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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN & HIPOTESIS
2.1 Manajemen Pemasaran
2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran
Setiap perusahaan pasti akan berusaha supaya dapat mengatur segala

kegiatan pemasaran yang terdapat dalam perusahaan tersebut supaya sesuai

dengan tujuan perusahaan. Supaya pengelolaan dapat berjalan dengan baik,

dari kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh individu atau oleh
perusahaan.

Berdasarkan pengertian para ahli di atas dapat disimpulkan
bahwa manajemen pemasaran adalah suatu seni dan ilmu untuk memilih
pasar sasaran melalui proses yang mencakup analisis, perencanaan,

pelaksanaan dan pengawasan juga mencakup barang dan jasa, gagasan
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berdasarkan penciptaan, penyampaian, dan pengkomunikasian nilai

pelanggan dan bertujuan memberikan kepuasan kepada pelanggan.

2.1.2 Bauran Pemasaran
Startegi pemasaran yang disebut bauran pemasaran (marketing
mix) memiliki peranan penting dalam mempengaruhi konsumen agar

membeli suatu produk atad jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

pemasaran adalah

Berdasarkan beberapa definisi di atas, peneliti sampai pada pemahaman
bahwa bauran pemasaran merupakan serangkaian variabel-variabel
yang dapat mempengaruhi permintaan konsumen, dan dapat
meningkatkan keunggulan kompetitif perusahaan.Suatu perusahaan

yang menerapkan bauran pemasaran yang tepat tentu saja akan
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menghasilkan manfaat dari setiap aktivitas bauran pemasaran yaitu
tercapainya tujuan perusahaan.

Bauran pemasaran adalah variabel-variabel pemasaran yang
dapat diatur sedemikian rupa sehingga dapat meningkatkan penjualan
perusahaan. Tjiptono (2014:42) dalam Iriawan (2019) merumuskan
bauran pemasaran menjadi 8 P (product, Price, Promotion, Place,

People, Process, Physical EVidence dan Customer Service).

1. Product (produ

2.Price (harga)
Harga adalah sejumlah pengorbanan yang haruis dibayar oleh
pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Keputusan bauran
harga berkenaan dengan kebijakan strategik dan taktikal, seperti
tingkat harga struktur diskon dan syarat pembayaran.

3. Place (tempat

Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa
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bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan
lokal fisik (misalnya keputusan mengenai di mana sebuah hotel atau
restoran harus didirikan), keputusan mengenai penggunaan perantara
untuk meningkatkan aksebilitas jasa bagi para pelanggan (misalnya,
apakah akan menggunakan jasa agen perjalanan ataukah harus

memasarkan sendiri paket liburanlangsung kepada konsumen), dan

ditetapkan demi Kketersidiaan jasa

pakan tangibilitas jasa.
Selain itu, dala asuS pemasaran jasa, personil produksi juga
menjadi bagian penting dalam bauran promosi.

5. People (orang)
People/orang merupakan unsur vital dalam bauran pemasaran. Dalam
industri jasa, setiap orang merupakan part-time marketer yang
tindakan dan perilakunya memiliki dampak langsung pada output

yang diterima pelanggan Oleh sebab itu, setiap organisasi jasa
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(terutama yang tingkat kontaknya dengan pelanggan tinggi) harus
secara jelas menentukan apa yang diharapkan dari setiap karyawan
dala interaksinya dengan pelanggan.

6. Process (proses)

Proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi

konsumen high- contact services, yang kerap kali berperan sebagai

ggan potensial
ya. Salah satu

dya mengurangi

an bukti fisik dan
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Store Atmosphere
Pengertian Store Atmosphere

Menurut Utami (2017:322) dalam Nasution (2019) Store Atmosphere
(suasana toko) merupakan kombinasi dari karakterisktik fisik toko seperti,
arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temparatur, music,

aroma yang secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak

konsumen.

Berdasarkan definisi — definisi menurut para ahli diatas dapat ditarik
kesimpulan bahwa store atmosphere merupakan desain lingkungan melalui
komunikasi visual berupa aroma, music, pencahayaan, dan suhu yang dibuat
sedemikian mungkin untuk mempengaruhi konsumen untuk berkunjung ke

toko dan melakukan pembelian.
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2.2.2 Dimensi Suasana Toko (Store Atmosphere)
Dimensi suasana toko dapat diketahui berdasarkan elemen-elemen
suasana toko. Suasana toko ini memiliki elemen-elemen yang berpengaruh
terhadap suasana toko yang ingin diciptakan oleh toko. Elemen suasana toko

terdiri dari interior, exterior, store layout, dan interior displays. Store

atmosphere menurut Nofiawaty (2014) dalam Kwan (2016) terbagi dalam

dengan karakteristik hal pintu masuk toko perlu
memperhatikan tiga hal utama, yaitu jumlah pintu masuk, jenis pintu
masuk yang digunakan, dan lebar pintu masuk.

d. Tinggi dan luas toko keduanya dapat memepengaruhi kesan tertentu
terhadap toko tersebut. Misalnya tingginya langit-langit toko dapat

membuat ruangan seolah-olah terlihat lebih luas.

e. Keadaan sekitar toko dapat mengisyaratkan kisaran harga dan
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tingkat pelayanan. Daerah sekitar toko mencermintkan demografi dan
gaya hidup orang yang tinggal di sekitar.

f. Tempat Parkir merupakan hal yang penting bagi konsumen. Jika
tempat parkir luas, aman, dan mempunyai jarak yang dekat dengan

toko akan menciptakan Atmosphere yang positif bagi toko tersebut.

2. General Interior (Bagian Dalam Toko) Interior dapat diukur melalui

d. Suhu udara, Pengelola toko harus mengatur suhu udara, agar udara
di dalam ruangan tidak terlalu panas dan dingin, disesuaikan dengan
luas atau ukuran toko.

e. Jarak perabotan Jarak antar perabotan diatur dengan maksud agar
terdapat spasi yang cukup sehingga lalu lintas di dalam toko lancer

serta tercipta kenyamanan bagi pengunjung.
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f. Variasi produk Pengelola toko harus memutuskan mengenai
variasi, warna, ukuran, kualitas, lebar, dan kedalaman produk yang
ditawarkan karena penampilan tersebut dapat mempengaruhi
konsumen tertarik atau tidak terhadap penawaran yang tersedia.

g. Teknologi Dalam hal ini peralatan atau fasilitas yang dapat
menunjang, misal dalam proses pembayaran dapat menyediakan
fasilitas pembayaran,dengan kartu kredit, debit, diskon atau

voucher.

pegawai)

b. Product Grouping (Pengelompokkan barang).
c. Traffic Flow (Pola arus lalu lintas).
4. Interior Display, Tampilan interior memiliki sub elemen yang terdiri
dari :
a. Assortment Display yang menyajikan barang-barang dagangan

Secara campuran.
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b. Theme-setting Display, yang digunakan untuk membangkitkan
Suasana tertentu.
c. Rack Display Rak, yang memiliki fungsi utama yaitu untuk

Memajang dan meletakkan barang.

2.2.3 Faktor — faktor yang mempengaruhi Store Atmosphere

Faktor — faktor yamg“paling berpengaruh dalam menciptakan

suasana toko mep@rut Lambt et al. (2001) dalam Supriono (2018) adalah :

. Jenis perlengkapa
Perlengkapan tetap bisa elegan (terbuat dari kayu jati) trendi (dari
krom dan kaca tidak tembus pandang). Perlengkapan tetap harus
konsisten dengan susasana umum yang ingin diciptakan.
4. Bunyi suara
Bunyi suara bisa menyenangkan atau menjengkelkan bagi seseorang

pelanggan. Musik klasik di restoran italia membantu suasana yang pas
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bagi konsumen. Sama halnya dengan music country yang diputar di
pemberhentian truk (truck stop). Musik juga bisa membuat konsumen
tinggal lebih lama di toko dan membeli barang lebih banyak atau makan
dengan cepat dan meninggalkan meja untuk pelanggan lainnya.

5. Aroma

Bau bisa merangsang maupun mengganggu penjualan.

6. Faktor Visual

2.3

2.3.1

Menurut Puspita dan Budiarti (2016) dalam Rahmawati (2018), emosi
merupakan sebuah efek dari suasana hati yang merupakan faktor penting
dalam pengambilan keputusan konsumen. Emosi positif dapat dilihat
melalui perasaan-perasaan positif seperti senang, mencintai, menyukai,
menikmati, puas, dan siaga. Beberapa penelitian kualitatif melaporkan
bahwa konsumen mengalami perasaan yang bersemangat dan bergairah

dalam hidup setelah berbelanja. Klasifikasi emosi terbagi mejadi dua
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dimensi ortogal, yaitu positif dan negatif. Emosi dan mood states meminkan
posisi penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen, dimulai dari
identifikasi mesalah hinga perilaku pasca pembelian.

Emosi positif didefinisikan sebagai suasana hati yang memengaruhi dan
menentukan intesitas pengambilan keputusan konsumen menurut Tirmizi
et. al (2009) dalam Rahmawati (2018).

Puspita dan Budiarti datam, Rahmawati (2018) menyatakan bahwa

respon afektif lipgkungan atas

positif.

2. Arousal
Mengacu pada tingkat dimana seseorang merasakan siaga,
digairahkan, atau situasi aktif. Arousal secara lisan dianggap sebagai
laporan responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang atau

diperlonggar. Beberapa ukuran non verbal telah diidentifikasi dapat
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dihubungkan dan sesungguhnya membatasi sebuah ukuran dari arousal
dalam situasi sosial.
3. Dominance
Variabel ini ditandai dengan laporan responden yang merasa
dikendalikan sebagai lawan mengendalikan, memengaruhi sebagai
lawan dipengaruhi, terkendali sebagai lawan diawasi, penting sebagai

lawan di kagumi, doming

ebagai lawan bersikap tunduk dan otonomi

sebagai lawap’o

(2016) Impulse

ebelumnya tidak

an atau niat membeli

014) pembelian impulsif
onsumen melihat produk atau merk
tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya,
biasanya karena adanya rangsangan yang menarik toko tersebut.

Menurut Prasetyo (2016) pembelian impulsif adalah keinginan
mendadak pembelian sebuah produk tanpa perencanaan maupun keinginan
pembelian sebelumnya yang tanpa melalui banyak pertimbangan yang

cenderung menggunakan emosi dan tanpa memikirkan resiko.
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Menurut Chusniasari dan Prijati (2015) dalam Rahmawati (2018)
impulse buying didefinisikan sebagai pembelian yang tiba-tiba dan segera
tanpa ada minat pembelian sebelumnya.

Menurut Darma dan Japarianto (2014) dalam Rahmawati (2018)

pembuatan keputusan dalam pembelian impulsif dipengaruhi oleh masalah

kognisi dan afeksi dalam diri seseorang, dimana segi afeksi lebih

c. Individu tidak melakukan perbandingan produk.
2. Emosional (Affective)
Aspek ini fokus pada kondisi emosional konsumen yang meliputi:
a. Adanya dorongan perasaan untuk segera melakukan pembelian.
b. Adanya perasaan kecewa yang muncul setelah melakukan pembelian.

c. Adanya proses pembelian yang dilakukan tanpa perencaan.
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Loudon dan Bita,Wathani (2009) dalam Rahmawati (2018)
mengemukakan lima elemen penting yang membedakan tingkah laku
konsumen yang impulsif dan tidak impulsif. Elemen-elemen tersebut yaitu:
a. Konsumen merasakan adanya suatu dorongan yang tiba-tiba dan

spontan untuk melakukan suatu tindakan yang berbeda dengan tingkah

laku sebelumnya.

b. Dorongan tiba-tiba unt nelakukan suatu pembelian menempatkan

2.4.2 Tipe - Tipe Impulse Buying
Menurut Ristiana (2016) dalam Rahmawati (2018) Pembelian yang
tidak terencana (Impulse Buying) dapat diklasifikasikan Buying dalam

empat tipe:
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1. Pure Impulse Buying
Merupakan pembelian secara impulse yang dilakukan karena adanya
luapan emosi dari konsumen sehinga melakukan pembelian terhadap
produk di luar kebiasaan pembeliannya.
2. Reminder Impulse Buying
Merupakan pembelian yang terjadi karena konsumen tiba-tiba

teringat untuk melakukanspembelian produk tersebut. Dengan demikian

Wbelian sebelumnya atau telah

sumen melihat

dan memutuskan

demikian planned-in

tanpa direncanakan dan tidak tengah memerlukannya dengan segera.

2.4.3 Karakteristik Impulse Buying
Menurut Puspita dan Budiarto (2016) dalam Rahmawati (2018)
menyatakan bahwa impulse buying memiliki karakterisrik sebagai berikut:

a. Spontanitas yaitu pembelian yang timbul karena adanya suatu dorongan
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secara tiba-tiba, tidak diharapkan dapat memotivasi konsumen untuk

membeli saat itu juga, serta memiliki respon yang menggebu terhadap

stimulasi visual langsung ditempat penjualan.

b. Kekuatan, Kompulsi, dan Intensitas dimana kemungkinan terdapat

motivasi untuk mengesampingkan semua hal dan bertindak dengan

seketika.

c. Kegairahan dan Stimulasi

membeli barapg yang disertai emosi ya

an akiba

lak sehi

aitu

terdapat desakan

)

t negati
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meningkatkan pembelian

impulsif .




2.6

36

Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan landasan teori maka dapat disusun suatu
kerangka pemikiran ini untuk memudahkan pembaca dalam memahami apa
yang peneliti sampaikan pada penelitian ini. Dalam penelitian ini, peneliti

melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Store Atmosphere terhadap

Hedonic Shopping Value dan hmpulse Buying” (Survei pada Konsumen

penelitian ini adalah sebagai berikut :
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PENGARUH STORE ATMOSHERE TERHADAP EMOSI POSITIF DAN
DAMPAKNYA TERHADAP IMPULSE BUYING (SURVEI PADA
KONSUMEN GIANT SUPERMARKET BUARAN JAKARTA TIMUR)

\

positif?

Rumusan Masalah :

1. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap emosi positif?
2. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap impulse buying?
3. Apakah terdapat pengaruh positif emosi positif terhadap impulse buying?

4. Apakah terdapat pengaruh positif store atmosphere terhadap impulse buying melalui emosi

v

Store Atmosphere

X):

1. Exterior (bagian luar).

2. General Interior
(Interior Umum)

3. Store Layout (Tata
letak toko)

4. Interior Display

(Tampilan Interior)

Menurut  Nofiawaty
(2014) dalam Kwan
(2016)

v

Emosi Positif (Y):

1. Pleasure
2. Arousal

3. Dominance

Menurut Puspita dan
Budiarti dalam Rahmawati
(2018)

~

\

Impulse Buying

(2):

1. Spontanitas
2. Kekuatan
3. Kegairahan

4.Ketidakpedulian Akan

Akibat

Menurut  Puspita
Budiarto (2016)
Rahmawati (2018)

dan

dalam

v

Path Analysis

Y

Kesimpulan dan Saran

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran




2.7 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan perumusan masalah dan kajian empiris yang
dilakukan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:
H1 : Store Atmosphere (X) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Emosi Positif ().
H2

: Store Atmosphere (X)“erpengaruh positif dan signifikan
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2.8 Model Penelitian
Berdasarkan kajian teori dan kerangka berpikir di atas, maka

diperoleh model penelitian sebagai berikut:

......................................................................................

Store Atmosphere

(X)

v






