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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Keputusan Pembelian Konsumen 

1. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 

Kotler dan Armstrong (2008) mengatakan bahwa perilaku pembelian 

konsumen (consumer buyer behavior) mengacu pada perilaku pembelian 

konsumen akhir, perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa 

untuk konsumsi pribadi. Semua konsumen akhir ini bergabung membentuk 

pasar konsumen (consumer market). 

Schiffman dan Kanuk (2000) mendefinisikan keputusan sebagai 

pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternatif atau lebih. Dengan kata 

lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil 

keputusan. Jika seseorang mempunyai pilihan antara melakukan pembelian 

dan tidak melakukan pembelian, pilihan antara merk X dan merk Y, atau 

pilihan untuk menggunakan waktu mengerjakan “A” atau “B”, berarti orang 

tersebut sedang berada dalam posisi untuk mengambil keputusan. Sebaliknya, 

jika konsumen tersebut tidak mempunyai alternatif untuk memilih dan benar-

benar terpaksa melakukan pembelian tertentu atau mengambil tindakan 

tertentu (misalnya, menggunakan obat resep dokter), maka keadaan satu-

satunya “tanpa pilihan lain” ini bukanlah suatu keputusan; keputusan atas 

keadaan tanpa pilihan biasanya disebut “pilihan Hobson”. 
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Setiadi (2003) mengatakan pengambilan keputusan konsumen 

(consumer decision making) adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif, dan memilih salah satu di antaranya. Hasil dari proses 

pengintegrasian ini adalah suatu pilihan (choice) yang disajikan secara 

kognitif sebagai keinginan berperilaku (BI). Sedangkan Peter dan Olson 

(2000) mendefinisikan pengambilan keputusan konsumen sebagai proses 

pemecahan masalah yang diarahkan pada sasaran. 

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian konsumen adalah serangkaian proses kognitif yang dilakukam oleh 

individu untuk sampai pada penentuan pilihan atas produk yang akan dibeli 

hingga mendorong individu melakukan pembelian suatu produk. 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen 

Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor berikut : 

a. Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam terhadap 

perilaku konsumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh 

budaya, subbudaya, dan kelas sosial konsumen. 

1) Budaya 

Budaya (culture) adalah penyebab keinginan dan perilaku 

seseorang yang paling dasar. Perilaku manusia dipelajari secara luas. 

Tumbuh di dalam suatu masyarakat, seorang anak mempelajari nilai-
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nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku dari keluarga dan institusi 

penting lainnya. Setiap kelompok atau masyarakat mempunyai budaya 

dan pengaruh budaya pada perilaku pembelian bisa sangat bervariasi 

dari satu negara ke negara lain. Kegagalan menyesuaikan diri dengan 

perbedaan ini dapat menghasilkan pemasaran yang tidak efektif atau 

kesalahan yang memalukan. 

2) Subbudaya 

Masing-masing budaya mengandung subbudaya (subculture) yang 

lebih kecil, atau kelompok yang berbagi sistem nilai berdasarkan 

pengalaman hidup dan situasi yang umum. Subbudaya meliputi 

kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan daerah geografis. Banyak 

subbudaya membentuk segmen pasar yang penting, dan pemasar 

sering merancang produk dan program pemasaran yang dibuat untuk 

kebutuhan mereka. 

3) Kelas Sosial 

Hampir semua masyarakat mempunyai beberapa bentuk struktur 

kelas sosial. Kelas sosial (social class) adalah pembagian masyarakat 

yang relatif permanen dan berjenjang di mana anggotanya berbagi 

nilai, minat, dan perilaku yang sama. 

Pemasar tertarik pada kelas sosial karena orang di dalam kelas 

sosial tertentu cenderung memperlihatkan perilaku pembelian yang 

sama. Kelas sosial memperlihatkan selera produk dan merek yang 
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berbeda di bidang tertentu seperti pakaian, perabot, aktivitas bersantai, 

dan mobil. 

b. Faktor Sosial 

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti 

kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen. 

1) Kelompok Referensi 

Kelompok referensi bagi seseorang adalah kelompok-kelompok 

yang memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap 

sikap dan perilaku seseorang. Kelompok yang mempunyai pengaruh 

langsung dan trmpat di mana seseorang menjadi anggota kelompoknya 

disebut kelompok keanggotaan. Sebaliknya, kelompok referensi 

bertindak sebagai titik perbandingan atau titik referensi langsung 

(berhadapan) atau tidak langsung dalam membentuk sikap atau 

perilaku seseorang. 

Pemasar mencoba mengidentifikasi kelompok referensi yang 

menjadi pasar sasaran mereka. Kelompok referensi memperkenalkan 

perilaku dan gaya hidup baru kepada seseorang, mempengaruhi sikap 

dan konsep diri seseorang, dan menciptakan tekanan untuk 

menegaskan apa yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan 

merek mereka. 

2) Keluarga 

 Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap 

perilaku pembelian. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen 
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yang paling penting dalam masyarakat, dan telah diteliti secara 

ekstensif. Pemasar tertarik pada peran dan pengaruh suami, istri, serta 

anak-anak dalam pembelian suatu barang dan jasa yang berbeda. 

 Keterlibatan suami-istri dalam kategori produk dan tahap proses 

pembelian sangat beragam. Peran pembelian berubah sesuai dengan 

gaya hidup konsumen yang berubah. 

3) Peran dan Status 

Posisi seseorang dalam masing-masing kelompok dapat 

didefinisikan dalam peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan yang 

diharapkan dilakukan seseorang sesuai dengan orang-orang 

disekitarnya. Masing-masing peran membawa status yang 

mencerminkan nilai umum yang diberikan kepadanya oleh masyarakat. 

Orang biasanya memilih produk yang sesuai dengan peran dan status 

mereka. 

c. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti 

usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, 

kepribadian dan konsep diri, serta situasional. 

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup 

Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah-ubah selama 

hidupnya. Selera makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi berhubungan 

dengan usia. Pembelian juga dibentuk oleh tahap siklus hidup 

keluarga, seperti tahap-tahap yang dilalui keluarga ketika mereka 



21 
 

menjadi matang dengan berjalannya waktu. Pemasar sering 

mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan tahap siklus hidup dan 

mengembangkan produk dan rencana pemasaran yang sesuai untuk 

setiap tahapan itu. 

2) Pekerjaan 

Setiap orang memiliki cita-cita tertentu tentang pekerjaannya. 

Namun, banyak yang tidak dapat merealisasikan cita-citanya. Orang 

bisa bekerja sesuai dengan cita-citanya atau tidak, namun yang jelas ia 

memerlukan barang-barang yang sesuai dengan pekerjaannya 

(Supranto, 2011). Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok 

pekerjaan yang mempuyai minat di atas rata-rata pada produk dan jasa 

mereka. Perusahaan bahkan dapat mengkhususkan diri membuat 

produk yang diperlukan oleh kelompok pekerja tertentu. 

3) Situasi Ekonomi 

Situasi ekonomi seseorang akan mempengaruhi pemilihan produk. 

Pemasar barang-barang yang sensitif terhadap pendapatan mengamati 

gejala pendapatan pribadi, tabungan, dan suku bunga. Jika indikator 

ekonomi menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-

langkah untuk merancang ulang, mereposisi, dan menetapkan harga 

yang sesuai. 

4) Gaya Hidup 

Orang yang berasal dari subbudaya, kelas sosial, dan pekerjaan 

yang sama mungkin mempunyai gaya hidup yang cukup berbeda. 
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Gaya hidup (lifestyle) adalah pola hidup seseorang yang diekspresikan 

dalam keadaan psikografisnya. Rhenald Kasali (2000) mengatakan 

bahwa gaya hidup adalah bagaimana orang menghabiskan waktu dan 

uangnya. Artinya, pemasar bisa menganalisis gaya hidup seseorang 

dari bagaimana orang itu beraktivitas yaitu menjalankan tuntutan 

pekerjaannya, memenuhi hasratnya untuk melakukan berbagai 

hobinya, berbelanja, maupun melakukan olahraga kegemarannya. 

Pemasar juga dapat melihat minatnya yaitu atas makanan yang dibeli, 

pakaian yang diidam-idamkannya, pilihan tempat rekreasi dan hiburan; 

opini yaitu pendapat mereka terhadap diri mereka sendiri, hal-hal yang 

terjadi dalam kehidupan sehari-hari (social interest), bisnis atau 

produk-produk tertentu. 

5) Kepribadian dan Konsep Diri 

Kepribadian setiap orang yang berbeda-beda mempengaruhi 

perilaku pembeliannya. Kepribadian (personality) mengacu pada 

karakteristik psikologi unik yang menyebabkan respon yang relatif 

konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan orang itu sendiri. 

Kepribadian biasanya digambarkan dalam karakteristik perilaku seperti 

kepercayaan diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonomi, cara 

mempertahankan diri, kemampuan beradaptasi, dan sifat agresif. 

Kepribadian dapat digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen 

untuk produk atau pilihan merek tertentu. Contoh, produsen kopi telah 

menemukan bahwa penikmat kopi berat cenderung mempunyai 
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kemampuan sosialisasi yang tinggi. Oleh karena itu, untuk menarik 

konsumen, Starbuck dan gerai kafe lainnya menciptakan lingkungan di 

mana orang dapat bersantai dan bersosialisasi dengan secangkir kopi. 

Pemasar juga banyak menggunakan konsep yang berhubungan dengan 

kepribadian, seperti konsep diri seseorang. Gagasan dasar konsep diri 

adalah bahwa kepemilikan seseorang menunjukkan dan mencerminkan 

identitas mereka, yaitu “kami adalah apa yang kami miliki”. Oleh 

karena itu, untuk memahami perilaku konsumen, pemasar harus 

memahami hubungan antara konsep diri konsumen dengan 

kepemilikan. 

d. Faktor Psikologis 

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis 

utama berikut ini, yaitu: 

1) Motivasi 

Seseorang senantiasa mempunyai banyak kebutuhan. Salah satunya 

adalah kebutuhan biologis, timbul dari dorongan tertentu seperti rasa 

lapar, haus, dan ketidaknyamanan. Kebutuhan lainnya adalah 

kebutuhan psikologis, timbul dari kebutuhan akan pengakuan, 

penghargaan, atau rasa memiliki. Kebutuhan menjadi motif ketika 

kebutuhan itu mencapai tingkat intensitas yang kuat. Motif adalah 

kebutuhan dengan tekanan kuat yang mengarahkan seseorang mencari 

kepuasan. Ahli psikologi telah mengembangkan teori motivasi 
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manusia. Dua teori yang paling popular yaitu, teori Sigmund Freud dan 

Abraham Maslow. 

Sigmund Freud mengasumsikan bahwa kebanyakan orang tidak 

sadar akan kekuatan psikologi sejati yang membentuk perilaku mereka. 

Freud menyatakan bahwa keputusan pembelian seseorang dipengaruhi 

oleh motif bawah sadar yang tidak dipahami sepenuhnya oleh pembeli. 

Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa seseorang digerakan 

oleh kebutuhan tertentu pada saat tertentu, mengapa seseorang 

menghabiskan banyak waktu dan tenaga untuk keamanan pribadi dan 

seseorang lainnya untuk mendapatkan penghargaan dari orang lain? 

Menurut Maslow kebutuhan manusia diatur dalam sebuah hierarki, 

dari kebutuhan yang paling mendesak di bagian bawah sampai 

kebutuhan yang paling tidak mendesak di bagian atas. Kebutuhan ini 

meliputi kebutuhan fisiologis, kebutuhan keselamatan, kebutuhan 

sosial, kebutuhan akan penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri. 

Seseorang berusaha memenuhi kebutuhan yang paling penting lebih 

dahulu. Kemudian saat kebutuhan itu sudah terpenuhi, kebutuhan itu 

tidak lagi menjadi pendorong motivasi dan orang kemudian mencoba 

memuaskan kebutuhan terpenting lainnya. 

2) Persepsi 

Orang yang termotivasi siap beraksi. Cara seseorang bertindak 

dipengaruhi oleh persepsi dirinya tentang sebuah situasi. Manusia 

mempelajari aliran informasi melalui lima indera, yaitu penglihatan, 
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pendengaran, penciuman, peraba, dan rasa. Meskipun demikian, 

masing-masing dari kita menerima, mengatur dan menginterpretasikan 

informasi sensorik dalam caranya sendiri. Persepsi adalah proses di 

mana seseorang memilih, mengatur, dan menginterpretasikan 

informasi untuk membentuk gambaran dunia yang berarti. 

Seseorang dapat membentuk persepsi yang berbeda dari 

rangsangan yang sama karena tiga proses perseptual (berhubungan 

dengan rangsangan sensorik), yaitu atensi selektif, distorsi selektif, dan 

retensi selektif. Atensi selektif adalah kecenderungan seseorang untuk 

menyaring sebagian besar informasi yang mereka dapatkan sehingga 

pemasar harus berusaha untuk menarik atensi konsumen. 

Distorsi selektif yaitu menggambarkan kecenderungan seseorang 

untuk menerjemahkan informasi dalam cara yang akan mendukung apa 

yang telah mereka percayai. Dalam hal ini pemasar harus berusaha 

memahami pemikiran konsumen dan bagaimana pemikiran tersebut 

mempengaruhi interpretasi iklan dan informasi penjualan. 

Manusia juga akan melupakan sebagian besar hal yang 

dipelajarinya. Manusia cenderung mempertahankan informasi yang 

mendukung sikap dan kepercayaan mereka. Karena retensi selektif ini, 

konsumen biasanya mengingat hal-hal baik tentang merek yang 

mereka sukai dan melupakan hal-hal baik tentang merek pesaing. 

Karena paparan, distorsi dan retensi selektif ini, pemasar harus bekerja 

keras untuk menyampaikan pesan mereka. Fakta ini menjelaskan 
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mengapa pemasar menggunakan begitu banyak drama dan 

pengulangan dalam mengirimkan pesan mereka kepada pasar. 

3) Pembelajaran 

Pembelajaran (learning) mengambarkan perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui 

interaksi dorongan (drives), rangsangan, pertanda, respons, dan 

penguatan (reinforcement). 

4) Kepercayaan dan Sikap 

Melalui pelaksanaan dan pembelajaran, seseorang mendapatkan 

keyakinan dan sikap. Pada akhirnya, keyakinan dan sikap ini 

mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Keyakinan (belief) adalah 

pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu. 

Keyakinan bisa didasarkan pada pengetahuan nyata, pendapat dan bisa 

membawa muatan emosi maupun tidak. 

Sedangkan sikap (attitude) mengambarkan evaluasi, perasaan, dan 

tendensi yang relative konsistensi dari seseornag terhadap sebuah 

objek atau ide. Sikap menempatkan seseorang ke dalam suatu 

kerangka pikiran untuk menyukai atau tidak menyukai sesuatu untuk 

bergerak menuju atau meninggalkan sesuatu. Sikap sulit berubah. 

Sementara itu, Sopiah dan Sangadji (2013) menambahkan faktor 

situasional ke dalam faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Situasional mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat 

berbelanja, waktu berbelanja, penggunaan produk, kondisi saat pembelian. 
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Keadaan sarana dan prasarana tempat belanja mencakup tempat parkir, 

gedung, eksterior dan interior toko, pendingin udara, penerangan atau 

pencahayaan, tempat ibadah, dan sebagainya. Waktu berbelanja bisa pada 

pagi, siang, sore, atau malam hari. Kondisi saat pembelian produk adalah 

sehat, senang, sedih, kecewa, atau sakit hati. Kondisi konsumen saat 

melakukan pembelian akan mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen. 

Berdasarkan pernyataan para ahli di atas, keputusan pembelian pada 

konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh faktor pribadi seperti gaya hidup. 

Akan tetapi terdapat juga faktor situasional seperti store atmosphere (suasana 

toko) yang ikut mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk 

melakukan pembelian. 

3. Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008) proses keputusan pembelian 

terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pembelian. 

 

Gambar 2.1 Proses keputusan pembelian Kotler dan Armstrong (2008) 
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a. Pengenalan Kebutuhan 

 Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need 

recognitif), dimana pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan. 

Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal ketika salah satu 

kebutuhan normal seseorang, seperti rasa lapar, haus, seks timbul pada 

tingkat yang cukup tinggi sehingga menjadi dorongan. Kebutuhan juga 

bisa dipicu oleh rangsangan eksternal, seperti iklan. 

b. Pencarian Informasi 

 Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi atau 

mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat dan produk yang 

memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen mungkin akan 

membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen bisa menyimpan kebutuhan 

itu dalam ingatannya atau melakukan pencarian informasi (information 

search) yang berhubungan dengan kebutuhan. 

 Konsumen dapat memperoleh informasi dari beberapa sumber. 

Sumber-sumber ini meliputi,  sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, 

rekan), sumber komersial (iklan, wiraniaga, situs Web, penyalur, kemasan, 

tampilan), sumber publik (media massa, organisasi pemeringkat 

konsumen, pencarian internet), dan sumber pengalaman (penanganan, 

pemeriksaan, pemakaian produk). 

c. Evaluasi Alternatif 

 Pemasar harus tau tentang evaluasi alternatif (alternative evaluation), 

yaitu bagaimana konsumen memproses informasi untuk sampai pada 
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pemilihan merek. Konsumen tidak menggunakan proses evaluasi yang 

sederhana dan tunggal dalam semua situasi pembelian melainkan beberapa 

proses evaluasi. 

 Konsumen sampai pada sikap terhadap merek yang berbeda melalui 

beberapa prosedur evaluasi. Bagaimana cara konsumen mengevaluasi 

alternatif bergantung pada konsumen pribadi dan situasi pembelian 

tertentu. Dalam beberapa kasus, konsumen menggunakan kalkulasi yang 

cermat dan pemikiran yang logis. Pada waktu yang lain, konsumen yang 

sama hanya sedikit melakukan evaluasi atau bahkan tidak mengevaluasi, 

mereka membeli berdasarkan dorongan dan bergantung pada intuisi. 

Kadang-kadang konsumen membuat keputusan pembelian sendiri, 

meminta nasehat pembelian dari teman, pemandu konsumen, atau 

wiraniaga. 

d. Keputusan Pembelian 

 Dalam tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan 

membentuk niat pembelian. Pada umumnya, keputusan pembelian 

(purchase decision) konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, 

tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan 

pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang yang 

mempunyai arti penting bagi konsumen bahwa ia seharusnya membeli 

mobil yang paling murah, maka peluang konsumen untuk membeli mobil 

yang lebih mahal berkurang. 
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 Faktor kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. 

Konsumen mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor 

seperti pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan. Namun, 

hal-hal yang tidak terduga dapat mengubah niat pembelian. 

e. Perilaku Pascapembelian 

 Pekerjaan pemasar tidak berakhir ketika produk telah dibeli. Setelah 

membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan terlibat 

dalam perilaku pascapembelian yang harus diperhatikan oleh pemasar. 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu pembeli terletak 

pada hubungan antara ekspektasi konsumen dan kinerja anggapan produk. 

Jika produk tidak memenuhi ekspektasi, maka konsumen akan kecewa. 

Jika produk memenuhi ekspektasi, maka konsumen akan merasa puas. 

Dan jika produk melebihi ekspektasi, maka konsumen akan merasa sangat 

puas. 

 Kepuasan pelanggan menjadi begitu penting karena kepuasan 

pelanggan merupakan suatu kunci untuk membangun hubungan yang 

menguntungkan dengan konsumen, untuk mempertahankan dan 

mendatangkan konsumen. Konsumen yang puas membeli suatu produk 

akan memberikan hal-hal menyenangkan tentang produk tersebut kepada 

orang lain, tidak terlalu memperhatikan merek dan iklan pesaing, dan 

membeli produk lain dari perusahaan. 
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B. Gaya Hidup 

1. Pengertian Gaya Hidup 

Mowen dan Minor (2002) Konsep gaya hidup konsumen sangat 

berbeda dengan kepribadian. Gaya hidup menunjukkan bagaimana orang 

hidup, bagaimana mereka membelanjakan uangnya, dan bagaimana mereka 

mengalokasikan waktu mereka. Oleh karenanya, hal ini berhubungan dengan 

tindakan dan perilaku sejak lahir, berbeda dengan kepribadian, yang 

mengambarkan konsumen dari perspektif yang lebih internal yaitu, 

karakteristik pola berpikir, perasaan, dan memandang konsumen. 

Setiadi (2008) Gaya hidup secara luas diidentifikasikan sebagai cara 

hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu 

mereka (aktivitas) apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya 

(ketertarikan), dan apa yang mereka pikirkna tentang diri mereka sendiri dan 

juga dunia sekitarnya (pendapat). Gaya hidup suatu masyarakat akan berbeda 

dengan masyarakat lainnya. Bahkan, dari masa ke masa gaya hidup suatu 

individu dan kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis. Namun 

demikian, gaya hidup tidak cepat berubah sehingga pada kurun waktu tertentu 

gaya hidup relatif permanen. 

Gaya hidup merupakan salah satu cara mengelompokkan konsumen 

secara psikografis. Gaya hidup pada prinsipnya adalah bagaimana seseorang 

menghabiskan waktu dan uangnya. Ada orang yang senang mencari hiburan 

bersama kawan-kawannya, ada yang senang menyendiri, ada yang bepergian 

bersama keluarga, berbelanja, melakukan aktivitas yang dinamis dan ada pula 
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yang memiliki dan waktu luang dan uang berlebih untuk kegiatan sosial 

keagamaan (Nurrahmi, Rahayu dan Saputrah, 2014). 

Gaya hidup adalah adaptasi aktif individu terhadap kondisi sosial 

dalam rangka memenuhi kebutuhan untuk menyatu dan bersosialisasi dengan 

orang lain (Sugihartati dalam Fatharani, Lubis dan Dewi, 2009). Gaya hidup 

merupakan frame of reference yang dipakai seseorang dalam bertingkah laku 

dan konsekuensinya akan membentuk pola perilaku tertentu. Terutama 

bagaimana dia ingin dipersepsikan oleh orang lain, sehingga gaya hidup 

sangat berkaitan dengan bagaimana ia membentuk image di mata orang lain, 

berkaitan dengan status sosial yang disandangnya. Untuk merefleksikan image 

inilah, dibutuhkan simbol-simbol status tertentu yang sangat berperan dalam 

mempengaruhi perilaku konsumsinya. 

Gaya hidup menurut (Engel, Blackwell dan Miniard dalam Aziz, 2015) 

didefinisikan sebagai pola di mana orang hidup dan menggunakan uang dan 

waktunya (pattern in which people live and spend time and money). 

Sedangkan Kindra dkk (dalam Ristiyanti dan Ihalauw, 2005) mendefinisikan 

gaya hidup konsumen sebagai pola aktivitas, minat dan pendapat konsumen 

yang konsisten dengan kebutuhan dan nilai-nilai yang dianutnya. 

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimputkan bahwa gaya 

hidup adalah pola hidup seseorang yang dinyatakan dalam aktivitas, minat dan 

pendapat mereka yang konsisten dengan kebutuhan dan nilai-nilai yang 

dianutnya dalam membelanjakan uangnya dan mengalokasikan waktu mereka. 
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2. Aspek-aspek Gaya Hidup 

Untuk mengetahui gaya hidup konsumen, para peneliti psikografis 

menggunakan pertanyaan-pertanyaan yang disebut pernyataan AIO (AIO 

statements) yang berusaha mengungkapkan aktivitas, minat, dan opini 

konsumen (Mowen dan Minor, 2002). 

a. Pertanyaan aktivitas (activity questions) 

Meminta kepada konsumen untuk mengindikasikan apa yang mereka 

lakukan, apa yang mereka beli, dan bagaimana mereka menghabiskan 

waktu mereka. Aktivitas mewakili salah satu bagian perilaku dari gaya 

hidup dimana berkaitan dengan penggunaan waktu yang dimiliki oleh 

setiap individu (Gonzales dan Bello dalam Aresa, 2012). Aktivitas 

mengacu pada bagaimana setiap individu menghabiskan waktu dan uang 

yang mereka miliki (Ahmad, Omar, dan Rahmayah dalam Aresa, 2012). 

Aktivitas juga terkait dengan tindakan nyata seperti pekerjaan atau 

tindakan yang wajib dilakukan dalam kehidupan sehari-hari, bekerja di 

rumah, atau rekreasi (Feldman dan Hornik dalam Aresa, 2012), menonton 

suatu medium, berbelanja di toko, atau menceritakan kepada orang lain 

mengenai suatu pelayanan yang baru (Engel, Blackwell dan Miniard 

dalam Aresa, 2012). 

b. Pertanyaan minat (interest questions) 

Memfokuskan pada preferensi dan prioritas konsumen. Minat mengacu 

pada tingkat kegairahan yang disertai perhatian khusus maupun terus 

menerus terhadap suatu objek, peristiwa, atau topik tertentu (Engel, 
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Blackwell dan Miniard dalam Aresa, 2012). Minat merupakan apa yang 

konsumen anggap menarik untuk meluangkan waktu dan membelanjakan 

uangnya. 

c. Pertanyaan opini (opinion questions) 

Menyelidiki pandangan dan perasaan konsumen mengenai topik-topik 

peristiwa dunia, lokal, moral, ekonomi, dan sosial. Opini adalah jawaban 

lisan ataupun tertulis yang diberikan seseorang sebagai respon terhadap 

situasi stimulus, di mana terdapat semacam pertanyaan yang diajukan. 

Opini digunakan untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan, dan evaluasi 

(Engel, Blackwell dan Miniard dalam Aresa, 2012). 

 

C. Store Atmosphere 

1. Pengertian Store Atmosphere 

Menurut Mowen dan Minor (2002) Atmospherics adalah istilah yang 

lebih umum daripada tata ruang toko. Atmospherics berhubungan dengan 

bagaimana para manajer dapat memanipulasi desain bangunan, ruang interior, 

tata ruang lorong-lorong, tekstur karpet dan dinding, bau, warna, bentuk, dan 

suara yang dialami para pelanggan (semuanya untuk mencapai pengaruh 

tertentu). 

Atmosphere adalah elemen lain dalam melengkapi toko. Setiap toko 

mempunyai penampilan dan tata letak fisik yang bisa mempersulit atau 

mempermudah orang untuk bergerak (Kottler dan Keller, 2008). 
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Berman Evans, 1998 (dalam Alma, 2005) mendefinisikan store 

atmosphere sebagai berikut : 

“Atmosphere refers to the store’s physical characteristics 

that are used to develop an image and draw customers. For a non 

store based firm, the physical characteristics of such strategic-mix 

factors as catalogs, vending machines, and web-sites affect its 

image.” 

 

Suasana mengacu pada karakteristik fisik suatu toko yang digunakan untuk 

membangun kesan dan menarik pelanggan. Untuk sebuah perusahaan non toko 

berdasarkan, karakteristik fisik seperti faktor-faktor strategis-mix sebagai 

katalog, mesin penjual, dan situs web mempengaruhi citra. 

Utami (2006) mendefinisikan store atmosphere merupakan kombinasi 

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

pemajangan, warna, temperatur, musik, serta aroma yang secara menyeluruh 

akan menciptakan citra dalam benak konsumen. Melalui suasana toko yang 

sengaja diciptakan, ritel berupaya untuk mengkomunikasikan informasi yang 

terkait dengan layanan, harga maupun ketersediaan barang dagangan yang 

bersifat fashionable. 

Gilbert, 2003 (dalam Foster, 2008) menjelaskan bahwa Store 

Atmosphere merupakan kombinasi dari pesan secara fisik yang telah 

direncanakan, atmosphere toko dapat digambarkan sebagai perubahan 

terhadap perancangan lingkungan pembelian yang menghasilkan efek 

emosional khusus yang dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan 

pembelian. 
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Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa store 

atmosphere (suasana toko) adalah kegiatan merancang lingkungan pembelian 

suatu toko dengan menentukan karakteristik toko melalui pengaturan dan 

pemilihan fasilitas fisik toko yang secara menyeluruh akan  menciptakan citra 

dalam benak konsumen, menarik konsumen, serta menimbulkan efek 

emosional khusus yang dapat menyebabkan konsumen melakukan tindakan 

pembelian. 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Store Atmosphere 

Faktor-faktor yang berpengaruh dalam menciptakan suasana toko 

menurut Lamb, Hair dan Mc Daniel, 2005 (dalam Lili dan Junaedi 2009), 

yaitu: 

a. Jenis kenyamanan dan kepadatan. Maksudnya adalah karakteristik umum 

karyawan, seperti; rapi, ramah, berwawasan luas atau berorientasi pada 

pelayanan. 

b. Jenis barang dagangan dan kepadatan. Jenis barang dagangan yang dijual 

dan bagaimana barang tersebut dipajan sangat menentukan suasana toko 

yang ingin diciptakan oleh pengecer. 

c. Jenis perlengkapan tetap (fixture) dan kepadatan. Perlengkapan tetap bisa 

elegan (terbuat dari kayu jati) trendi, perlengkapan tetap harus konsisten 

dengan suasana umum yang ingin diciptakan. 

d. Bunyi suara. Bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi 

seorang pelanggan, musik juga bisa membuat konsumen tinggal lebih lama 

di toko dan membeli lebih banyak makanan dengan cepat dan 
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meninggalkan meja, bagi pelanggan lainnya musik dapat mengontrol lalu 

lintas di toko, menciptakan suatu citra dan menarik atau mengarahkan 

perhatian konsumen. 

e. Aroma. Bau bisa merangsang mauun mengganggu penjualan. Penelitian 

menyatakan bahwa orang-orang menilai barang dagangan secara lebih 

positif, menghabiskan waktu yang lebih untuk berbelanja dan umumnya 

bersuasana hati lebih baik bila ada aroma yang dapat disetujui. 

f. Faktor visual. Warna dapat menciptakan suasana hati atau memfokuskan 

perhatian. Pencahayaan juga bisa mempunyai pengaruh penting pada 

suasana toko. 

3. Elemen-elemen Store Atmosphere 

Menurut Berman dan Evans, 1998 (dalam Alma, 2005) terdapat empat 

elemen store atmosphere yang berpengaruh terhadap suasana toko yang ingin 

diciptakan yaitu store exterior, general interior, store layout dan interior 

display. 
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Lebih lanjut digambarkan oleh Berman dan Evans tentang elemen-

elemen store atmosphere sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Elemen Store Atmosphere Berman & Evans (1998) 

 

a. Exterior (Bagian Luar Toko) 
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dari exterior ini dapat membuat bagian luar toko menjadi terlihat unik, 

menarik, menonjol dan mengundang orang untuk masuk kedalam toko. 

Element-elemen exterior ini terdiri dari sub elemen-sub elemen sebagai 

berikut: 

1) Storefront 

Bagian muka atau depan toko meliputi kombinasi papan nama, pintu 

masuk, dan konstruksi 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 exterior 

merupakan faktor penting dalam mempengaruhi konsumen untuk 

mengunjungi toko. 

2) Marquee 

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. 
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3) Entrances 

Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga dapat 

mengundang konsumen untuk masuk dan melihat ke dalam toko dan 

juga mengurangi kemacetan lalu lintas keluar masuk konsumen. 

4) Display Windows 

Tujuan dari display windows adalah untuk mengidentifikasikan suatu 

toko dengan memajang barang-barang yang mencerminkan keunikan 

toko tersebut sehingga dapat menarik konsumen masuk. Dalam 

membuat jendela pajangan yang baik harus dipertimbangkan ukuran 

jendela, jumlah barang yang dipajang, warna, bentuk, dan frekuensi 

penggantiannya. 

5) Height and Size of Building 

Dapat mempengaruhi kesan tertentu terhadap toko tersebut. Misalnya, 

tinggi langit-langit toko dapat membuat ruangan seolah-olah lebih 

luas. 

6) Visibility 

Konsumen harus dapat melihat bagian depan marquee suatu toko 

dengan jelas. Jika suatu toko mempunyai jarak yang jauh dari jalan 

raya, maka toko dapat membuat billboard yang menarik agar para 

pengendara yang lewat dengan cepat dapat melihat toko tersebut. 

7) Uniqueness 

Keunikan suatu toko bisa dihasilkan dari desain bangunan toko yang 

lain dari yang lain. 
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8) Surrounding Stores 

Toko-toko lain disekitar toko itu berada juga dapat mempengaruhi citra 

suatu toko. Toko tersebut bisa berada di dalam gedung yang sama atau 

gedung lain yang berdekatan dengan toko. 

9) Surrounding Area 

Keadaan lingkungan masyarakat dimana suatu toko berada, dapat 

mempengaruhi citra toko. Jika toko lain yang berdekatan memiliki 

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

dengan citra tersebut. 

10) Parking 

Tempat parkir merupakan hal yang penting bagi konsumen. Jika 

tempat parkir luas, aman, gratis dan mempunyai jarak yang dekat 

dengan toko akan menciptakan Atmosphere yang positif bagi toko 

tersebut. 

b. General Interior (Bagian Dalam Toko) 

Bagian paling utama yang dapat membuat penjualan setelah pembeli 

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

diraancang 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), 

elemen-elemen general interior terdiri dari: 
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1) Flooring 

Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet), ukuran, desain dan 

warna lantai sangat penting, karena konsumen dapat mengembangkan 

persepsi mereka berdasarkan apa yang mereka lihat. 

2) Color and Lightening 

Setiap toko harus mempunyai 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 dan berbeda bila dibandingkan 

dengan keadaan yang sebenarnya. 

3) Scent and Sound 

Tidak semua toko memberikan pelayanan ini, tetapi jika layanan ini 

dilakukan akan memberikan suasana yang lebih santai pada konsumen, 

khusunya konsumen yang ingin menikmati suasana santai untuk 

menghilangkan kejenuhan, kebosanan, maupun stres sambil menikmati 

makanan. 

4) Wall Textures 

Tekstur dinding dapat menimbulkan kesan tertentu pada konsumen dan 

dapat membuat dinding terlihat lebih menarik. 
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5) Temperature 

Pengelola toko harus mengatur suhu udara, agara udara dalam ruangan 

jangan terlalu panas atau dingin. 

6) Width of Aisles 

Jarak antara meja dan kursi harus diatur sedemikian rupa agar 

konsumen merasa nyaman dan betah berada di toko. 

7) Vertical Transportation 

Suatu toko yang terdiri dari beberapa tingkat atau lantai harus 

memperhatikan sarana transportasi seperti escalator, lift, tangga. 

Penempatan sarana ini berpengaruh pada suasana toko yang 

diinginkan. 

8) Personnel 

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

tanggap akan menciptakan citra perusahaan dan loyalitas konsumen. 

9) Merchandise 

Pengelola toko harus memutuskan variasi warna ukuran, kualitas, lebar 

dan variasi pada produk yang akan dijual. Mereka harus memilih 

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Hal 

ini sangat peting karena dengan pemilihan merchandise kesukaan 

konsumen yang tepat akan menyebabkan waktu yang dibutuhkan 

konsumen untuk berbelanja tersebut. 
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10) Price Levels and Display 

Pemberian harga bisa dicantumkan pada daftar menu yang diberikan 

agar konsumen dapat mengetahui harga dari makanan tersebut. 

11) Cash Register Placement 

Pengelola toko harus menentukan jumlah kasir agar konsumen tidak 

terlalu lama mengantri untuk melakukan proses pembayaran, dan 

memutuskan penempatan lokasi kasir yang mudah dijangkau oleh 

konsumen. 

12) Technology Modernization 

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. 

13) Cleanliness 

Kebersihan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen untuk 

makan di tempat tersebut. 

c. Layout Ruangan (Tata Letak Toko) 

Pengelola toko harus mempunyai rencana dalam penentuan lokasi dan 

fasilitas toko. Pengelola toko juga harus memanfaatkan ruangan toko yang 

ada secara efektif. Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam merancang 

layout adalah sebagai berikut: 

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

Dalam suatu toko, ruangan yang ada harus dialokasikan untuk: 



45 
 

(a) Selling Space. Ruangan untuk menempatkan barang dagangan dan 

tempat berinteraksi antara konsumen dan pramusaji. 

(b) Merchandise Space. Tempat di mana barang-barang yang tidak 

dipajang disimpan atau bisa disebut gudang. 

(c) Personnel Space. Ruangan yang disediakan untuk memenuhi 

kebutuhan pramusaji seperti tempat beristirahat atau makan. 

(d) Customers Space. Ruangan yang disediakan untuk meningkatkan 

kenyamanan konsumen seperti toilet, ruang tunggu. 

2) Space/ Merchandise Category 

Menentukan kebutuhan akan kebutuhan luas lantai. Setiap kategori 

produk telah ditentukan tempatnya. Pendekatan model persediaan juga 

dapat menentukan jumlah luas lantai yang diperlukan untuk memajang 

barang dagangan yang dibutuhkan. 

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

Interior point of interest display mempunyai dua tujuan, yaitu memberikan 

informasi kepada konsumen dan menambah store atmosphere, hal ini 

dapat meningkatkan penjualan dan laba toko. Interior point of interest 

display terdiri dari : 

1) Assortment 

Menyajikan barang-barang dagangan secara campuran atau bermacam-

macam barang untuk pelanggan. Dengan berbagai macam barang 

secara terbuka memberikan kesempatan pada pelanggan untuk 

merasakan dan mencoba beberapa produk. 
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2) Theme Setting Display 

Dalam suatu musim tertentu retailer dapat mendesain dekorasi toko 

atau meminta promusaji berpakaian sesuai tema tertentu. 

3) Posters, Sign, and Cards 

Tanda-tanda yang bertujuan untuk memberikan informasi tentang 

lokasi barang di dalam toko. Iklan yang dapat mendorong konsumen 

untuk berbelanja barang adalah iklan promosi barang baru atau diskon 

khusus untuk barang tertentu. Tujuan dari tanda-tanda itu sendiri untuk 

meningkatkan penjualan barang melalui informasi yang diberikan 

konsumen secara baik dan benar. Daerah belanja yang kurang diminati 

biasanya dibuat menarik dengan tampilan tanda-tanda yang sifatnya 

komunikatif pada konsumen. 

4) Wall Decoration 

Dekorasi ruangan pada tembok bisa merupakan kombinasi dari gambar 

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

meningkatkan suasana toko. 

 

D. Kerangka Berpikir 

Perlu diketahui hal-hal apa saja yang dapat menunjang terbentuknya 

suasana dalam gerai yang sesuai dengan harapan konsumen. Ada dua macam 

perilaku berbelanja yang menjadi titik perhatian para pelaku usaha dalam rangka 

menyiapkan suasana dalam gerai yang sesuai (Ma’ruf, 2005). Pertama adalah 

kelompok orang yang berorientasi “belanja adalah belanja”. Kelompok ini lebih 
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mementingkan aspek fungsional. Meskipun demikian, syarat minimal gerai yang 

mereka pilih adalah yang tertata baik, bersih, berpendingin udara. Daya tarik 

visual dan fasilitas tambahan bukanlah hal penting bagi mereka. 

Sedangkan kelompok kedua, yaitu orang-orang yang berorientasi 

“rekreasi”, faktor ambience, visual merchandising dan fasilitas-fasilitas yang 

lengkap menjadi penentu dalam keputusan mereka mengunjungi suatu coffee 

shop. Dikaitkan dengan perilaku konsumen Indonesia terutama di kota Pekanbaru, 

maka kebanyakan mereka saat ini berorientasi rekreasi. Sehingga menjadi 

semacam keharusan bagi setiap pelaku usaha untuk mendandani coffee shop 

mereka sekreatif dan semenarik mungkin. 

Para peneliti berpendapat bahwa atmosfir (suasana) mempengaruhi sejauh 

mana konsumen menghabiskan uang di luar tingkat yang direncanakan di sebuah 

toko (Donovan dan Rossiter dalam Mowen dan Minor, 2002). Suasana toko 

mempengaruhi keadaan emosional konsumen, yang kemudian mendorong untuk 

meningkatkan atau mengurangi pembelian. Keadaan emosional terdiri dari dua 

perasaan yang dominan (kesenangan atau bergairah), (Mehrabian dan Russell 

dalam Mowen dan Minor, 2002). Kombinasi unsur-unsur ini mempengaruhi 

konsumen untuk menghabiskan lebih sedikit atau lebih banyak waktu di toko. 

Ketika suasana konsumen bergairah secara positif, maka konsumen 

cenderung menghabiskan lebih banyak waktu di toko dan semakin cenderung 

untuk berafiliasi dengan masyarakat (Donovan dan Rossiter dalam Mowen dan 

Minor, 2002). Situasi ini dapat menyebabkan pembelian meningkat. Sebaliknya, 

jika lingkungan tidak menyenangkan dan menggairahkan konsumen secara 
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negatif, maka konsumen mungkin akan menghabiskan lebih sedikit waktu di toko 

dan melakukan sedikit pembelian. 

Para peneliti mengemukakan bahwa atmospherics  menjadi sangat penting 

bila jumlah pesaing meningkat, bila perbedaan antara pesaing produk dan harga 

berkurang, dan bila pasar menjadi tersegmen atas gaya hidup dan golongan sosial 

(Kotler dalam Mowen dan Minor, 2002). Suasana toko dapat digunakan sebagai 

alat untuk membedakannya dari pesaing dan untuk menarik kelompok konsumen 

khusus yang mencari perasaan yang diperkuat oleh suasana. 

Gaya hidup bisa merupakan identitas kelompok. Gaya hidup setiap 

kelompok akan mempunyai ciri-ciri unit tersendiri. Walaupun demikian, gaya 

hidup akan sangat relevan dengan usaha-usaha pemasar untuk menjual produknya. 

Kecenderungan yang luas dari gaya hidup seperti perubahan peran pembelian dari 

pria ke wanita, sehingga mengubah kebiasaan, selera, dan perilaku pembelian. 

Dengan kata lain, perubahan gaya hidup suatu kelompok akan mempunyai 

dampak yang luas pada berbagai aspek konsumen (Setiadi, 2003). 

Salah satu perubahan yang terjadi adalah meningkatnya keinginan untuk 

menikmati hidup. Banyaknya wanita bekerja, dan juga pria bekerja dengan tingkat 

kesibukan yang tinggi, menyebabkan kurangnya waktu untuk menikmati hidup 

dengan bersenang-senang seperti liburan, menonton film dibioskop, menonton 

pertandingan sepak bola atau hal-hal lainnya yang bersifat hiburan. Persoalan ini 

menimbulkan pola konsumsi yang berbeda. Para wanita dan pria yang bekerja 

dengan sangat sibuknya berusaha meyisihkan waktu untuk bersenang-senang 

dengan perilaku makan yang berubah. Jika pada waktu belum sibuk, mereka 
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sarapan dan makan di rumah, tetapi ketika kesibukan meningkat namun tetap 

ingin mempunyai waktu untuk bersenang-senang, mereka mengubah pola sarapan 

dan makanannya. Mereka bisa saja sarapan sambil menyetir mobil, atau makan 

siang dengan nasi bungkus di meja kantor. 

Pola makan yang berubah ini menimbulkan kesempatan kepada investor 

untuk menyediakan makanan cepat saji seperti KFC, McDonald’s, dan lain-lain, 

yang di Indonesia makanan itu menjadi makanan yang mempunyai kelas. Dengan 

demikian, perubahan gaya hidup sekelompok masyarakat akan membawa 

implikasi yang luas bagi pemasar dan konsumen itu sendiri (Setiadi, 2003). 

 

E. Hipotesis 

Berdasarkan latar belakang dan uraian diatas, maka penulis mencoba 

mengemukakan hipotesis sebagai jawaban sementara penelitian ini, yaitu : 

H1 :  ”Ada hubungan store atmosphere dan gaya hidup terhadap keputusan 

membeli pada konsumen coffee shop di Pekanbaru” 

H2 :  ”Ada hubungan store atmoshere terhadap keputusan membeli pada 

konsumen coffee shop di Pekanbaru” 

H3 :  ”Ada hubungan gaya hidup terhadap keputusan membeli pada konsumen 

coffee shop di Pekanbaru” 


