatakan bahwa inovasi produk adalah gabungan dari 

berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang 

lain. Jadi inovasi bukanlah konsep dari suatu ide baru, penemuan baru atau juga 

bukan merupakan suatu perkembangan dari suatu pasar yang baru saja, tetapi 

inovasi merupakan gambaran dari semua proses-proses tersebut.  

Charles, et al. (2002: 30) menyatakan bahwa inovasi merupakan bagian dari 

kerangka kerja yang menghubungkan aspek budaya perusahaan dengan 

kemampuan berinovasi serta meningkatkan kinerja perusahaan melalui keputusan 

membeli konsumen. Dari pemikiran di atas dengan adanya inovasi produk yang 

dilakukan perusahaan, diharapkan dapat meningkatkan keputusan membeli. Hal 

tersebut juga didukung oleh Kotabe dalam Tamamudin (2012:289) yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi inovasi produk yang dilakukan 

perusahaanmaka akan meningkatkan kinerja perusahaan melalui peningkatan 

http://infodantutorial.blogspot.com/
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keputusan membeli. Dalam persaingan global, perusahaan harus dapat 

memodifikasi produknya untuk menambah nilai dari produk yang dihasilkannya 

dan harus dapat memenuhi kebutuhan dan selera konsumen. Nilai tambah dari 

produk yang dihasilkan dapat berupa desain/model dari produk yang dihasilkan dan 

pelayanan dari produk yang dijual. As Kilbourne and Woodman (dalam Sousa, 

et.al. 2012: 32) menunjukkan bahwa sistem inovasi tergantung pada sejumlah 

variabel selain kreativitas, seperti otonomi, informasi yang tersedia, sistem imbalan, 

pendidikan atau pelatihan, sistem authority, partisipasi dalam pengambilan 

keputusan, atau kekompakan tim. 

Sedangkan Hurley and Hult (1998: 45) mendefinisikan inovasi sebagai 

sebuah mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis, 

oleh karena itu perusahaan dituntut untuk mampu menciptakan pemikiran-

pemikiran baru, gagasan-gagasan baru, dan menawarkan produk yang inovatif serta 

peningkatan pelayanan yang memuaskan pelanggan. Berkaitan dengan uraian di 

atas, dapat disimpulkan bahwa inovasi produk adalah gambaran dari berbagai 

proses mulai dari konsep suatu ide baru, penemuan baru dan suatu perkembangan 

dari suatu pasar yang baru yang saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang 

lain. Kotler (2007:36) menyatakan bahwa inovasi produk adalah gabungan dari 

berbagai macam proses yang saling mempengaruhi antara yang satu dengan yang 

lain. Jadi inovasi bukanlah konsep dari suatu ide baru, penemuan baru atau juga 

bukan merupakan suatu perkembangan dari suatu pasar yang baru saja, tetapi 

inovasi merupakan gambaran dari semua proses-proses tersebut. Nasution 

(2005:44) mendefinisikan inovasi sebagai produk atau jasa baru yang 
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diperkenalkan ke pasar untuk memenuhi kebutuhan pasar. Lebih lanjut dapat 

didefinisikan sebagai proses memperkenalkan teknologi baru untuk digunakan. 

Hasil dari proses ini berupa pengenalan barang dan jasa baru yang dapat digunakan 

untuk meningkatkan keuntungan perusahaan. 

. 

2.1.2.2 Karateristik Inovasi  

Cepat atau lambat penerimaan inovasi oleh masyarakat sangan tergantung 

pada karakteristik inovasi itu sendiri. Karakteristik inovasi yang mempengaruhi 

cepat lambat penerimaan informasi Everett M. Rogers (2003), sebagai berikut: 

1. Keunggulan relatif (relative advantage) – Keunggulan relatif yaitu sejauh 

mana inovasi dianggap menguntungkan bagi penerimanya. Tingkat 

keuntungan atau kemanfaatan suatu inovasi dapat di ukur berdasarkan nilai 

ekonominya, atau dari faktor status sosial, kesenangan, kepuasan, atau 

karena mempunyai komponen yang sangat penting. Makin 

menguntungkan bagi penerima makin cepat tersebarnya inovasi. 

2. Kompatibilitas (compatibility) - Kompatibel ialah tingkat kesesuaian 

inovasi dengan nilai, pengalaman lalu, dan kebutuhan dari penerima. 

Inovasi yang tidak sesuai dengan nilai atau norma yang diyakini oleh 

penerima tidak akan diterima secepat inovasi yang sesuai dengan norma 

yang ada di masyarakat. 

3. Kerumitan (complexity) - Kompleksitas ialah, tingkat kesukaran untuk 

memahami dan menggunakan inovasi bagi penerima. Suatu inovasi yang 

mudah dimengerti dan mudah digunakan oleh penerima akan cepat 
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tersebar, sedangkan inovasi yang sukar dimengerti atau sukar digunakan 

oleh penerima akan lambat proses penyebarannya. 

4. Kemampuan diujicobakan (triability) – Kemampuan untuk diujicobakan 

adalah di mana suatu inovasi dapat dicoba atau tidaknya suatu inovasi oleh 

penerima. Jadi agar dapat dengan cepat di adopsi, suatu inovasi harus 

mampu mengemukakan keunggulanya. 

5. Kemampuan untuk diamati (observability) - Yang dimaksud dengan dapat 

diamati ialah mudah atau tidaknya pengamatan suatu hasil inovasi. Suatu 

inovasi yang hasilnya mudah diamati akan makin cepat diterima oleh 

masyarakat, dan sebaliknya bila sukar diamati hasilnya, akan lama 

diterima oleh masyarakat. 

2.1.2.3 Proses inovasi  

Menurut Buchari Alma (2011:10), proses inovasi merupakan faktor 

personal yang mendorong inovasi itu sendiri, adalah : keinginan berprestasi, adanya 

sifat penasaran, keinginan menanggung risiko, faktor pendidikan dan faktor 

pengalaman. Sedangkan faktor-faktor environtment mendorong inovasi adalah 

adanya peluang, pengalaman dan kreativitas. Tidak diragukan lagi pengalaman 

adalah sebagai guru yang berharga yang memicu perintisan usaha, apalagi ditunjang 

oleh adanya peluang dan kreativitas. 

Sedangkan menurut Eddy Soeryanto Soegoto (2009:8) proses inovasi 

adalah kemampuan dalam menambahkan nilai guna/manfaat terhadap suatu produk 

dan menjaga mutu produk dengan memerhatikan “market oriented” atau apa yang 

sedang laku dipasaran. 
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2.1.2.4 faktor Penunjang Serta Manfaat Inovasi 

Everett M. Rogers (2003) Inovasi tidak hanya berurusan dengan 

pengetahuan baru dan cara-cara baru, tetapi juga dengan nilai-nilai,karena harus 

bisa membawa hasil yang lebih baik, jadi selain melibatkan iptek baru, inovasi juga 

melibatkan cara pandang dan perubahan sosial. Inovasi dapat memberikan beberapa 

manfaat sebagai berikut: 

1. Peningkatan kualitas hidup manusia melalui penemuan-penemuan baru 

yang membantu dalam proses pemenuhan kebutuhan hidup manusia. 

2. Memungkinkan suatu perusahaan untuk meningkatkan penjualan dan 

keuntungan yang dapat diperolehnya. 

3. Adanya peningkatan dalam kemampuan mendistribusikan kreativitas 

kedalam wadah penciptaan sesuatu hal yang baru. 

4. Adanya keanekaragaman produk dan jenisnya didalam pasar,  

Everett M. Rogers (2003).Inovasi dapat ditunjang oleh beberapa factor 

pendukung seperti : 

1. Adanya keinginan untuk merubah diri, dari tidak bisa menjadi bisa dan dari 

tidak tahu menjadi tahu. 

2. Adanya kebebasan untuk berekspresi. 

3. Adanya pembimbing yang berwawasan luas dan kreaktif. 

4. Tersedianya sarana dan prasarana. 

5. Kondisi lingkungan yang harmonis, baik lingkungan keluarga, pergaulan, 

maupun sekolah. 
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2.1.2.5 Golongan Inovasi produk 

 Terdapat enam golongan inovasi produk antara lain (Kotler, 2007:37) :  

1. Produk baru bagi dunia  

Produk baru bagi dunia merupakan suatu produk baru yang menciptakan 

pasar yang sama sekali baru, dimana produk sejenis belum pernah dibuat 

oleh pihak lain sehingga produk tersebut merupakan produk yang benar-

benar baru sehingga dapat membedakan produk baru tersebut dengan 

produk-produk sejenis yang lainnya. 

2. Lini produk baru  

Lini produk baru merupakan produk baru yang memungkinkan perusahaan 

memasuki pasar yang telah mapan untuk pertama kalinya memasuki pasar 

yang sudah ada, dengan lini produk baru dapat mempengaruhi konsumen 

untuk menentukan pilihan produk.  

3. Tambahan pada lini produk yang telah ada  

Tambahan pada lini produk yang telah ada merupakan produk-produk baru 

yang melengkapi atau menambah suatu lini produk perusahaan yang telah 

mantap sehingga produk menjadi lebih beragam sehingga memunculkan 

banyak pilihan.  

4. Perbaikan dan revisi produk yang telah ada  

Perbaikan dan revisi produk yang telah ada merupakan produk yang 

memberikan kinerja yang lebih baik atau nilai yang dianggap lebih hebat 
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dan menggantikan produk yang telah ada, dimana dihasilkan produk baru 

dengan daya kerja/kegunaan yang disempurnakan.  

5. Penentuan kembali 

Penentuan kembali merupakan produk yang sudah ada diarahkan atau 

dipasarkan ke pasar atau segmen pasar yang baru, hasil ini diharapkan dapat 

memperluas pemasaran dengan memperoleh pangsa pasar atau konsumen 

baru sebagai upaya untuk meningkatkan penjualan.  

6. Pengurangan biaya 

Pengurangan biaya merupakan produk baru yang menyediakan produk yang 

daya kerja/kegunaanya serupa dengan harga yang lebih murah atau rendah, 

hal ini dimaksudkan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

suatu produk dan hal ini berdampak pada meningkatnya volume penjualan 

suatu produk. 

 

2.1.2.6 Indikator Inovasi Produk 

 Menurut Nasution (2005:44), ada tiga jenis inovasi, yakni : Inovasi Produk 

Didefinisikan sebagai produk atau jasa baru yang diperkenalkan ke pasar untuk 

memenuhi kebutuhan pasar. Lebih lanjut dapat didefinisikan sebagai proses 

memperkenalkan teknologi baru untuk digunakan. Hasil dari proses ini berupa 

pengenalan barang dan jasa baru yang dapat digunakan untuk meningkatkan 

keuntungan perusahaan. Inovasi produk ini dapat dibedakan menjadi tiga kategori: 

a. Perluasan Lini Produk (Line Product Extention)  
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Adalah produk-produk relatif baru bagi pasar namun tidak baru bagi 

perusahaan. 

b. Peniruan Produk (“me too” products)  

Adalah produk-produk relatif baru bagi perusahaan namun pasar telah 

mengenalnya terlebih dulu. 

c. Produk Baru (“new to the world” products)  

Merupakan produk yang benar-benar baru baik bagi pasar maupun 

perusahaan. 

 

2.1.3 Keputusan Pembelian 

2.1.3.1Definisi Keputusan Pembelian 

 Menurut Schiffman dan Kanuk (2009: 112), keputusan pembelian adalah 

pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa 

seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. 

Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam 

pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Pola perilaku konsumen sangat terkait satu 

sama lain, khusus di sisi seperti kualitas, harga dan pengambilan keputusan (Kumar, 

dalam Rajput, et.al. 2012: 486). Menurut Kotler (2000:211) proses pembelian yang 

spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut : pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Tugas pemasar adalah memahami perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh 

apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap orang lain, faktor situasi yang 
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terantisipasi, serta resiko yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, demikian pula level kepuasan pasca pembelian konsumen dan tindakan 

perusahaan pasca pembelian. 

 Untuk melakukan pembelian, konsumen tidak terlepas dari karakteristik 

produk baik mengenai penampilan, gaya, mutu dan harga dari produk tersebut. 

Penetapan harga oleh penjual akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian 

konsumen, sebab harga yang dapat dijangkau oleh konsumen akan cenderung 

membuat konsumen melakukan pembelian terhadap produk tersebut 

(Tejdhakusuma, dkk. 2001:48). 

 

2.1.3.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

 Proses pengambilan keputusan pembelian menurut Kottler (2007:204-208) 

 

 

 

Gambar 2.1  

proses pengambilan keputusan 

Keterangan : 

a. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau 

kebutuhan. Pengenalan kebutuhan dapat diartikan sebagai persepsi atas 

perbedaan antara keadaan yang diinginkan dan situasi aktual yang memadai 

Mengenali 

kebutuhan 
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Informasi 
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untuk menggugah dan mengaktifkan proses keputusan. pemasar perlu 

mengidentifikasi stimulus yang paling sering menimbulkan minat 

konsumen pada suatu produk tertentu. 

b. Pencarian Informasi 

Pencarian merupakan aktivitas termotivasi dari pengetahuan yang 

tersimpan dalam ingatan atau perolehan informasi dari lingkungan. 

Beberapa pencarian tergantung pada kekuatan dorongannya, jumlah 

informasi yang dimiliki, kemudahan dalam memperoleh informasi 

tambahan, nilai yang diberikan kepada informasi tambahan, serta kepuasan 

yang diperoleh konsumen. 

Sumber informasi konsumen terdiri dari empat kelompok, yaitu 

1. Sumber pribadi, keluarga, dan teman. 

2. Sumber komersial, iklan, tenaga penjual, pedagang, perantara, 

pengemasan, dan demonstrasi. 

3. Sumber umum, media massa, organisasi ranting konsumen. 

4. Sumber pengalaman, penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk 

. 

c. Evaluasi alternatif  

Evaluasi alternatif merupakan proses dimana suatu alternatif pilihan 

disesuaikan dan dipilih untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

Kompleksitas dari evaluasi akan bervariasi secara dramatis tergantung pada 

proses khusus yang diikuti konsumen dalam mengambil keputusan untuk 
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dikonsumsi. Konsep dasar dalam proses evaluasi konsumen terdiri atas 

empat macam: 

1. Konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 

2. Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.  

3. Konsumen memandang setiap produk sebagai sekumpulan atribut 

dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat 

dalam memuaskan kebutuhan.  

4. Konsumen mempunyai sifat yang berbeda-beda dalam memandang 

atribut-atribut yang dianggap relevan dan penting. Konsumen akan 

perhatian besar pada atribut yang memberikan manfaat yang dicarinya. 

d. Keputusan Membeli 

Setelah menentukan kepercayaan terhadap suatu merek, maka konsumen 

membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli produk yang paling disukai. 

Adapun faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu: 

 Sikap atau Pendirian Orang Lain. 

Pendirian orang lain dapat mengurangi alternatif yang disukai 

seseorang terhadap suatu merek, tergantung pada: 

o Intensitas dari pendirian negatif orang lain terhadap alternatif merek 

yang disukai konsumen. 

o Motivasi konsumen untuk mengikuti keinginan orang lain. 

Preferensi seseorang terhadap suatu merek akan terus meningkat 

jika orang lain juga menyukai merek yang sama. 
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 Situasi yang Diantisipasi 

Konsumen dalam hal ini membentuk suatu maksud pemberian atas 

dasar faktor-faktor seperti adanya pendapatan keluarga yang diharapkan, 

harga yang diharapkan serta manfaat yang diharapkan. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan 

atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat produk 

dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. Pemasar harus 

memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan 

pemakain produk pasca pembelian. Setelah membeli produk, konsumen 

akan mengalami ketidaksesuaian karena memperhatikan fitur-fitur tertentu 

yang mengganggu atau mendengar hal-hal yang menyenangkan tentang 

merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi yang mendukung 

keputusannya. Komunikasi pemasaran harus memasok keyakinan dan 

evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia merasa 

nyaman dengan merek (Kotler, 2007: 243-244). Tugas pemasar tidak 

berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca 

pembelian. Pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan 

pasca pembelian, dan pemakaina produk pasca pembelian. 

 

2.1.3.3 Indikator Keputusan Pembelian 

 Dalam penelitian ini menggunakan empat indikator untuk menentukan 

keputusan pembelian yang diambil dari (Kotler, 2000:212), yaitu :  
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a. Kemantapan pada sebuah produk 

Dalam melakukan pembelian, konsumen akan memilih salah satu dari 

beberapa alternatif yang ada. Pilihan tersebut didasarkan pada kualitas, 

mutu, harga yang terjangkau, dan faktor-faktor lain yang dapat 

memantapkan keinginan konsumen untuk membeli produk apakah produk 

tersebut benar-benar ingin digunakan atau dibutuhkan. 

b. Kebiasaan dalam membeli produk 

Kebiasaan konsumen dalam membeli produk juga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Konsumen merasa produk tersebut sudah terlalu 

melekat di benak mereka karena mereka sudah merasakan manfaat dari 

produk tersebut. Oleh karena itu, konsumen akan merasa tidak nyaman jika 

mencoba produk baru dan harus menyesuaikan diri lagi. Mereka cenderung 

memilih produk yang sudah biasa digunakan. 

c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain  

Dalam melakukan pembelian, jika konsumen mendapatkan manfaat yang 

sesuai dengan sebuah produk, mereka pasti akan merekomendasikan produk 

tersebut dengan orang lain. Mereka ingin orang lain juga merasakan bahwa 

produk tersebut sangat bagus dan lebih baik dari produk lain. 

d. Melakukan pembelian ulang  

Kepuasan konsumen dalam menggunakan sebuah produk akan 

menyebabkan konsumen melakukan pembelian ulang produk tersebut. 

Mereka merasa produk tersebut sudah cocok dan sesuai dengan apa yang 

mereka inginkan dan harapkan. 
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2.1.4 Hasil Penelitian Sebelumnya 

Selanjutnya untuk mendukung penelitian ini, dapat di sajikan daftar 

penelitian terdahulu dan teori yang sudah dijabarkan atau dikemukakan sehingga 

dapat membedakan keorisinalitasan penelitian ini: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 
No. Nama Judul Kesimpulan Persamaan Perbedaan 

1. Maulana M.I. 

Umaternate1 

Willem JF.Alfa 

Tumbuan2 Rita 

Taroreh3, Jurnal 

EMBA Vol.2 No.2 

Juni 2014, Hal. 

1381-1392 

ISSN 2303-1174 

Promosi,Harga dan 

Inovasi Pengaruhnya 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu 

Futsal Nike di Toko 

Akbar Ali Sport 

Manado 

Promosi, Harga 

dan inovasi secara 

bersama 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Penggunaan 

variabel 

inovasi 

sebagai 

variabel 

independen 

dan variabel 

keputusan 

pembelian 

sebagai 

variabel 

dipenden 

Penggunaan 

variabel promosi 

dan harga 

sebagai variabel 

independen, 

sedangkan 

peneliti 

menggunakan 

variabel lokasi 

usaha sebagai 

variabel 

independen 

2. Jasa Suatma (2013) 

 JURNAL STIE 

SEMARANG, 

VOL 5, NO 2, Edisi 

Juni 2013  

 (ISSN : 2252-7826) 

 

 

Analisis Strategi 

Inovasi Atribut Produk 

Dan Pengaruhnya 

Terhadap Keputusan  

Pembelian Konsumen 

Pada Skuter Matik 

Merek Honda Vario Di 

Kota Semarang 

Berturut-turut 

inovasi atribut 

produk yang 

paling 

berpengaruh 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

konsumen  

 

Penggunaan 

variabel 

inovasi dan 

keputusan 

pembelian 

Tempat 

penelitian  

3. Agnes Ligia 

Pratisitia 

Walukow1  

Lisbeth Mananeke2  

Jantje Sepang3,  

Jurnal EMBA Vol.2 

No.3 September 

2014, Hal. 1737-

1749 ISSN 2303-

1174 

Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga, Promosi 

Dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen di Bentenan 

Center Sonder 

Minahasa 

Kualitas 

produk,harga,pro

mosi,dan lokasi 

secara simultan 

memiliki 

pengaruh yang 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian.  

 

Penggunaan 

variabel 

keputusan 

pembelian 

sebagai 

variabel 

dependen dan 

lokasi sebagai 

variabel 

independen 

Penggunaan 

variabel kualitas 

produk, hargadan 

promosi sebagai 

variabel 

independen, 

sedangkan 

peneliti 

menggunakan 

variabel inovasi 

produk sebagai 

variabel 

independen 

4. Cindy Juwita 

Dessyana 

Jurnal EMBA 

Store 

AtmospherePengaruhny

Secara bersama, 

Store Exterior, 

General Interior, 

Penggunaan 

variabel store 

atmospherese

Tempat analisis 

penelitian 
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Vol.1 No.3 Juni 

2013, Hal. 844-852 

ISSN 2303-1174 

a Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen 

Di Texas Chiken 

Multimart II Manado 

(Kota Padang) 

Store Layout dan 

interio display 

berpengaruh 

secara 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembeli 

bagai variabel 

indepeden dan 

keputusan 

pembelian 

sebagai 

variabel 

dipenden 

5. Cindy Silvianty 

Sengkey¹ Rudy 

Steven WenasJurnal 

EMBA Vol.3 No.1 

Maret 2015, 

Hal.1162-1172.. 

ISSN 2303-1174 

Analisis Citra Merek, 

Atmosphere Toko, Dan 

Psikologi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Time Out Sport 

Cafe It Center Manado 

 

Citra Merek, 

Atmosfer Toko 

dan Psikologis 

secara simultan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Time Out Sport 

Café IT Center 

Manado  

 

Penggunaan 

variabel 

atmosphere 

toko sebagai 

variabel 

independen 

dan keputusan 

pembelian 

sebagai 

variabel 

dependen 

Penggunaan 

variabel citra 

merek dan 

psikologi sebagai 

variabel 

independen, 

sedangkan 

peneliti 

menggunakan 

variabel inovasi 

produk sebagai 

variabel 

independen 

6. Nofiawaty1 

Beli Yuliandi2 

Jurnal Manajemen 

dan Bisnis 

Sriwijaya Vol.12 

No.1 Maret 2014 | 

57 

PengaruhStore 

AtmosphereTerhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada Outlet 

Nyenyes Palembang 

Secara 

keseluruhan 

dengan 

menggunakan 

hasil uji F (uji 

simultan/serentan) 

dan hasil 

uji t (uji parsial) 

variabel dalam 

Store Atmosphere 

yaitu variabel 

General Interior 

(X1), 

variabel Store 

Layout (X2), dan 

variabel Interior 

Display (X3) 

mempunyai 

pengaruh 

yang signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian oleh 

konsumen pada 

Outlet Nyenyes 

Palembang. 

Penggunaan 

variabel store 

atmosphereseb

agai variabel 

independen 

Dan variabel 

keputusan 

pembelian 

sebagai 

variabel 

dipenden 

Lokasi analisis 

penelitian 

 

 

 



45 
 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 

Kondisi persaingan dalam dunia bisnis kuliner menuntut setiap pengusaha 

untuk mampu bersaing dan bertahan melawan pesaing. Dunia kuliner merupakan 

salah satu hal yang tidak pernah lepas dari kebutuhan dasar manusia. Beragam pilihan 

produk makanan dan minuman, terus ditawarkan untuk menarik perhatian para konsumen 

Banyaknya perusahaan yang berlomba untuk mendapatkan konsumen menjadikan 

kondisi kompetisi antar perusahaan berlangsung semakin ketat. Persaingan yang 

sangat ketat menuntut para pengusaha untuk dapat menentukan strategi yang tepat 

dalam berkompetisi, yaitu dalam melakukan pemenuhan kebutuhan konsumen 

yang selalu bervariasi. Untuk mewujudkan hal tersebut dapat dilakukan dengan 

berbagai strategi diantaranya yaitu dengan meningkatkan store atmosphere. 

Store atmosphere bisa menjadi alternatif untuk membedakan suatu bisnis 

berbeda dengan yang lainnya. Perbedaan tersebut bisa dilihat dari berbagai sisi bisa 

dalam konteks interior ataupun exterior di toko tersebut agar konsumen lebih 

mampu tertarik berkunjung di toko tersebut. Selain itu store atmosphere juga dapat 

memberikan citra yang baik terhadap suatu bisnis di mata konsumen.   

Selain itu juga perusahaan pun harus memperhatikan inovasi produk yang 

diproduksinya karena bila produk yang dijualnya tidak menarik atau tidak 

menguntungkan bagi konsumen maka produk tersebut pasti tidak akan laku di 

pasaran. Karena dengan inovasi produk berupa keunikan ataupun jenis produk yang 

benar-benar baru ketika dipasarkan maka posisi produk tersebut akan satu langkah 

lebih maju dibandingkan produk dari produsen lain. 
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Oleh karena itu agar perusahaan memiliki keputusan pembelian yang baik 

pengusaha harus memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen bisa tercapai secara maksimal diantaranya dengan 

meningkatkan store atmosphere dan inovasi produk adalah langkah yang harus 

diambil agar keputusan pembelian bisa tercapai.  Semakin baiknya faktor-faktor 

tersebut, maka akan semakin baik juga kinerja sebuah perusahaan dalam 

mewujudkan sebuah tujuan perusahaan yang diharapkan. 

 

2.2.1 Keterkaitan Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian 

Store atmosphere yang disesuaikan dengan karakteristik pribadi seseorang 

akan menciptakan respon yang berbeda-beda. Store atmosphere selain dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen juga dapat mempengaruhi perilaku dan respon 

psikologis pekerja toko itu sendiri. Seorang konsumen menentukan jenis toko yang 

akan dikunjunginya atau memilih barang yang akan dibelinya berdasarkan teori 

pengambilan keputusan konsumen. 

Menurut Levy dan Weitz (2007:491) bahwa “Specifically, retailers would 

like the store design to attract customes to the store, enable them to easily locate 

erchandise of interenst, keep them in the store for a long time, motivate them to 

make unplanned, impuls purchases, and provide them with a satisfying shopping 

experience” 

Dari pernyataan di atas dapat diketahui bahwa store atmosphere bertujuan 

untuk menarik perhatian konsumen untuk berkunjung, memudahkan mereka untuk 

mencari barang yang dibutuhkan, mempertahankan mereka untuk berlama-lama 
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berada di dalam toko, memotivasi mereka untuk membuat perencanaan secara 

mendadak, mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian, dan memberikan 

kepuasan dalam berbelanja. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa store 

atmosphere yang dilaksanakan dengan baik akan memberikan pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen. 

 

2.2.2 Keterkaitan Inovasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Kemajuan teknologi secara global mengakibatkan aktivitas inovasi pada 

produk turut mengalami perkembangan yang cukup signifikan. Berdasarkan 

revolusi tersebut, banyak produk yang beredar di pasaran yang mencoba untuk 

menyesuaikan diri dengan perkembangan yang ada. Inovasi produk merupakan 

sesuatu yang dipersepsi konsumen sebagai hal yang baru. Sebagai produk baru, 

produk inovasi diharapkan bisa memenuhi harapan konsumen. Harapan konsumen 

yang dimaksudkan antara lain mewakili harga, gaya hidup, dan motivasinya. 

Ketika sebuah produk inovasi mampu menghadirkan harapan konsumen 

maka peluang terjadinya keputusan pembelian konsumen yang besar menurut 

Boone (2006 : 22). 

Pada penelitian Maulana M.I. Umaternate, Willem JF. Alfa Tumbuan, Rita 

Taroreh yan menelit tentang “Promosi, Harga, dan Inovasi Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Mon Cherie Dessert’s Bar bandung didapat Hasil 

analisis uji t menunjukkan bahwa terdapat pengaruh parsial antara variabel bebas 

terhadap variabel tergantung hanya terbukti pada variable inovasi. Hasil ini 

didukung dengan penelitian yang dilakukan Rekarti dan Hikmat (2008) yang 
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menyatakan Inovasi secara nyata mempengaruhi proses keputusan pembelian. 

Artinya jika inovasi di tingkatkan maka akan berdampak pada peningkatan jumlah 

pembelian produk pada Mon Cherie Dessert’s Bar Bandung. 

 Berikut ini adalah skema paradigma dari penelitian ini: 

                     Levy dan Weitz (2007:491) 

 

 

          

 

 

       

                       Boone (2006 : 22) 

       
Gambar 2.2  

Skema Paradigma Penelitian 

 

 

 

 

 

 

2.3  Hipotesis 

 Menurut Sugiyono (2011:64) menjelaskan tentang hipotesis sebagai berikut 

:  

“Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pernyataan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 

baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta 

Store Atmosphere (X1) 

1. Exterior 

2. General Interior 

3. Display Layout 

4. Interior Display 

Barry dan Evans (2007) 

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

3. Memberikan rekomendasi kepada 

orang lain 

4. Melakukan pembelian ulang 

Kotler (2000:211) 

 

 

 

Inovasi Produk (X2) 

1. Perluasan Produk  

2. Peniruan Produk  

3. Produk Baru  

Nasution (2005:44) 
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empiris yang diperoleh melalui  pengumpulan data. Jadi hipotesis juga 

dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, 

belum jawaban yang empirik”. 

 Hipotesis penelitian dapat diartikan sebagai jawaban yang bersifat 

sementara terhadap masalah penelitian, sampai terbukti melalui data yang 

terkumpul dan harus diuji secara empiris. Berdasarkan uraian kerangka pemikiran 

di atas, maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

Sub Hipotesis: 

H1: Variabel Store Atmosphere berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Mon Cherie Desserts Bar 

H2: Variabel Inovasi Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Mon Cherie Desserts Bar 

Hipotesis Utama: 

Terdapat pengaruh store atmosphere dan inovasi produk terhadap keputusan 

pembelian pada Mon Cherie Desserts Bar 


