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TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori
1. Pelayanan

Pelayanan (service) adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat
ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Produksinya dapat
dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik (Kotler dan Keller (2009).
Menurut Tjiptono (2012) pelayanan (service) bisa dipandang sebagai sebuah
system yang terdiri atas dua komponen utama, yakni service operation yang
kerap kali tidak tampak (visible) atau diketahui pelanggan (sering disebut front
office atau frontstage).

Faktor-faktor yang mempengaruhi pelayanan. Menurut Parasuraman, (1998)
untuk mengevaluasi kualitas jasa pelanggan umumnya menggunakan 5 mediasi
adalah sebagai berikut:

a. Tangibles / Bukti langsung

Tangibles merupakan bukti nyata dari kepedulian dan perhatian yang
diberikan oleh penyedia jasa kepada konsumen.

b. Reliability / Keandalan

Reliability atau keandalan merupakan kemampuan perusahaan untuk
melaksanana jasa sesuai dengan apa yang telah dijadikan secara tepat waktu.
c. Responsiveness / Ketanggapan
Responsiveness atau daya tanggap merupakan kemampuan
perusahaan yang dilakukan oleh langsung karyawan untuk memberikan

pelayanan dengan cepat dan tanggap.



d. Assurance atau jaminan merupakan pengetahuan dan perilaku employe
untuk membangun kepercayaan dan keyakinan pada diri dan konsumen
dalam mengkonsumsi jasa yang ditawarkan.
e. Emphaty / Empati
Empathy merupakan kemampuan perusahaan yang dilakukan
langsung oleh karyawan untuk memberikan perhatian kepada konsumen
secara individu.
2. Konsep Ritel Modern
Paradigma ritel moderen merupakan pandangan yang menekankan
pengelolaan ritel dengan menggunakan pendekatan moderen dimana konsep
pengelolaan usaha ritel lebih ditekankan dari sisi pemenuhan kebutuhan
konsumen yang menjadi pasar sasaran. Keberadaan bisnis ritel moderen ditandai
dengan salah satu ciri, yaitu meningkatnya kebutuhan terhadap aplikasi teknologi
sistem informasi, misalnya penggunaan aplikasi sistem operasi toko dengan
komputer seperti :Point of Sales (POS), Electronic Data Interchange (EDI), dan
EFT (Electronic Fund Transfer), di mana aplikasi sistem tersebut diharapkan
menunjang peningkatan efisiensi.
Menurut Ma’ruf (2006) macam-macam ritel moderen di Indonesia adalah
sebagai berikut.
a) Minimarket: terjadi pertumbuhan sebanyak 1.800 buah selama 10 tahun sampai
tahun 2002. Luas ruang minimarket adalah antara 50m2 sampai 200m2.
b) Convenience store: gerai ini mirip minimarket dalam hal produk yang dijual,
tetapi berbeda dalam hal harga, jam buka, luas ruang, dan lokasi. Convenience

store ada yang buka 24 jam dengan luas antara 200m2 hingga 450m2 dan



berlokasi di tempat yang strategis. Sebagian produknya sedikit lebih mahal
daripada yang dijual minimarket.

c) Specialty store: Sebagian masyarakat lebih menyukai berbelanja di toko di
mana pilihan produk tersedia lengkap sehingga tidak harus mencari lagi toko
lain. Keragaman produk disertai harga yang bervariasi dari yang terjangkau
hingga yang premium membuat specialty store unggul.Contoh specialty store
adalah Electronic City dan Automall.

4) Factory outlet merupakan sebuah toko berbentuk fisik ataupun online dimana
produsen secara langsung menjual produknya kepada konsumen.

5) Distro atau distribution outlet adalah jenis toko yang menjual pakaian dan
aksesori yang dititipkan oleh pembuat pakaian atau diproduksi sendiri.

6) Supermarket: sebanyak 700 buah berdiri dalam kurun waktu 10 tahun sampai
tahun 2002. Supermarket kecil mempunyai luas ruang antara 300m2 sampai
1.100m2, sedangkan supermarket besar mempunyai luas antara 1.100m2 sampai
2.300m2.

7) Department store atau toserba (toko serba ada) : gerai jenis ini mempunyai
ukuran luas ruang yang beragam, mulai dari beberapa ratus m2, hingga 2.000m2
sampai 3.000m2.

8) Perkulakan atau gudang rabat (semacam warehouse club) yang hanya melayani
pembelian dalam jumlah besar.

9) Superstore : luas ruang mulai 2.300m2 sampai 4.700m2.

10) Hypermarket : luas ruang diatas 5.000mz2.

11) Pusat belanja yang terdiri atas dua macam :mall dan trade centre. Mall
memuat banyak gerai mulai dari toko (store) biasa sampai supermarket,

department store, amusement center, dan foodcourt.Trade center mirip mall



tetapi tidak memiliki ruang publik seluas mall dan biasanya tidak tersedia
Department store dan amusement center.
3. Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran yang
dilakukan perusahaan ritel. Penerapan bauran pemasaran diharapkan akan mampu
menjadi daya tarik bagi konsumen untuk memilih suatu perusahaan ritel guna
melakukan transaksi pembelian terhadap suatu produk dalam hal pemenuhan
kebutuhan dan keinginannya. Menurut Utami (2010) bauran pemasaran ritel
adalah strategi pemasaran yanng mengacu pada beberapa variabel, dimana peritel
dapat mengombinasikan variabel-variabel tersebut menjadi jalan alternatif dalam
upaya menarik konsumen.
Menurut Ma’ruf (2006) bauran pemasaran ritel terdiri dari enam elemen yang
meliputi:

a. Lokasi: merupakan faktor yang sangat penting dalam bauran pemasaran ritel.
Pada lokasi yang tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai
lainnya yang berlokasi kurang strategis, meskipun keduanya menjual produk
yang sama, oleh wiraniaga yang sama banyaknya, dan sama terampilnya, dan
sama-sama punya pengaturan atmosfer yang bagus.

b. Merchandise: merupakan keseluruhan produk yang dijual oleh peritel dalam
gerai.

c. Harga: penetapan harga dalam pemasaran ritel merupakan hal yang penting
mengingat penetapan harga akan menghasilkan dampak yang besar bagi usaha
ritel itu sendiri karena akan menentukan laba/rugi yang akan diperoleh peritel.

d. Promosi: promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu

program pemasaran usaha ritel. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh peritel



biasanya bertujuan untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk
serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran
pemasarannya. Program promosi yang biasanya diterapkan oleh peritel terdiri
atas iklan, sales promotion, public relations(publisitas), dan personal selling.

e. Atmosfergerai: atmosferatau suasanageraiberperan penting dalam memikat
pembeli danmembuat nyaman pembeli dalam memilih barang belanjaan.
Atmosfer yang dimaksud adalah suasanadan ambience yang tercipta dari
gabungan unsur-unsur desain gerai, perencanaan gerai, komunikasi visual, dan
penyajian merchandise (displaybarang).

f. Pelayananritel: bertujuan untuk memberikan berbagai jenis fasilitas kepada
konsumen saat konsumenmelakukan kegiatan belanja dalam gerairitel.
Pelayananritelbersama unsur-unsur bauran pemasaran ritel lainnya mempunyai

fungsi memenuhi kebutuhan pembeli dalam berbelanja.

Berdasarkanuraian tersebut dapat dikemukakan bahwa bauran pemasaran
ritel merupakan alat pemasaran yang digunakan oleh peritel untuk mencapai
tujuan pemasarannya yang terdiri atas lokasi, merchandise, harga, promosi,

atmosfergerai, dan pelayananritel.

. Atmosfer Gerai

Atmosfir berbelanja mempengaruhi keyakinan terhadap produk dan
pelayanan yang ditawarkan oleh sebuah gerai ritel.Oleh karena itu, atmosfer gerai
merupakan salah satu aspek yang penting yang harus dipertimbangkan ketika

mengelola tujuan bisnis dan ekspektasi konsumen (Grayson dan McNeill, 2009).



Atmosfer gerai merupakan salah satu elemen bauran pemasaran ritel yang
terkait dalam hal penciptaan suasana belanja.Atmosfer merupakan kunci dalam
menarik dan membuat konsumen terkesan dengan pengalaman berbelanja di
dalam gerai (Coley dan Burgess, 2003). Utami (2010) menyatakan terdapat dua
macam motivasi berbelanja yang menjadi perhatian peritel dalam menyediakan
atmosfer dalam gerai yang sesuai.Pertama adalah kelompok yang berorientasi
pada motif utilitarian yang lebih mementingkan aspek fungsional.Kelompok
kedua adalah kelompok yang berorientasi rekreasi, faktor ambience, visual
merchandising, dan fasilitas-fasilitas yang lengkap menjadi faktor penentu

keputusan konsumen.

Ma’ruf (2006) memaparkan bahwa atmosfer dan ambience dapat tercipta

dari gabungan unsur-unsur sebagai berikut:

a. Desain Gerai

Desain gerai merupakan strategi penting dalam menciptakan
atmosfer yang dapat membuat pelanggan merasa betah berada dalam
suatu gerai. Desain gerai mencakup desain di lingkungan gerai, yaitu
desain eksterior, layout, dan ambience. Desain eksterior mencakup
wajah gerai, marquee, pintu masuk, dan jalan masuk. Layout atau tata
letak berkaitan dengan alokasi ruang untuk penempatan produk yang
akan dijual. Ambience adalah atmosfer dalam gerai yang menciptakan
perasaan tertentu dari dalam diri pelanggan yang ditimbulkan dari
penggunaan unsur-unsur interior, dan pelayanan. Desain gerai yang
tepat akan membantu tercapainya sasaran komunikasi visual.

b. Perencanaan Gerai



Perencanaan gerai mencakup layout (tata letak) dan alokasi
ruang. Layout mencakup rencana jalan atau gang dalam gerai dan
sirkulasi arus orang.

c. Komunikasi Visual
Komunikasi visual adalah komunikasi perusahaan ritel dengan
konsumennya melalui wujud fisik berupa identitas peritel,
grafis, dan in-store communication.
5. Pelayanan Ritel

Pada dasarnya ritel atau retail berarti eceran atau perdagangan eceran.
Bisnis ritel dapat didefinisikan sebagai semua kegiatan yang terlibat dalam
penjualan barang dan jasa secara langsung ke konsumen akhir untuk penggunaan
pribadi dan bukan bisnis. Pengertian ini berarti bisnis ritel memainkan perannya
sebagai saluran distribusi akhir yang berfungsi untuk menyalurkan barang dan jasa
kepada konsumen untuk tujuan konsumtifnya (Alma, 2005).

Terdapat berbagai definisi mengenai pelayanan (service), (Stanton dalam
Alma 2005) mendefinisikan pelayanan sebagai sesuatu yang dapat diidentifikasi
secara terpisah, tidak berwujud, ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan. Kegiatan
pelayanan tidak dapat dipisahkan dengan kegiatan pokok perusahaan ritel yaitu
penjualan barang dan jasa. Pelayanan yang ditawarkan kepada konsumen ini
biasanya tidak berwujud, namun pelayanan dapat dihasilkan dengan menggunakan
benda-benda berwujud maupun tidak. (Bitner dan Alma, 2005) menyatakan
bahwa pelayanan adalah suatu kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk
yang dikonsumsi secara bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai
tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai atau sehat) yang bersifat tidak

berwujud. Pelayanan (service) dapat memberikan nilai tambah yang positif bagi



pelanggan sehingga keberadaannya sangat diperlukan untuk menunjang
kebutuhan pokok pelanggan. Ma’ruf (2006) mengungkapkan bahwa pelayanan
ritel bertujuan memfasilitasi para pembeli saat berbelanja di gerai.

Ma’ruf (2006) mengungkapkan bahwa pelayanan ritel bertujuan
memfasilitasi para pembeli saat berbelanja di gerai. Sopiah dan Syihadudhin
(2008) menyebutkan jenis-jenis pelayanan yang ditawarkan dalam gerai meliputi:

1) Customer service

a. Pramuniaga yang terampil dengan cara pelayanan dan kesiapan
membantu.

b. Personal shopper, yaitu staf perusahaan ritel yang melayani
pembeli melalui telepon dan menyiapkan barang pesanan yang
nantinya tinggal diambil oleh pelanggan.

2) Terkait fasilitas gerai

a. Jasa pengantaran (delivery)

b. Fasilitas tempat makan

c. Fasilitas kenyamanan dan keamanan berupa tangga jalan dan
tangga darurat

d. Fasilitas telepon

e. Cara pembayaran dengan credit card atau debit card

f. Terkait jam operasional

3) Fasilitas-fasilitas lain seperti ruang atau lahan parkir

Berdasarkan pengertian-pengertian mengenai konsep ritel dan pelayanan
(service) yang telah diutarakan dapat dielaborasi bahwa pelayanan ritel

merupakan bentuk pelayanan yang diberikan kepada pelanggan oleh peritel



dengan tujuan agar mampu memfasilitasi pelanggan saat berbelanja dalam suatu
gerai.
Perilaku Konsumen
Pemasaran ritel yang berorientasi pada konsumen akan selalu mempelajari
dan mencermati perilaku konsumen. Keberhasilan pemasaran ritel sangat
ditentukan oleh kemampuan perusahaan untuk dapat menyelami persepsi
konsumen. Utami (2010) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku
yang terlibat dalam hal perencanaan, pembelian dan penentuan produk serta jasa
yang konsumen harapkan untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Disebutkan pula ada tiga perspektif dalam perilaku konsumen sebagai
berikut:
a. Perspektif Pengambilan Keputusan
Perspektif pengambilan keputusan menggambarkan seorang
konsumen sedang melakukan serangkaian langkah tertentu pada saat
melakukan pembelian. Langkah-langkan ini termasuk pengenalan,
masalah, mencari, evaluasi alternative, memilih, dan evaluasi pasca
perolehan. Perspektif pengambilan keputusan menekankan pendekatan
pemrosesan informasi yang rasional terhadap perilaku pembelian

konsumen.

b. Perspektif Pengalaman
Perspektif pengalaman atas pembelian konsumen menyatakan
bahwa untuk beberapa hal, konsumen tidak melakukan pembelian

sesuai dengan proses pengambilan keputusan yang rasional dan



konsumen membeli produk dan jasa tertentu untuk memperoleh
kesenangan, menciptakan fantasi, atau perasaan emosi saja.
Mengklasifikasi berdasarkan perspektif pengalaman menyatakan
bahwa pembelian akan dilakukan karena dorongan dari (impulsive)
dan mencari variasi.
c. Perspektif Pengaruh Perilaku

Perspektif pengaruh perilaku mengangsumsikan bahwa
kekuatan lingkungan memaksa konsumen untuk melakukan pembelian
tanpa harus melebihi dahulu harus membangun perasaan atau
kepercayaan tahap produk. Tindakan pembelian konsumen merupakan
hasil dari kekuatan lingkungan, nilai-nilai budaya, lingkungan fisik,

dan tekanan ekonomi.

7. Nilai Hedonik

Hedonisme berasal dari bahasa Yunani yaitu hedone yang artinya
kesenangan atau kenikmatan. Konsumsi hedonik mencerminkan nilai pengalaman
berbelanja seperti fantasi, arousal, stimulasi-sensori, kenikmatan, kesenangan,
keingintahuan, dan hiburan (Scarpi, 2006). (Hirschman dan Park 2006)
menyatakan bahwa konsumsi hedonik adalah salah satu segi dari perilaku
konsumen yang berhubungan dengan aspek multi-sensori, fantasi, dan emosi
dalam pengalaman yang dikendalikan oleh berbagai manfaat seperti kesenangan
dalam menggunakan produk. Hausman (2000) menyatakan bahwa nilai hedonik
dapat dipuaskan dengan perasaan emosional yang timbul dari interaksi sosial yang
didapatkan saat berbelanja. Berdasarkan pengertian-pengertian tersebut dapat
dielaborasi bahwa konsumsi hedonik lebih terkait dengan sisi emosional

konsumen daripada sisi rasionalnya.



Utami (2010) menyebutkan terdapat enam faktor motivasi berbelanja
hedonik, yaitu:
1) Adventure shopping

Sebagian besar konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang dapat
membangkitkan gairah belanja dari konsumen itu sendiri, merasakan bahwa
berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan berbelanja konsumen serasa
memiliki dunianya sendiri.
2) Social shopping

Sebagian besar konsumen beranggapan bahwa kenikmatan dalam
berbelanja akan tercipta ketika konsumen menghabiskan waktu bersama dengan
keluarga atau teman. Konsumen ada pula yang merasa bahw berbelanja
merupakan kegiatan sosialisasi baik itu antara konsumen yang satu dengan yang
lain, ataupun dengan karyawan yang bekerja dalam gerai. Konsumen juga
beranggapan bahwa dengan berbelanja bersama-sama dengan keluarga atau
teman, konsumen akan mendapat banyak informasi mengenai produk yang akan
dibeli.
3) Gratification shopping

Berbelanja merupakan salah satu alternatif untuk mengurangi stress,
mengatasi atmosfer hati yang buruk, dan berbelanja merupakan sarana untuk
melupakan masalah-masalah yang sedang dihadapi.
4) ldea shopping

Konsumen berbelanja untuk mengikuti trend fashion yang baru dan untuk
melihat produk atau sesuatu yang baru. Biasanya konsumen berbelanja karena
melihat sesuatu yang baru dari iklan yang ditawarkan melalui media massa.

5) Role shopping



Banyak konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada untuk
dirinya sendiri sehingga konsumen merasa bahwa berbelanja untuk orang lain
adalah hal yang menyenangkan untuk dilakukan.

6) Value shopping

Konsumen menganggap bahwa berbelanja merupakan suatu permainan
yaitu pada saat tawar-menawar harga, atau pada saat konsumen mencari tempat
pembelanjaan yang menawarkan diskon, obralan, ataupun tempat berbelanja

dengan harga yang murah.

. Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif (impulsive buying) didefinisikan sebagai pembelian
yang tidak direncanakan dengan karakteristik pembuatan keputusan yang relatif
cepat dan merupakan sebuah bias subyektif yang mendukung keinginan untuk
memiliki dengan segera (Rook dan Gardner, 2002). Pembelian impulsif timbul
ketika seorang konsumen mengalami dorongan yang seketika, seringkali kuat dan
teguh untuk membeli sesuatu dengan segera (Rook dan Hausman, 2000).
Keinginan untuk membeli bersifat emosional dan dapat menyebabkan konflik
emosional. Pembeli impulsif nampaknya tidak merefleksikan pikiran dalam
berbelanja dan tertarik secara emosional terhadap suatu objek, untuk memenuhi
kepuasan dengan segera dan konsumen seperti ini nampaknya kurang
memperhatikan dampak negatif dari tindakan yang dilakukan (Kacen dan Lee,
2002).

Terdapat beberapa macam Kkarakteristik dari pembelian impulsif,
diantaranya adanya perasaan desakan yang luar biasa dari suatu produk, perasaan

yang kuat untuk bisa membeli produk sesegera mungkin, tidak menghiraukan



akibat negatif dari kegiatan pembelian, perasaan terkesan bahkan euphorbia, dan
adanya konflik antara kontrol diri dan kesenangan (Rook dan Nancarrow, 1998).
Utami (2010) terdapat empat tipe pembelian impulsive yaitu:
a. Impuls Murni (pure impulse)
Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelian sesuatu
karena alasan menarik, biasanya ketika pembelian terjadi karena
loyalitas terhadap merek atau perilaku pembelian yang telah biasa

dilakukan.

b. Impuls Pengingat (reminder impulse)

Tindakan pembelian ini dikarenakan suatu produk biasanya
memang dibeli oleh konsumen, tetapi tidak tercatat dalam daftar

belanja.

c. Impuls Saran (suggestion impulse)

Suatu produk yang dilihat konsumen untuk pertama kali akan

menstimulasi keinginan konsumen untuk mencoba.

d. Impuls Terencana (planned impulse)

Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukan respon
konsumen terhadap beberapa insentif sepesial untuk membeli produk
yang antisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumuman
penjualan kupon, potongan kupon, atau penawaran menarik lainnya.

Kacen dan Lee (2002) menyebutkan ada berbagai macam faktor yang
menyebabkan terjadinya pembelian impulsif diantaranya mood dan keadaan emosi

konsumen, sifat pembelian impulsif, evaluasi normatif terhadap ketepatan



melakukan pembelian secara impulsif, identitas diri, dan faktor demografis seperti
usia. Pembelian impulsif biasanya terjadi secara tiba-tiba saat pelanggan berada
dalam gerai ritel, ini mungkin disebabkan oleh rangsangan-rangsangan dalam
lingkungan gerai yang memang dirancang oleh peritel untuk membangkitkan
gairah belanja pelanggan (Park dan Lennon, 2006).

B. Hasil Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Coley dan Burgess (2003),
menemukan bahwa atmosfer gerai dapat mempengaruhi terciptanya nilai hedonik
konsumen, serta penelitian yang menemukan bahwa elemen-elemen atmosfer gerai
dapat menjadikan pengalaman berbelanja konsumen menjadi menyenangkan sehingga
membengkitkan emosi konsumen dan menciptakan nilai hedonik. Ballantine et al.
(2010)

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Cottet et al. (2006) yang
menyebutkan elemen yang dapat mempengaruhi nilai hedonik adalah pelayanan ritel
yang disediakan oleh suatu gerai, dan penelitian yang menemukan bahwa fasilitas
pelayanan ritel atau fasilitas fisik yang disediakan untuk melayani konsumen akan
mendorong timbulnya nilai hedonik. Zhang et al. (2011)

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Youn dan Faber (2000)
menemukan bahwa atmosfer gerai memperbesar kemungkinan terjadinya perilaku
impulsif, serta penelitian yang menemukan adanya pengaruh positif atmosfer gerai
terhadap pembelian impulsif. Soars (2009)

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Youn dan Faber (2000)
menyebutkan bahwa ketersediaan fasilitas pelayanan dalam suatu gerai akan

mendorong terjadinya pembelian impulsif, serta penelitian yang menemukan bahwa



pelayanan yang disediakan oleh peritel dapat mempengaruhi terjadinya impulsif. Fam
etal. (2011)

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Semuel (2003) yang
menemukan bahwa nilai emosional mempunyai dampak positif secara langsung
terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif, serta penelitian yang
menemukan bahwa nilai emosional konsumen seperti kesenangan meningkatkan
kecenderungan perilaku pembelian ipulsif. Harmacioglu et al. (2009)

. Hubungan Antar Variabel

Model penelitian ini mencakup beberapa variabel yang menjelaskan pengaruh
atmosfer gerai, pelayanan ritel, nilai hedonik dan pembelian impulsif, berikut
hubungan antar variabel tersebut:

1). Hubungan antara atmosfer gerai dengan nilai hedonik
Atmosfer gerai dapat mempengaruhi terciptanya nilai hedonik konsumen
(Coley dan Burgess, 2003). Menurut (Ballantine et al. 2010) elemen-elemen
atmosfer gerai dapat menjadikan pengalaman berbelanja menjadi lebih
menyenangkan sehingga membangkitkan emosi konsumen dan menciptakan nilai
hedonik. Berdasarkan kajian yang telah diuraikan tersebut maka dapat disusun
hipotesis sebagai berikut:
H1 : Atmosfer gerai berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai
hedonik.
2). Hubungan antara pelayanan ritail dengan nilai hedonik
Cottet et al. (2006) menyebutkan elemen yang dapat mempengaruhi nilai
hedonik adalah pelayanan yang disediakan oleh suatu gerai. Penelitian oleh
(Ballantine et al. 2010) menemukan bahwa fasilitas pelayanan atau fasilitas fisik

yang disediakan sebuah gerai akan mempengaruhi terciptanya nilai hedonik. (Zhang



3).

4).

et al. 2011) menemukan bahwa fasilitas fisik yang disediakan untuk melayani
konsumen seperti eskalator dan toilet akan mendorong timbulnya nilai hedonik.
Berdasarkan kajian yang telah diuraikan tersebut maka dapat disusun hipotesis
sebagai berikut:

H2 : Pelayanan ritel berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai

hedonik.
Hubungan antara atmosfer gerai dengan pembelian impulsif
Youn dan Faber, (2000) menemukan bahwa atmosfer suatu gerai memperbesar

kemungkinan terjadinya perilaku impulsif.(Park dan Lennon, 2006) menyatakan
pembeli impusif sangat menyukai stimulus atmosfer gerai untuk merangsang respon
pembelian secara tiba-tiba.(Penelitian Soars, 2009) menemukan adanya pengaruh
positif atmosfer gerai terhadap pembelian impulsif.Peritel sangat penting untuk
mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif yang terjadi
di dalam gerai misalnya atmosfer gerai (Fam et al., 2011). Berdasarkan kajian yang
telah diuraikan tersebut maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H3 : Atmosfer gerai berpengaruh positif dan signifikan terhadap

pembelian impulsif.

Hubungan antara pelayanan ritail dengan pembelian impulsif

Hausman, (2000) menyebutkan bahwa peritel dapat mendorong terjadinya
pembelian impulsif dengan menerapkan kebijakan pengembalian barang,
menyediakan fasilitas pembayaran melalui kartu kredit, dan menambah jam
operasional toko. (Youn dan Faber, 2000) menyebutkan bahwa ketersediaan fasilitas
pelayanan dalam suatu gerai seperti pembayaran melalui kartu kredit dan jam
operasional 24 jam akan mendorong terjadinya pembelian impulsif. (Fam et al.

2011) menyebutkan layanan yang disediakan oleh peritel dapat mempengaruhi



terjadinya pembelian impulsif. Berdasarkan kajian yang telah diuraikan tersebut
maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H4 : Pelayanan ritel berpengaruh positif dan signifikan terhadap

pembelian impulsif.
5). Hubungan antara nilai hedonik dan pembelian impulsif

Hausman, (2000) menemukan bahwa perilaku pembelian impulsif dilakukan
konsumen untuk memuaskan hasrat hedonik yaitu kesenangan, menemukan dan
merasakan hal-hal baru, fantasi, interaksi sosial, dan emosional. (Semuel, 2006)
menemukan bahwa nilai emosional mempunyai dampak positif secara langsung
terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif. (Tirmizi et al. 2009) juga
menemukan nilai yang bersifat emosional memiliki hubungan positif dengan
perilaku pembelian impulsif. Berdasarkan kajian yang telah diuraikan tersebut maka
dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H5 : Nilai hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap

pembelian impulsif.

D. Model Penelitian
Berdasarkan kerangka berpikir yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat
disusun model penelitian hubungan antara variabel yang tersaji pada gambar 1.1

Berikut adalah model penelitian yang direplikasi oleh peneliti:



H3
Atmosfer

Gerai

Nilai
Hedonik

Pembelian
Impulsif

Pelayanan
Ritail

Tujuan membuat gambar 1.1 yaitu untuk menggambarkan hubungan antara atmosfer
gerai dengan nilai hedonik, hubungan antara pelayanan ritel dengan nilai hedonik, hububgan
antara atmosfer gerai dengan pempelian impulsif, hubungan antara pelayanan ritel dengan
pembelian impulsif, hubungan antara nilai hedonik dengan pembelian impulsif. Hal-hal

mengenai penjelasan dan hipotesis sudah di jelaskan secara rinci pada bab sebelumnya.



