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ABSTRAK

The purpose of this research to determine the effect of atmospheric outlet and retail
services toward impulsive buying through hedonic value. In this research examined four
variables, namely atmospheric outlet, retail services, hedonic value as well as impulsive
buying. The location of this research is at Boutique Jolie Jewerelly Yogyakarta, in
Yogyakarta with the target of consumersn who have made impulsive purchase or unplanned
purchases. The sample is taken by purposive sampling method. Based on Slovin formula, the
number of sample about 130 consumer. Statistical Analysis was used to the test the
hypothesis is Equation Model Structure (SEM).

The main finding showed that the better atmospheric outlet will increase hedonic
value and impulsive buying. Similarly, the better retail service will increase hedonic value
and impulsive buying, but hedonic value not able to act as pemediasi of the relationship
between atmospheric outlet and retail services toward impulsive buying. Therefore from the
side of Boutique Jolie Jewerelly Yogyakarta is expected to pay more attention to its
atmospheric outlet and retail service in order to increase hedonic value and impulsive
buying.

Keywords : atmospheric outlet, retail services, hedonic value, impulsive buying.

PENDAHULUAN

Seiring  perkembangan  zaman
keberadaan bisnis eceran ditengah-tengah

yang secara tradisional dipandang sebatas
penyedia barang telah  berkembang

masyarakat menjadi semakin penting. Hal
ini disebabkan oleh adanya perubahan
dalam pola berbelanja masyarakat yang
semakin selektif dan juga karena adanya
perubahan cara pandang konsumen
terhadap bisnis ritel itu sendiri. Bisnis ritel

menjadi tidak sekedar tempat berbelanja
tetapi juga tempat bersosialisasi. Sebagai
konsekuensinya bisnis ritel yang semula
dikelola secara tradisional berubah
menjadi bisnis yang semakin maju,
inovatif, dinamis, dan kompetitif.



Bisnis ritel yang banyak
mengalami perubahan tersebut
mempengaruhi  pola konsumen untuk
melakukan pembelian, baik itu terencana
maupun tidak terencana. Pembelian
terencana adalah perilaku pembelian
dimana keputusan pembelian  sudah
dipertimbangkan sebelum masuk ke dalam
gerai, sedangkan pembelian tak terencana
adalah perilaku pembelian tanpa ada
pertimbangan sebelumnya. Salah satu jenis
pembelian tidak terencana yang sering
mendapatkan perhatian adalah pembelian
impulsif  (impulsive buying). Hal ini
disebabkan pembelian impulsif merupakan
sebuah kecenderungan perilaku berbelanja
yang terjadi di dalam pasar dan menjadi
poin penting yang mendasari aktivitas
pemasaran (Herabadi, 2003).

Kecenderungan pola belanja yang
juga terjadi saat ini adalah kaitannya
dengan  motivasi  konsumen  dalam
melakukan kegiatan belanja. Kegiatan
belanja yang dilakukan oleh konsumen
adalah nilai yang bersifat emosional atau
yang dikenal dengan nilai hedonik.
Konsumen juga akan memperhatikan
aspek-aspek kenikmatan dan kesenangan
(hedonisme) yang dapat diperolehnya
selain manfaat produk vyang akan
dinikmatinya dalam kegiatan belanja yang
dilakukannya. Saat ini  kebanyakan
konsumen di Indonesia lebih berorientasi
rekreasi yang mementingkan  aspek
kesenangan, kenikmatan, dan hiburan saat
berbelanja (Ma’ruf, 2006). Perilaku
pembelian impulsif maupun motivasi yang

bersifat emosional memiliki keterkaitan
yang kuat satu sama lain.

Menjadi seorang pelaku usaha
bukan hanya harus memikirkan bagaimana
jalannya usaha Kita, tetapi juga harus
memikirkan bagaimana konsumen yang
datang ke toko kita. Seperti yang banyak
orang katakan, konsumen atau pelanggan
adalah raja di toko Kkita. Meskipun
terkadang ada saja tingkah dan permintaan
konsumen yang membuat Kkita kesal
bahkan marah.Namun, mereka adalah aset
berharga dalam wusaha kita. Pelayanan
dalam ritel yang baik akan membawa
konsumen datang lagi, lagi dan lagi.

Tren fashion yang sedang marak
baru-baru ini dikalangan generasi muda di
Indonesia, memicu para peritel untuk
memiliki keunggulan dari ritel yang lain
dalam menerapkan strategi pemasarannya.
Dan dalam sebuah gerai harus mampu
membentuk suasana terencana sesuai
dengan pasar sasarannya, membuat
pengunjung merasa nyaman di dalam
gerai, memikat konsumen saat berada
dalam gerai, dan dapat mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian.
Peritel dapat memberikan pelayanan yang
baik dalam lingkungan berbelanja guna
mendorong terjadinya pembelian, karena
sebagian konsumen membuat keputusan
pada saat berada di dalam gerai dan untuk
konsumen yang mementingkan
pengalaman hedonik  akan lebih
mengutamakan  lingkungan  berbelanja
yang berkesan.



KAJIAN TEORI

Penelitian ini mengukur pengaruh atmoster gerai dan pelayanan ritel terhadap nilai hedonik
dan pembelian impulsif konsumen Butik Jolie Jewerelly di Yogyakarta.

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.

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.

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.

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 karakteristik 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).

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 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 pembelia impulsif.
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.



Gambar 1.1 menyajikan model yang mencakup empat variabel yaitu atmosfer
gerai, pelayanan ritel, nilai hedonik dan pembelian impulsif.

Gambar 1.1

H3

Atmosfer
Gerai

Pembelian
Impulsif

Nilai
Hedonik

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.

Berdasarkan kajian yang telah diuraikan sebelumnya maka maka disusun hipotesis sebagai
berikut:

H:: Atmosfer gerai berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonik.

Hz: Pelayanan ritel berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai hedonik.

Hs: Atmosfer gerai berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.
Ha: Pelayanan ritel berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.
Hs: Nilai hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.

METODE PENELITIAN

Obyek dalam penelitian ini adalah produk fashion dari Butik Jolie Jewerelly
Yogyakarta.Dalam penelitian ini subyek yang di pilih adalah konsumen Butik Jolie Jewerelly
Yogyakarta. Jenis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan data primer. Data primer
adalah data yang diperoleh langsung dari responden. Data primer diperolen melalui
kuesioner, daftar pertanyaan ini ditunjukan dan diisi oleh responden yang terpilih menjadi
sampel penelitian ini, dengan bentuk jawaban yang telah disediakan dan responden tinggal
memilih jawaban yang sesuai.

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sempel yang digunakan adalah non
probablity sampling dengan menggunakan metode purposive sampling. Menurut Sugiyono
(2008) menyatakan bahwa sempel adalah bagian dari jJumlah dan karakteristik yang di miliki
oleh populasi tersebut, sempel yang diambil dari populasi harus betul-betul representatif



(mewakili). Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu responden yang berjumlah
130 responden yang merupakan masyarakat D.l Yogyakarta.

Metode analisis data menggunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis
SEM (Structural Equation Modeling). Alasan menggunakan analisis SEM pada penelitian ini
adalah terdapat model yang dianalisis yang reliatif rumit, mampu menguji hipotesis-hipotesis
yang rumit secara serentak dan kesalahan error pada masing-masing observasi tidak
diabaikan tetapi tetap dianalisis sehingga SEM lebih akurat untuk menganalisis data
kuesioner. Teknik analisis digunakan untuk mengintepretasikan dan menganalisis data dan
sesuai dengan model pada penelitian ini maka penulis menggunakan SEM sebagai alat
analisis data dan dioprasikan menggunakan program AMOS 22.

Klasifikasi Indikator Variabel

Variabel Indikator Sumber
Atmosfer | 1. Tata cahaya Ma’ruf (2006), dan
gerai (X1) | 2. Musik Ballantine et

3. Sistem pengaturan udara al.(2010)

4. Tata warna ruang

5. Layout atau tata ruang
6. Aroma

7. Pengelompokan produk
8. Display produk
Pelayanan | 1.Karyawan Sopiah dan Syihabud
ritel (X2) | 2. Tangga/Eskalator (2008)

3. Fasilitas pembayaran selain tunai
4. Jam operasional

5. Area Parkir

6. Toilet
Nilai 1.Kenikmatan Scarpi (2006)
hedonik 2. Kesenangan
(Y1) 3. Keingintahuan

4. Hiburan

5. Interaksi social
Pembelian | 1. Pembelian dengan spontan Bay dan Nancarrow
impulsif 2. Pembelian tanpa berpikir akibat (1998)
(Y2) 3. Pembelian terburu-buru

4.Pembelian dipengaruhi keadaan

emaosional




HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dari 130 responden yang berpartisipasi untuk mengisi kuisioner ini, dan semuanya
perempuan. Data umur responden dibagi dengan 2 kelompok yaitu umur 17 — 25 berjumlah
120 dan 25 — 35 berjumlah 10 responden. Untuk deskripsi statistik terdapat 23 peryataan
yang mewakili masing — masing variabel yang digunakan, antara lain: 8 pernyataan untuk
variabel atmosfer gerai, 6 pernyataan untuk variabel pelayanan ritel, 5 pernyataan untuk
variabel nilai hedonik dan 4 pernyataan untuk variabel pembelian impulsif.

Uji Validitas
Atmosfer Gerali
Item ke Sig. (2-tailed) a<0,05 Status
AG1 0,000 0,05 Valid
AG2 0,000 0,05 Valid
AG3 0,000 0,05 Valid
AG4 0,000 0,05 Valid
AG5 0,000 0,05 Valid
AG6 0,000 0,05 Valid
AG7 0,000 0,05 Valid
AG8 0,000 0,05 Valid
Pelayanan Ritail
Item ke Sig. (2-tailed) a<0,05 Status
PR1 0,000 0,05 Valid
PR2 0,000 0,05 Valid
PR3 0,000 0,05 Valid
PR4 0,000 0,05 Valid
PR5 0,000 0,05 Valid
PR6 0,000 0,05 Valid
Nilai Hedonik
Item ke Sig. (2-tailed) a < 0,05 Status
NH1 0,000 0,05 Valid
NH2 0,000 0,05 Valid
NH3 0,000 0,05 Valid
NH4 0,000 0,05 Valid
NH5 0,000 0,05 Valid
Pembelian Impulsif

Item ke Sig. (2-tailed) a < 0,05 Status
PI1 0,000 0,05 Valid
P12 0,000 0,05 Valid
PI3 0,000 0,05 Valid
Pl4 0,000 0,05 Valid

Berdasarkan hasil pengujian Pearson Corelation pada tabel uji validitas diketahui
bahwa masing-masing indikator memiliki nilai signifikansi Sig.(2-tailed) < 0,05 yang berarti
bahwa seluruh item pernyataan valid, jadi dapat disimpulkan bahwa seluruh item yang
terdapat pada setiap variabel memiliki hasil signifikan validitas yang baik.



Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Atmosfer Gerai 0,720 Reliabel
Pelayanan Ritel 0,630 Reliabel
Nilai Hedonik 0,697 Reliabel
Pembelian 0,705 Reliabel
Impulsif

Pada tabel diatas, dapat ditunjukan bahwa semua variabel penelitian dinyatakan
reliabel atau alat yang digunakan dapat dipercaya/dapat diandalkan. Hal ini dapat dibuktikan
dengan nilai Cronbach’s Alpha yang dimiliki masing-masing variabel > 0,60. Jadi dapat
disimpulkan bahwa seluruh item pada variabel memiliki kekonsistenan yang tinggi, bahkan

jika diuji berulang-ulang dalam subjek dan kondisi yang sama.

[PNT] [PN2] [PNS] [PNa] [ PN5E]

Gambar diatas merupakan outup dari AMOS

‘

Model Penelitian Output AMOS

(=2
Chi-Square=221,159
Prob=0,000
CMIN/DF=1.701
GFI1=0,838
AGFI=0,787
NFI=0,721
TLI=0,832
CFI1=0,857
RMSEA=0,007




Pengujian Hasil Goodness of Fit

Goodness of Fit c\:/L;tl'S;f I\l;llgzlell Keterangan
v (Xni-Z0vape) | 296,2879 | 422,666 Marginal
Probability >0,05 0,000 Marginal
CMIN/DF <2 1,879 Fit
GFlI >0,90 0,654 Marginal
AGFI >0,90 0,758 Marginal
NFI >0,90 0,626 Marginal
TLI >0,90 0,746 Marginal
CFI >0,95 0,774 Marginal
RMSEA <0,08 0,084 Marginal

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil Goodnees of Fit pada model
penelitian diperoleh nilai Chi-Squar, Probability, CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, TLI, dan CFI.
Dilihat kriteria fit untuk menyimpulkan Goodness of Fitoverall model menunjukan bahwa
nilai  CMIN/DF dan RMSEA menunjukan model fit sesuai nilai yang sudah
direkomendasikan. Menurut Ghozali (2008) menyatakan bahwa jika terdapat satu atau dua
kriteria goodness of fit yang telah memenuhi, maka model dikatakan baik.Hasil pengujian
Goodness of Fit secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa kelayakan model SEM sudah
cukup memenuhi syarat penerimaan.

Pengujian Hubungan Antar Variabel

Estimate S.E. C.R. P Label Keterangan

NH |<— | AG 1,02 0276 | 3,691 *k par | Positif dan
5 signifikan

NH |<-—| PR 0,025 0136 | 0186 | o0gs3| P |Tidak
_6 | signifikan

Pl |<-—| NH 1,204 0,45 2675 | 0007 | Par|Positifdan
_1 | signifikan

Pl |<-—| AG -0,763 0544 | -1403| o161 | P37 |Tidak
_7 | signifikan

Pl |<-— | PR 0,051 0225 | 07227 | og21| P |Tidak
_8 | signifikan




Berdasarkan tabel diatas dapat
dijelaskan hubungan antar variabel:

Hubungan antara Atmosfer Gerai
terhadap Nilai Hedonik

Parameter estimasi nilai koefisien
standardized regression weight antara
atmosfer gerai terhadap nilai hedonic
diperoleh sebesar 1,02 hal ini menunjukan
bahwa hubungan antara variabel atmosfer
gerai terhadap variabel nilai hedonik
adalah positif. Pengujian hubungan antar
kedua variabel menunjukan probabilitas
*** (p < 0,05), hal tersebut menunjukan
bahwa hubungan kedua variabel tersebut
signifikan,  dengan  demikian  H1
terdukung dan dapat dinyatakan bahwa
ada hubungan positif dan signifikan antara
atmosfer gerai dengan nilai hedonik.

Hubungan antara Pelayanan Ritel
terhadap Nilai Hedonik

Parameter estimasi nilai koefisien
standardized regression weight antara
pelayanan ritel terhadap nilai hedonik
diperoleh  sebesar 0,025 hal ini
menunjukan bahwa hubungan antara
variabel pelayanan ritel terhadap nilai
hedonik  adalah  positif. ~ Pengujian
hubungan  antara  kedua  variabel
menunjukan probabilitas 0,853 (p > 0,05),
hal tersebut menunjukan bahwa hubungan
kedua variabel tidak signifikan, dengan
demikian H2 tidak terdukung dan dapat
dinyatakan bahwa ada hubungan positif
dan tidak signifikan antara pelayanan ritel
terhadap nilai hedonik. Karena banyak
karyawan yang belum puas dengan
fasilitas yang ada di Jolie Jewerelly
Yogyakarta. Seperti bagaimana cara
karyawan melayani, toilet yang mungkin
kurang bersih, atau lahan parker yang
dirasa kurang memadai. Sehingga hal
tersebut  membuat  konsumen  tidak
menikmati pada saat berbelanja, tidak
merasa nyaman dan tidak akan mendorong
timpulnya nilai hedonik.

Hubungan antara Nilai Hedonik

terhadap Pembelian Impulsif

Parameter estimasi nilai koefisien
standardized regression weight antara nilai
hedonik terhadap pembelian impulsif
diperoleh  sebesar 1,204, hal ini
menunjukan hubungan antara variabel
nilai hedonik terhadap variabel pembelian
impulsif ~ adalah  positif. ~ Pengujian
hubungan  antara  kedua  variabel
menunjukan probabilitas 0,007 hal tersebut
mnunjukan bahwa (p < 0,05) yang
menunjukan bahwa hubungan kedua
variabel signifikan, dengan demikian H3
terdukung dan dapat dinyatakan bahwa
ada hubungan positif dan signifikan antara
nilai hedonik terhadap pembelian impulsif.

Hubungan antara Atmosfer Gerai
terhadap Pembelian Impulsif

Parameter estimasi nilai koefisien
standardized regression weight antara
atmosfer  gerai terhadap  pembelian
impulsif diperoleh sebesar -0,763, hal ini
menunjukan bahwa hubungan antara
variabel atmosfer gerai terhadap variabel
pembelian  impulsif adalah  negatif.
Pengujian hubungan antara kedua variabel
menunjukan hasil dengan probabilitas
0,161 (p > 0,005), hal ini menunjukan
bahwa .Hal tersebut menunjukan bahwa
hubungan kedua variabel tersebut tidak
signifikan, dengan demikian H4 tidak
terdukung dan dapat dinyatkan bahwa ada
hubungan negatif dan tidak signifikan
antara atmosfer gerai terhadap pembelian
impulsif. Karena ada konsumen yang
menganggap bahwa di Jolie Jewerelly
Yogyakarta tersebut jam operasionalnya
kurang panjang, yaitu dari jam 9.00 pagi
sampai 21.00 malam. Jadi hal tersebut
dirasa tidak bisa mendorong terjadinya
pembelian impulsif. Kemudian,
kemungkinan bisa saja terjadi apabila
karyawan bisa melayani lebih baik lagi,
bisa dengan membujuk untuk membeli
barang-barang yang sebenarnya kita tidak



berniat untuk membelinya, bisa terbeli
disana.

Hantara Pelayanan Ritel terhadap
Pembelian Impulsif

Parameter estimasi nilai koefisien
standardized regression weight antara
pelayanan ritel terhadap pembelian
impulsif diperoleh hasil sebesar 0,051, hal
ini menunjukan bahwa hubungan antara
variabel pelayanan ritel terhadap variabel
pembelian  impulsif  adalah  positif.
Pengujian hubungan antara kedua variabel
menunjukan hasil probabilitas 0,821 (p >
0,005), hal tersebut menunjukan bahwa
hubungan kedua variabel tersebut tidak
signifikan, dengan demikian H5 tidak
terdukung dan dapat dinyatakan bahwa
ada hubungan positif dan tidak signifikan
antara pelayanan ritel terhadap pembelian
impulsif. Karena bisa saja hal tersebut
terjadi karena responden ternyata pada saat
suasana hati atau emosi yang sedang tidak
stabil, mereka tetap memikirkan barang
apa yang akan mereka beli. Jadi perilaku
pembelian  konsumen  tersebut tidak
berpengaruh pada kecenderungan perilaku
berbelanja impulsif.

SIMPULAN

Penjelasan dari hasil pengujian
masing-masing hipotesis penelitian
adalah sebagai berikut.

Hasil pengujian hipotesis

menunjukkan bahwa atmosfer gerai
memiliki  pengaruh  yang  signifikan
terhadap nilai hedonik, yang berarti
semakin baik atmosfer yang diciptakan
dalam Butik Jolie Jewerelly Yogyakarta,
maka akan dapat meningkatkan timbulnya
nilai hedonik pelanggan pada gerai yang
bersangkutan begitu juga sebaliknya.
Temuan ini mendukung hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Coley
dan Burgess (2003) yang menemukan
bahwa atmosfer gerai dapat mempengaruhi
terciptanya nilai hedonik konsumen serta

penelitian oleh Ballantine et al. (2010)
yang menemukan bahwa elemen-
elemenatmosfer gerai dapat menjadikan
pengalaman berbelanja konsumen menjadi
menyenangkan sehingga membangkitkan
emosi konsumen dan menciptakan nilai
hedonik.

Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa pelayanan ritel Butik
Jolie Jewerelly Yogyakarta memiliki
pengaruh yang tidak signifikan terhadap
nilai  hedonik. ~Temuan ini tidak
mendukung hasil penelitian sebelumnya
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 oleh Zhang et al.
(2011) yang menemukan bahwa fasilitas
pelayanan ritel atau fasilitas fisik yang
disediakan untuk melayani konsumen akan
mendorong timbulnya nilai hedonik.

Hasil pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa pelayanan ritel
memiliki  pengaruh  yang  signifikan
terhadap  pembelian  impulsif, yang
menandakan semakin baik atmosfer gerai
yang diciptakan dalam Butik Jolie
Jewerelly Yogyakarta, maka akan dapat
mendorong terjadinya pembelian impulsif
pelanggan pada gerai yang bersangkutan.
Temuan ini mendukung hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Youn dan
Faber (2000) yang menemukan bahwa
atmosfer gerai memperbesar kemungkinan
terjadinya  perilaku  impulsif  serta
penelitian oleh Soars (2009) yang
menemukan adanya pengaruh positif
atmosfer  gerai  terhadap  pembelian
impulsif.

Hasil analisis pengujian hipotesis
menunjukkan bahwa atmosfer gerai di
Butik Jolie Jewerelly Yogyakarta memiliki
pengaruh yang tidak signifikan terhadap
pembelian impulsif. Temuan ini tidak
mendukung hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Youn dan Faber
(2000) yang menyebutkan  bahwa
ketersediaan fasilitas pelayanan dalam
suatu gerai akan mendorong terjadinya



pembelian impulsif serta penelitian oleh
Fam et al. (2011) yang menemukan bahwa
pelayanan yang disediakan oleh peritel
dapat mempengaruhi terjadinya pembelian
impulsif.

Hasil pengujian hipotesis
memperlihatkan nilai hedonik konsumen
Butik Jolie Jewerelly Yogyakarta memiliki
pengaruh yang tidak signifikan terhadap
pembelian impulsif. Temuan ini tidak
mendukung hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Semuel (2006) yang
menemukan bahwa nilai  emosional
mempunyai  dampak  positif  secara
langsung terhadap kecenderungan perilaku
pembelian impulsif serta penelitian yang
dilakukan oleh Harmacioglu et al. (2009)
yang menemukan bahwa nilai emosional
konsumen seperti kesenangan
meningkatkan  kecenderungan perilaku
pembelian impulsif.

Hasil penelitian menunjukan
terdapat pengaruh tidak langsung atmosfer
gerai terhadap pembelian impulsif melalui
nilai hedonik. Dan tidak ada pengaruh
langsung  atmosfer  gerai  terhadap
pembelian impulsif Penciptaan nilai
hedonik sebagai variabel intervening
antara atmosfer gerai dan pembelian
impulsif  tampak tidak memberikan
pengaruh yang signifikan.

Hasil penelitian menunjukan
terdapat  pengaruh  tidak  langsung
pelayanan ritel terhadap pembelian
impulsif melalui nilai hedonik. Dan tidak
ada pengaruh langsung pelayanan ritel
terhadap pembelian impulsif. Penciptaan
nilai hedonik sebagai variabel intervening
antara pelayanan ritel dan pembelian
impulsif tampak tidak memberikan
pengaruh yang signifikan.

Penelitian ini memiliki keterbatasan
dimana objek penelitian yang hanya
meliput salah satu Butik Jolie Jewerelly
yang ada di Kota Yogyakarta, padahal
terdapat dua Butik Jolie di kota yang sama
tetapi barang yang dijual lebih terfokus

pada hijab bukan fashion jewerelly atau
perhiasan ada aksesoris untuk wanita yang
lebih beragam. Hal ini menyebabkan hasil
penelitian yang diperoleh tidak bisa
digeneralisasi untuk seluruh gerai atau
butik tersebut.

SARAN

Saran untuk Manajemen Butik Jolie
Jewerelly Yogyakarta hendaknya
mempertahankan Kinerja indikator-
indikator atmosfer gerai dan pelayanan
ritel yang sudah dinilai baik oleh
pelanggan dengan jalan  melakukan
pengecekan berkala terhadap lampu-
lampu, audio musik, pendingin udara,
pengharum ruangan, dan eskalator agar
tetap berfungsi dengan baik. Manajemen
juga perlu memberikan pelatihan terhadap
karyawan terutama para sales promotion
girl (SPG) agar selalu ramah dan
kompeten dalam memberikan pelayanan
terhadap pelanggan.

Manajemen Butik Jolie Jewerelly
Yogyakarta hendaknya lebih
memperhatikan tata warna ruangan dan
layout produk dalam gerai agar menjadi
lebih  baik lagi dengan mengganti
kombinasi warna ruangan dengan warna-
warna menarik dan menyediakan layout
produk secukupnya agar tidak terlalu
sempit sehingga memudahkan pergerakan
pelanggan saat berbelanja.

Manajemen Butik Jolie Jewerelly
Yogyakarta juga perlu meningkatkan
kinerja fasilitas toilet yang belum
diangggap  baik  oleh pelanggan.
Manajemen disarankan melakukan
perbaikan dengan mengganti pewarnaan
ruang toilet menjadi lebih cerah sehingga
menimbulkan kesan lebih
bersin.Pemberian  pengharum  ruangan
pada toilet juga diperlukan untuk
menambah kesegaran udara.



DAFTAR PUSTAKA

Administrator Media Bisnis Online, 2014. 5 ciri pelayanan yang tidak disukai konsumen
anda. Mebios.com/5-ciri-pelayanan-yang-tidak-disukai-konsumen-anda/
Diakses pada tanggal 23 Mei 2016, pukul 12.45 WIB.

Alma, Buchri, 2005. Manajemen Pemasaran dan Jasa. Alfabeta

Anis Kurniawan, 2015. 10 Pengertian paradigma dari para ahli. www.gurupendidik.com.
Diakses pada tanggal 23 Mei 2016, pukul 10.30 WIB.

Ballantine, P. W., Jack, R., and Parsons, A. G. 2010. Atmospheric cues and their effect on the
hedonic retail experience, International Journal of Retail and Distribution
Management Vol. 38 No. 8, pp. 641-653.

Bayley, G. and Nancarrow, C. 1998. Impulse purchasing: a qualitative exploration of the
phenomenon, Qualitative Market Research: An International Journal Volume 1
Number 2, pp. 99-114

Coley, A. and Burgess, B. 2003. Gender differences in cognitive and affective impulse
buying, Journal of Fashion Marketing and Management Vol. 7 No.3.

Cottet, P., Lichtle, M. C., and Plichon, P. 2006. The role of value in services: study in retail
environment. Journal of Consumer Marketing 23.

Dede Sobirin, 2016. Jolie Jogja Wirobrajan, wacana.siap.web.id/04/jolie-jogja-wirobrajan.
Diakses pada tanggal 23 Mei 2016, pukul 12.30 WIB

Harvey Dalegi, 2014, Metode Analisis Data dan Penggunpulan Data, https://prezi.com.
Diakses pada tangga 22 Mei 2016, pukul 08.15 WIB

Hausman, A. 2000.A multi-method investigation of consumer motivations in impulse buying
behavior.Journal of Consumer Marketing, VVol. 17 No.5, pp. 403-419.

Herabadi, A. G. 2003. Buying Impulses: A Study on Impulsive Consumption, Disertasi,
Social Psychological Department, Catholic University of Nijmegen, Belanda.

Kacen, J. J., and Lee, J. A. 2002.The influence of culture on consumer impulsive buying
behavior, Journal of Consumer Psychology, Vol. 12, No. 2, pp. 163-176

Kotler & Keller, 2009. Manajemen Pemasaran: Jilid 1 dan 2. Jakarta: PT. Indeks Kelompok
Gramedia

Lipovetsky, The Empire of Fashion: Dressing Modern Democracy dalam George Ritzer &
Douglas J. Goodman, Teori Sosiologi Modern, Cet-6, (Jakarta: Kencana Media
Group, 2010)

Ma’ruf, H. 2006. Pemasaran Ritel. Jakarta: PT> gramedia Pustaka Tama


http://www.gurupendidik.com/
https://prezi.com/

Ni Nyoman Manik Yistiani, 2012. Pengaruh atmosfer gerai dan pelayanan ritel terhadap
nilai hedonik dan pembelian impulsif pelanggan Matahari Departement Store duta
plaza di Dendasar. Jurnal Manajemen, Strategi Bisnis dan Kewirausahaan, Vol. 6.
No. 2

Scarpi, D. 2006. Fashion stores between fun and usefulness, Journal of Fashion Marketing
and Management, Vol. 10, No. 1, pp. 7-24.

Semuel, H. 2006. Dampak respon emosi terhadap kecenderungan perilaku pembelian
impulsif konsumen online dengan sumberdaya yang dikeluarkan dan orientasi belanja
sebagai variabel mediasi, JurnalManajemen dan Kewirausahaan, Vol. 8 No.2,
hal.101-115.

Soars, B. 2009.Driving sales through shopper’s sense of sound, sight, smell, and touch,
International Journal of Retail and Distribution Management, VVol. 37 No.3, pp. 286-
298.

Sopiah dan Syihabudhin. 2008. Manajemen Bisnis Ritel. Yogyakarta: ANDI

The best, 2013, Pengertian Setting, www.bimbingankonseling.blogspot.co.id.
Diakses pada tanggal 22 Mei 2016, pukul 14.00 WIB

Tjiptono, 2012. Pemasaran Jasa. Yogyakarta: Bayumedia

Utami, 20010. Manajemen Ritel. Edisi 2

Uma Sekaran, 2006. Metodologi Penelitian Untuk Bisnis. Edisi 4, buku 2: Jakarta

Wijaya Hery, 2010.Produk Fashion.  Wijayahery.blogspot.co.id/2010/11/produk-
fashion.html.
Diakses pada tanggal 25 Mei 2016, pikul 17.20 WIB.

Youn, S. and Faber, R. J. 2000. Impulse buying: its relation to personality traits and cues,
Advances in Consumer Research Volume 27


http://www.bimbingankonseling.blogspot.co.id/

