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ABSTRAK 

 

Bisnis ritel sangat menarik sebagian besar pengusaha karena dapat 

menghasilkan keuntungan yang berlimpah, terutama ritel fashion sangat diminati 

oleh masyarakat. Pada saat melakukan observasi ke gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya, dimana disana sebagian besar pengunjung melakukan pembelian 

impulsif. Beberapa faktor penyebab pengunjung melakukan pembelian impulsif 

antara lain yakni adanya suasana toko (store atmosphere), motivasi dalam diri 

seseorang untuk mencari kesenangan dalam berbelanja (hedonic shopping 

motivation), promosi penjualan (sales promotion) yang menimbulkan respon positif 

pada diri seseorang. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh store 

atmosphere, hedonic shopping motivation dan sales promotion melalui positive 

emotional response terhadap impulse buying.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 

Teknik pengambilan sampel yakni non-probability sampling dengan purposive 

sampling, diperoleh sebanyak 175 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan 

menyebarkan kuesioner secara online. Analisis data dengan bantuan melalui 

aplikasi SmartPLS versi 3.2. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap positive emotional response. Variabel store 

atmosphere juga berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying. 

Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive 

emotional response. Sedangkan hedonic shopping motivation berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap impulse buying. Sales promotion berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap positive emotional response. Sedangkan sales promotion 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying. Variabel positive 

emotional response berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. 

Store atmosphere melalui positive emotional response berpengaruh negatif dan 

tidak signifikan terhadap impulse buying. Hedonic shopping motivation melalui 

positive emotional response berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. Sales promotion melalui positive emotional response berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying.  

Beberapa usulan dari peneliti kepada perusahaan yakni alangkah baiknya 

jika mengatur kembali space untuk produk, memperbanyak tempat duduk disetiap 

di dekat tempat pembayaran, memberikan training kepada karyawan, menentukan 

target segmentasi, memperhatikan jenis musik, memperhatikan penataan warna, 

menyediakan produk lebih bervariasi, memaksimalkan promosi penjualan secara 

online dan tetap meningkatkan pelayanan.  

 

Kata kunci: Store Atmosphere, Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion,  

Positive Emotional Response dan Impulse Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Bisnis ritel sangat menarik sebagian besar pengusaha karena dapat 

menghasilkan keuntungan yang berlimpah. Disamping menghasilkan 

keutungan yang banyak, terutama ritel yang menawarkan berbagai produk 

fashion akan lebih banyak diminati oleh masyarakat karena pakaian yakni 

sebagai kebutuhan pelengkap, dimana setelah seseorang memenuhi kebutuhan 

pokok akan menghabiskan sebagian uang untuk berbelanja kebutuhan 

pelengkap seperti pakaian supaya dapat mengikuti tren fashion terkini. 

Dibandingkan dengan ritel tradisional, ritel kontemporer lebih diminati oleh 

konsumen karena terdapat berbagai macam barang atau produk yang 

diperjualkan dengan penataan yang baik dan didukung oleh fasilitas yang 

memadai seperti adanya AC, escalator dan metode pembayaran ada dua macam 

yakni secara tunai atau cash maupun cashless.  
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Berikut ialah pertumbuhan pendapatan industri ritel yang terdapat di 

Indonesia dari tahun 2016 sampai dengan 2019, yakni: 

Tabel 1. 1 

Pertumbuhan Industri Ritel Tahun 2016-2019 

Tahun Persentase Pertumbuhan 

2016 10% 

2017 3.7-7.5% 

2018 7.5-10% 

2019 12-20% 

Sumber: Aprindo 

Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa pertumbuhan bisnis industri 

ritel di Indonesia pada tahun 2016-2019 mengalami fluktuasi, di tahun 2016 

tercatat persentase pertumbuhan ritel sebesar 10%.1 Sedangkan di tahun 2017 

pada kuartal pertama pertumbuhan industri ritel sebesar 3.7% dan total 

keseluruhan tumbuh hingga 7.5%.2 Pada tahun 2018 pertumbuhan industri ritel 

di kuartal satu sebesar 7-7.5% dan estimasi total keseluruhan di tahun 2018 

yakni sebesar 10%.3 Sedangkan di tahun 2019 persentase perkiraan 

pertumbuhan mencapai 12% pada minimarket sedangkan estimasi pertumbuhan 

                                                             
1 Kompas.com, “Aprindo: Industri Ritel Tumbuh Sekitar 10 Persen Pada 2016,” 
Www.Kompas.Com, last modified 2016, accessed November 10, 2020, 

https://money.kompas.com/read/2016/12/28/172204826/aprindo.industri.ritel.tumbuh.sekitar.10.pe

rsen.pada.2016. 
2 Andy Dwijayanto, “Aprindo Prediksi Ritel Cuma Tumbuh 7.5% Di 2017,” 

Www.Industri.Kontan.Co.Id, last modified 2017, accessed November 10, 2020, 

https://industri.kontan.co.id/news/aprindo-prediksi-ritel-cuma-tumbuh-75-di-2017. 
3 Samuel Pablo, “Pengusaha: Industri Ritel Semester I-2018 Tumbuh 7-7,5%,” 
Www.Cnbcindonesia.Com, last modified 2018, accessed November 10, 2020, 

https://www.cnbcindonesia.com/news/20180622163406-4-20125/pengusaha-industri-ritel-

semester-i-2018-tumbuh-7-75. 
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untuk ritel pakaian sebesar 20%.4 Penurunan yang terjadi di tahun 2016, tahun 

2017 dan 2019 disebabkan oleh beberapa hal diantaranya seperti menurunnya 

daya beli masyarakat dan perubahan pola belanja konsumen dari belanja 

bulanan menjadi belanja secukupnya sesuai kebutuhan.5 Sedangkan penurunan 

di tahun 2019 disebabkan karena daya beli masyarakat menurun dan perubahan 

pola belanja masyarakat dari belanja offline menjadi online. Pada tahun 2019 

terdapat dua momen yang diharapkan sebagai penyumbang pertumbuhan 

terbesar yakni momen Ramadhan dan Idul Fitri tetapi kenyataanya ritel fashion 

mengalami penurunan penjualan dan kalah bersaing oleh competitor penjualan 

online. Sedangkan peningkatan yang terjadi di tahun 2018 disebabkan karena 

pada bulan pertama di tahun 2018 menjelang hari Lebaran, masyarakat muslim 

berbondong-bondong untuk pembelanjaan keperluan harian dan keperluan 

tambahan ke supermarket ataupun ritel fashion dan peningkatan di tahun 2018 

terdapat pada masa tidak lama setelah pemungutan suara calon kepala Negara 

dan wakil kepala Negara Indonesia. Melihat penurunan dan peningkatan 

pertumbuhan industri ritel yang terdapat di Indonesia disebabkan oleh beberapa 

hal dan dapat menjadikan persaingan pada industri ritel yang sangat kompetitif. 

Seperti halnya persaingan antara retail atau ritel konvensional dengan e-

commerce, mengingat keduanya terdapat positif dan negatif sebelum dan 

                                                             
4 Adinda Pryanka and Nidia Zuraya, “Aprindo: Pertumbuhan Ritel Masih Terhambat Hingga 

Tahun 2020,” Www.Republika.Co.Id, last modified 2019, accessed November 10, 2020, 

https://republika.co.id/berita/q0umsv383/aprindo-pertumbuhan-ritel-masih-terhambat-hingga-

tahun-2020. 
5 Aprindo.org, “Aprindo: Penjualan Ritel Selama Ramadhan Dan Idul Fitri 2019 Lesu,” 

Www.Aprindo.Org, last modified 2019, accessed November 10, 2020, 

https://www.aprindo.org/aprindo-penjualan-retail-selama-ramadan-dan-idul-fitri-2019-lesu/. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

4 

 
 

sesudah pembelian. Dengan adanya persaingan tersebut agar ritel, khususnya 

ritel fashion maka pengusaha ritel harus melakukan inovasi seperti halnya 

menerapkan penjualan offline dan online. Jadi, dalam hal ini para pebisnis ritel 

dituntut untuk dapat bersaing dengan membuat inovasi-inovasi baru dan 

mempunyai visi yang jelas serta dapat berkelanjutan dalam jangka panjang.  

Sentral pembelanjaan di gerai kontemporer kali ini mempunyai aneka 

ragam cara untuk menarik konsumen, mempertahankan bisnisnya dan 

meningkatkan penjualan. Upaya yang dilakukan dalam hal ini agar dapat 

mempertahankan bisnis harus mempunyai beberapa strategi-strategi tertentu. 

Salah satu strategi yang harus diperhatikan dan diutamakan adalah bagaimana 

caranya untuk menarik konsumen karena konsumen sebagai pengambil 

keputusan pembelian maka para pebisnis atau pengusaha gerai sebaiknya 

mengetahui dan mengenali tingkah laku pemakai agar produk atau jasa sesaat 

mereka tawarkan dan mereka jual dapat bersaing di pangsa pasar dengan 

kompetitor lainnya. Jadi, pengusaha atau pebisnis ritel harus mempelajari 

semua hal yang berkaitan dengan perilaku konsumen agar dapat membuat 

strategi untuk dapat bersaing di pasar.  
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Berikut data tingkat kunjungan masyarakat ke pusat perbelanjaan:6 

 

Gambar 1.1 

Tingkat Kunjungan ke Pusat Belanja 

Bulan Oktober-Desember 2020 

Berbasis data grafik diatas, terdapat 8 (delapan) kota di Indonesia yang 

masuk kedalam kota besar dengan tingkat kunjungan ke pusat pembelanjaan 

paling tinggi diduduki oleh Jakarta, Surabaya, Denpasar, Makassar, Bogor, 

Bekasi, Tangerang dan Medan. Dalam hal ini, Kota Surabaya berada di posisi 

kedua setelah Ibu Kota Jakarta. Survei ini dilaksanakan pada Bulan Oktober 

sampai dengan Bulan Desember tahun 2020. Data grafik diatas, di beberapa 

kota menunjukkan adanya fluktuasi. Dalam penelitian ini, peneliti mengambil 

                                                             
6 Mandiri Institute, “Ekonomi Menggeliat, Kunjungan Ke Pusat Belanja Meningkat,” 
Www.Databoks.Katadata.Co.Id, last modified 2020, accessed January 2, 2021, 
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/01/01/meningkatnya-kunjungan-ke-pusat-
belanja-tunjukkan-geliat-ekonomi. 
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objek penelitian yang berada di Kota Surabaya. Menurut grafik, Kota Surabaya 

mengalami peningkatan selama 3 (tiga) bulan yakni di tanggal 9-17 Oktober 

tahun 2020 sebanyak 58%, di tanggal 9-17 November tahun 2020 sebanyak 

73%. Hal ini mengindikasikan bahwa terjadinya kenaikan sebesar 15%. 

Kemudian di tanggal 9-17 Desember 2020 sebanyak 74%, mengalami kenaikan 

sebesar 1%. Peningkatan ini dikarenakan sebagian besar orang menghabiskan 

waktu luang maupun waktu liburan dengan mendatangi pusat perbelanjaan 

sebagai sarana hiburan, refreshing atau cuci mata dan belaja untuk memenuhi 

kebutuhan pokok ataupun kebutuhan pelengkap.  

Pada saat melakukan observasi dengan mendatangi gerai Matahari 

Royal Plaza Surabaya, dimana disana terdapat suatu fenomena pengunjung lalu 

lalang di dalam gerai. Beberapa pengunjung yang terdapat di dalam gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya, ada yang hanya sekedar berkunjung atau 

melihat-melihat produk yang ditampilkan di gerai dan adapula yang membeli 

suatu produk. Sebagian besar pengunjung melakukan pembelian tidak 

direncanakan atau pembelian impulsif. Beberapa faktor penyebab pengunjung 

melakukan pembelian impulsif antara lain yakni adanya suasana toko yang 

bagus mulai dari interior sampai eksterior gerai sehingga pengunjung nyaman 

dalam berbelanja. Dalam hal ini, suasana toko dapat memberikan nilai tambah 

terhadap produk yang ditawarkan di dalam gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya. Disamping itu, gerai Matahari Royal Plaza Surabaya juga 

menyediakan beraneka ragam produk mulai dari balita hingga dewasa. 

Perancangan suasana toko dengan menciptakan suasana lingkungan di dalam 
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gerai yang menyenangkan maka dapat membuat seseorang merasa nyaman dan 

betah menghabiskan waktu yang cukup lama dalam berbelanja sehingga 

menimbulkan peluang besar untuk melakukan pembelian dan sebagian besar 

mendorong untuk melakukan impulse buying. Fenomena pada saat di dalam 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya saat ini, dimana sebagian besar individu 

ketika mengunjungi gerai tertarik untuk mengabadikan momen suasana toko 

(store atmosphere) berkaitan dengan interior yang diciptakan oleh peritel 

Matahari Royal Plaza Surabaya dengan mengunggah atau meng-upload sebuah 

momen tersebut melalui media sosial sehingga dapat menimbulkan persaingan 

dalam bisnis ritel untuk menciptakan suasana toko yang akan berdampak pada 

kondisi emosional seseorang. Hal ini dapat menimbulkan konsumen melakukan 

pembelian impulsif dikarenakan konsumen tersebut senang berbelanja di gerai 

Matahari Royal dan ingin kembali lagi berbelanja disana. Faktor lain yang 

menyebabkan seseorang melakukan pembelian impulsif ialah adanya beberapa 

promosi penjualan seperti adanya potongan harga (discount), kemasan harga 

(bundling product) dan lain sebagainya, dimana promosi ini dipasang dalam 

background yang mencolok diletakkan diatas produk sehingga dapat menarik 

dan mempengaruhi konsumen, pada awalnya tidak ada rencana untuk membeli 

dan pada saat didalam gerai terdapat beberapa promosi maka orang 

berbondong-bondong untuk membeli. Seseorang yang ada didalam gerai akan 

merespon positif suasana toko dan promosi penjualan yang diberikan oleh pihak 

Matahari sehingga dalam benaknya timbul perasaan suka dan tertarik, 

kemudian bergegas melakukan pembelian suatu produk. Dalam hal ini, perilaku 
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pembelian yang dilakukan oleh konsumen dikenal dengan istilah pembelian 

impulsif (impulse buying). 

Salah satu usaha yang dilakukan para pelaku usaha ritel dalam menarik 

konsumen adalah dengan menciptakan dan merancang lingkungan toko 

sedemikian rupa dengan didukung oleh fasilitas yang memadai sehingga 

menimbulkan kesan baik di benak konsumen dan rasa nyaman dalam berbelanja 

serta mendorong konsumen tersebut untuk membeli produk yang terdapat di 

toko tersebut. Dengan adanya penciptaan suasana toko mulai dari pemilihan 

interior, eksterior, store layout dan desain interior yang kreatif akan dapat 

menarik seseorang untuk memasuki toko, menyediakan kesan nyaman dalam 

berbelanja dan mendorong hasrat pengunjung untuk membeli sehingga dapat 

meningkatkan kontribusi penjualan. Faktor lain yang bisa memberi 

kecenderungan pemakai agar berbuat terhadap pembelian impulsif. Pembelian 

impulsif ialah perubahan pola saat berbelanja yakni dari fungsi berbelanja untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan menjadi gaya hidup. Perubahan perilaku 

konsumen dalam pembelian impulsif pada zaman dahulu dan saat ini sangat 

berbeda, tujuan konsumen pada saat ini berbelanja adalah tidak hanya 

memenuhi kebutuhan pokok atau kebutuhan sehari-hari yang diperlukan tetapi 

menunjukkan status sosial. Seseorang yang berbelanja di Mall adalah ingin 

memenuhi faktor hedonik seperti kesenangan dan manfaat yang diperoleh 

ketika membeli produk tersebut. Salah satu alasan sebagian besar konsumen 

saat ini pada saat berbelanja adalah hendak membeli produk yang bermerek 

(branded) dan mengikuti trend gaya hidup terkini atau lifestyle. Faktor lain 
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yang menyebabkan seseorang berbuat pembelian impulsif yakni seseorang 

kagum saat melihat kehadiran program obral disarankan seumpama adanya 

diskon, program harga khusus seperti beli dua gratis satu atau buy one get two 

dan lain sebagainya. Sebagai contoh, seseorang mengunjungi ritel fashion 

untuk sekedar melihat-lihat, cuci mata atau jalan-jalan tetapi pada saat di ritel 

terdapat banyak diskon maka orang tersebut tertarik untuk melakukan 

pembelian. Selain promosi penjualan, faktor yang bisa menimbulkan seseorang 

untuk berbuat pembelian impulsif adalah respon perasaan positif (positive 

emotional response) dari konsumen. Sebagai contoh pada saat seseorang 

mengujungi toko atau ritel dalam Mall, orang tersebut melihat tampilan produk 

yang menarik, terdapat tulisan diskon 50% atau terdapat tulisan buy one get two 

pasti orang tersebut akan langsung membeli produk tersebut tanpa adanya 

pertimbangan dan tanpa memperdulikan kualitas dari produk tersebut. Apabila 

para pelaku usaha ritel mampu menciptakan suasana toko (store atmosphere) 

baik interior maupun eksterior toko yang rapi, menarik dan nyaman serta 

menawarkan beberapa program-program promosi maka dapat menimbulkan 

kesan yang positif di benak konsumen sehingga konsumen akan melakukan 

pembelian secara impulsif.  

Apabila ditinjau berdasarkan penggelompokkan bentuk usaha ritel 

dibagi menjadi 3 (tiga) jenis yakni ritel makanan (food retailing), umum 

(general merchandise retailing) dan jasa (service retailing).  Department store 

merupakan salah satu bagian dari general merchandise retailing yang fokus 

menawarkan beraneka ragam produk fashion mulai dari anak-anak hingga 
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orang dewasa.7 Sebagian besar seseorang yang datang dan berkunjung ke gerai 

fashion seperti department store akan melakukan pembelian secara impulsif 

(impulse buying). Di dalam persaingan bisnis ini, salah satu perusahaan 

bergerak di dalam bagian bisnis eceran ialah PT. Matahari Department Store 

Tbk tetap mempertahankan citra dan eksistensinya dalam persaingan atau 

kompetisi bisnis ritel serta membuka cabang di beberapa mall Surabaya. Gerai 

matahari merupakan tempat berbelanja sekaligus sebagai tempat hiburan atau 

rekreasi yang senantiasa selalu berusaha untuk mampu melayani konsumen, 

memberikan kepuasan dan bisa menyediakan kesan toko pembelanjaan baik 

dan tepat terhadap keperluan masyarakat khusunya masyarakat Indonesia. PT. 

Matahari Department Store juga menerima banyak penghargaan, dalam hal ini 

menjadi bukti bahwa bahwa tempat belanja ini diterima oleh masyarakat 

Indonesia dan masih diminati oleh banyak konsumen. PT. Matahari 

Department Store Tbk berada di urutan kelima di trahun 2017 pada daftar lima 

penerbit gerai terbesar di Bursa Efek Indonesia (BEI) dilihat dari aspek 

penghasilan dan keuntungan bersih. PT. Matahari Department Store berhasil 

menumbuhkan laba bersih sebesar 12.92% menjadi 2.01 triliun, kemudian 

pendapatan naik dari 9.88% menjadi 9.89 triliun.8  

 

                                                             
7 Michael Adiwijaya, 8 Jurus Jitu Mengelola Bisnis Ritel Ala Indonesia (PT. Elex Media 

Komputindo, 2010), 15. 
8 Dinda Audriene, “Lima Perusahaan Ritel Akur Menikmati Cuan Tahun Lalu,” 
Www.Cnbcindonesia.Com, last modified 2017, accessed November 14, 2020, 

https://www.cnnindonesia.com/ekonomi/20170406142146-92-205469/lima-perusahaan-ritel-akur-

menikmati-cuan-tahun-lalu. 
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Berikut data penjualan PT. Matahari Department Store Tbk pada Tahun 

2016 sampai dengan 2019:9 

 

Gambar 1. 2  

Data Penjualan Matahari Department Store Tbk Tahun 2016-2019 

Pada gambar 1.2 diatas dapat diketahui bahwa data penjualan di 

Matahari Department Store pada Tahun 2016 sampai dengan Tahun 2019 

mengalami kenaikan setiap tahunnya. Kenaikan penjualan paling tajam terjadi 

pada Tahun 2019 yang memperoleh penjualan mencapai 18.029,9 milliar 

rupiah. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa Matahari Department Store 

mampu bersaing dengan kompetitornya dan mampu mempertahankan 

eksistensi bisnisnya. Beberapa faktor yang dapat menyebabkan kenaikan 

penjualan, salah satunya yakni pihak Matahari mampu menciptakan suasana 

                                                             
9 PT. Matahari Department Store Tbk, “Financial Information,” accessed June 6, 2021, 

http://matahari.co.id/index.php/en/financial-information/annual-reports. 
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toko (store atmosphere) dengan kesan nyaman dalam berbelanja di benak 

pengunjung sehingga seseorang dapat tertarik untuk mengunjungi gerai dan 

membuat promosi penjualan (sales promotion) sehingga mendorong seseorang 

untuk melakukan pembelian impulsif atau impulse buying. 

Pemasaran yakni suatu kegiatan menyampaikan produk dari produsen 

hingga konsumen. Peranan pemasaran saat ini disamping menyampaikan 

produk dari produsen ke konsumen tetapi juga menentukan produk tersebut 

supaya dapat memberikan kepuasaan kepada pelanggan dan dapat 

menghasilkan laba. Kegiatan pemasaran ialah suatu kegiatan yang tak luput dari 

bagian aktifitas bisnis dengan tujuan untuk memperoleh profit atau keuntungan. 

Fungsi dari manajemen pemasaran yakni untuk mengidentifikasi dan 

menganalisis peluang untuk merebut pasar dan bertahan di pasar serta untuk 

meminimalisir ancaman.10  Mengingat banyaknya persaingan pada bisnis 

eceran terutama gerai yang terdapat di Surabaya, dimana kian lama kian 

bertambah dan berlomba dengan kompetitor lain. Terdapat beberapa gerai atau 

ritel yang ada pada mall di Kota Surabaya, banyaknya gerai atau ritel pada mall 

di Kota Surabaya dapat memicu persaingan yang ketat dan para pelaku ritel 

akan berlomba-lomba untuk mencari strategi mengenai bagaimana produknya 

bisa terjual dan menarik konsumen. Persaingan bisnis ritel modern salah 

satunya yakni gerai di Surabaya kian lama bertambah 

                                                             
10 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang: Universitas Brawijaya Press, n.d.). 
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Pemilihan tempat gerai Matahari Royal Plaza Surabaya sebagai objek 

penelitian dikarenakan gerai Matahari Royal Plaza mempunyai lokasi sangat 

strategis berada di pusat Kota Surabaya yakni termasuk kawasan padat 

mobilitas penduduk sehingga mudah dijangkau semua orang dibandingkan 

dengan gerai lainnya dan sebagai tempat destinasi area berbelanja. Selain 

tempatnya strategis, gerai Matahari Royal Plaza juga dekat dengan lembaga 

pendidikan. Dalam hal ini, dikarenakan sebagian besar konsumen yang 

berbelanja di gerai Matahari Plaza Surabaya adalah dari kalangan pelajar dan 

mahasiswa. Sebagian besar pelajar ataupun mahasiswa yang mendatangi gerai 

Matahari Royal Plaza pada saat setelah pulang dari sekolah atau kuliah maupun 

pada saat jam kosong. Di samping itu, tidak hanya pelajar dan mahasiswa yang 

berbelanja di gerai tersebut tetapi mencakup semua kalangan seperti ibu, bapak 

dan lain sebagainya. Sebagai contoh, pada saat hari libur sebagian besar 

keluarga yang terdiri dari anak, ibu dan bapak akan menghabiskan waktu 

liburannya untuk berbelanja keperluan harian ataupun keperluan tambahan 

seperti baju di mall khusunya, berbelanja di gerai Matahari. Sebagian besar 

seseorang yang masuk ke dalam gerai Matahari Royal Plaza pasti dapat 

menimbulkan pembelian suatu produk tanpa adanya perencanan dan 

pertimbangan terlebih dahulu meskipun tujuan utamanya untuk berkunjung 

atau hanya hanya sekedar melihat-lihat saja. Dengan adanya suasana toko yang 

nyaman, beralihnya pola berbelanja pada awalnya hanya untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan menjadi gaya hidup, terdapat potongan harga atau 

diskon yang diterapkan pihak Matahari Royal Plaza Surabaya untuk menarik 
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konsumen sekaligus berkontribusi pada perbaikan penjualan melalui respon 

emosional positif dari konsumen menyebabkan pembelian impulsif. Kemudian 

alasan memilih Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya sebagai 

objek penelitian karena gerai Matahari Royal Plaza Surabaya menawarkan 

produk fashion lengkap mulai dari anak-anak hingga orang dewasa dengan 

harga yang bervariasi dari yang termurah hingga termahal sehingga kalangan 

bawah, menengah dan kalangan atas pun dapat melakukan pembelian di gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya dan didukung oleh fasilitas yang memadai 

sebagai nilai tambah dari produk yang ditawarkan di dalam gerai. Alasan yang 

mendasari memilih objek penelitian Matahari Royal Plaza Surabaya karena 

mengingat pertumbuhan industri ritel semakin hari semakin meningkat, dengan 

berbelanja di pusat perbelanjaan seperti mall terutama Matahari Royal Plaza 

Surabaya telah menjadi suatu industri ritel yang mengalami pertumbuhan 

secara signifikan. Bagi kalangan remaja, menghabiskan waktu luang ke mall 

sebagai alternatif tempat rekreasi. Disamping kalangan remaja, semua orang 

pun sering menghabiskan waktu ke mall terutama ke ritel-ritel fashion seperti 

Matahari untuk berbelanja kebutuhan pelengkap. Sebagian besar masyarakat 

pasti pernah melakukan proses transaksi pembelian di gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya baik yang asli berasal dari Kota Surabaya maupun yang 

berdomisili di Kota Surabaya karena produk dan harga yang ditawarkan 

bervariasi.  
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Berikut adalah data jumlah pengunjung yang mengunjungi gerai 

Matahari Royal Plaza setiap harinya: 

Tabel 1. 2 

Jumlah Pengunjung Gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

Bulan Januari-Desember Tahun 2020 

Bulan Pengunjung Perhari Perubahan 

Januari – Februari 2020 1.000 - 

Maret – Juni 2020  300 -700 

Juni – Desember 2020 500 200 

Sumber: Data Sekunder diolah, 2020 

Berdasarkan data diatas, jumlah pengunjung yang telah mengunjungi 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya dengan mendatangi gerai 

matahari pada periode Januari-Desember Tahun 2020 yakni sebanyak 1.800 

pengunjung dan mengalami fluktuasi. Pada bulan Januari-Februari, jumlah 

pengunjung yakni sebanyak 1.000 pengunjung dikarenakan pada bulan tersebut 

sebagian besar orang masih antusias untuk melakukan pembelian offline, salah 

satunya dengan berbelanja di Mall. Terlihat di tabel, terdapat penurunan di 

bulan Maret-Juni sebesar 700. Hal ini dikarenakan perubahan belanja konsumen 

dari belanja offline menjadi online. Dalam bulan Maret-Juni, jumlah 

pengunjung gerai Matahari Royal sepi dan mengalami penurunan dikarenakan 

beberapa konsumen lebih memilih untuk melakukan pembelian online melalui 

website aplikasi yang sudah disediakan oleh pihak Matahari. Pada bulan Juni-

Desember terjadi peningkatan jumlah pengunjung sebanyak 200, peningkatan 
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ini dikarenakan terdapat dua momen yang sebagian besar orang menghabiskan 

waktunya untuk berbelanja yakni momen Hari Natal dan Tahun Baru dan faktor 

lain penyebab kenaikan jumlah pengunjung mengingat pada bulan tersebut 

pihak Matahari Royal juga menawarkan diskon besar-besaran sehingga 

mendorong dan menarik orang untuk berkunjung, disamping terdapat 

pengunjung juga terdapat konsumen yang melakukan pembelian suatu produk. 

Pada saat melakukan observasi terdapat banyak pengunjung dan konsumen 

yang membeli produk di gerai Matahari Royal, maka peneliti melakukan survei 

terhadap 220 responden. Responden yang disurvei oleh peneliti adalah 

konsumen yang telah membeli produk di gerai Matahari Royal. Pra survey ini 

diselenggarakan 5 hari, sejak tanggal 21 Desember 2020 hingga 25 Desember 

2020 yang disebarkan secara online.  
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Berikut data hasil pra survey yang dilakukan peneliti dalam penelitian ini untuk 

mengetahui jumlah konsumen yang pernah membeli produk di gerai Matahari 

Royal: 

Tabel 1. 3 

Hasil Kuesioner Pra Survey 

Kategori Pengelompokkan  Jumlah konsumen 

Jenis kelamin 

Laki-laki 38 

Perempuan 182 

Usia 

17-21 tahun 128 

22-26 tahun 71 

27-31 tahun 7 

32-36 tahun 2 

37-41 tahun 1 

> 41 tahun 6 

Pekerjaan 

Pelajar 8 

Mahasiswa 161 

Pengusaha 5 

PNS - 

Pegawai swasta 31 

Wiraswasta 4 

Ibu rumah tangga 7 

1 kali 39 

Pembelian 

2 kali 29 

3 kali 147 
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Pengelompokkan  Jumlah konsumen 

 Lebih dari 3 kali 132 

Total 220 

Sumber: Data Primer, diolah 2020 

Hasil data dari survei pra penelitian, semua berjumlah 220 responden 

yang pernah membeli suatu produk di gerai Matahari Royal Surabaya, 

dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan dan banyaknya 

melakukan pembelian, sebagai berikut: 

1. Pengelompokkan berdasarkan jenis kelamin dari 220 responden terdapat 38 

laki-laki dan 182 perempuan. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan lebih 

mendominasi sebagai konsumen yang telah melakukan pembelian suatu 

produk di Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya disebabkan 

karena perempuan lebih suka berbelanja daripada laki-laki. Alasan yang 

mendasari perempuan suka berbelanja diantaranya yakni pertama, karena 

apabila perempuan mempunyai uang maka akan menghabiskan uangnya 

untuk berbelanja fashion di mall khususnya di Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya. Kedua, apabila pergi ke mall, perempuan akan 

berkunjung ke ritel-ritel fashion seperti Matahari Department Store Royal 

Plaza Surabaya, pada saat terdapat produk yang sesuai dengan keinginan, 

tampilan produk yang menarik didukung dengan suasana toko yang nyaman 

dan terdapat potongan harga (diskon) maka sebagian besar dari perempuan 

akan membeli produk tersebut tanpa adanya perencanaan atau mereka 

melakukan pembelian impulsif (impulse buying). Ketiga, bagi perempuan 
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dengan berbelanja dapat meningkatkan mood dan sebagian besar 

perempuan akan didorong dengan motivasi belanja hedonik atau mencari 

kesenangan dalam berbelanja untuk mengikuti trend fashion.  

2. Penggelompokkan usia rata-rata 128 responden yang berusia 17-21 tahun, 

71 responden yang berusia 22-26 tahun, 7 responden yang berusia 27-31 

tahun, 2 responden yang berusia 32-36 tahun, 1 responden yang berusia 37-

41 tahun dan 6 responden yang berusia lebih dari 41 tahun. Jadi, dapat 

disimpulkan bahwa responden dalam hasil kuesioner pra survey ini 

didominasi oleh responden yang berusia 17-21 tahun. 

3. Terdapat 7 penggelompokan berdasarkan pekerjaan yakni pelajar, 

mahasiswa, pengusaha, PNS, pegawai swasta, wiraswasta, dan ibu rumah 

tangga. Paling dominan dari 220 responden yakni dari kalangan mahasiswa. 

Hal ini dikarenakan, sebagian besar mahasiswa menghabiskan waktu 

luangnya untuk pergi ke mall. Mengingat letak gerai Matahari di Royal 

Plaza Surabaya yang strategis dapat dijangkau oleh semua pengunjung 

khususnya mahasiswa pasti akan berkunjung ke gerai Matahari untuk 

sekedar melihat produk fashion tetapi pada saat disana terdapat promosi 

penjualan seperti diskon, harga khusus (buy one get one), maka muncul 

respon emosi untuk membeli produk tersebut, kegiatan ini dinamakan 

dengan istilah impulse buying. Disamping itu, mahasiswa akan mempunyai 

keinginan atau kemauan untuk melakukan hedonic shopping untuk 

mengikuti perkembangan fashion saat ini. 
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4. Berdasarkan banyaknya pembelian yang dilakukan oleh konsumen di gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya, konsumen mendominasi 3 kali pembelian. 

Hal ini disebabkan terdapat kepuasan pada diri konsumen karena dari segi 

pelayanan karyawan yang ramah, keberagaman produk dari anak-anak 

sampai orang dewasa, tampilan produk yang menarik, kualitas produk bagus 

dan adanya diskon dengan didorong oleh suasana toko yang nyaman serta 

fasilitas yang memadai maka muncul respon positif di benak pembeli 

supaya membeli lagi di gerai Matahari Royal.  

Menurut Bellenger et.al dalam Mattila dan Jochen, department store 

ialah salah satu titik pusat aktivitas didalamnya terdapat produk yang diperjual-

belikan. Sebagian besar konsumen yang melakukan pembelian suatu produk di 

department store melakukan pembelian tak direncanakan atau pembelian 

impulsif, pembelian impulsif dalam gerai menyumbang sebesar 27-62 persen.11 

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif ialah suasana 

toko (store atmosphere). Menurut Applebaum (dalam Bhakat dan 

Muruganatham) menyebutkan bahwa salah satu penyebab terjadinya pembelian 

impulsif diantaranya dikarenakan dari faktor lingkungan toko dan saat 

konsumen berada di dalam toko.12 Dalam hal ini, manajer toko atau peritel harus 

memperhatikan lingkungan toko untuk mendorong terjadinya pembelian. 

Lingkungan toko yang nyaman akan menjadi pertimbangan seseorang untuk 

                                                             
11 Anna S. Mattila and Jochen Wirtz, “The Role of Store Environmental Stimulation and Social 

Factors on Impulse Purchasing,” Journal of Services Marketing 22, no. 7 (October 10, 2008): 562–
567, https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08876040810909686/full/html. 
12 Ravi Shankar Bhakat and G. Muruganantham, “A Review of Impulse Buying Behavior,” 

International Journal of Marketing Studies (2013), 153. 
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melihat dan berkunjung ke gerai, kemudian melakukan pembelian. Apabila 

peritel tidak mendesain lingkungan tokonya dengan sedemikian rupa maka 

seseorang akan tidak tertarik untuk mengunjungi gerai bahkan tidak tertarik 

untuk melakukan pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Syafitri dan Anik menyatakan store atmosfer secara positif dan signifikan 

terhadap pembelian impulsif.13 Namun penelitian Berlian Ayu Rahmayanti 

menunjukkan bahwa persepsi store atmosphere tidak mempengaruhi secara 

langsung maupun tidak langsung (dimediasi oleh emosi positif) terhadap 

pembelian impulsif konsumen.14 Adanya perbedaan hasil dari dua penelitian 

yang diuraikan bukan berarti store atmosphere tidak mempengaruhi pembelian 

impulsif tetapi ada variabel lain yang pengaruhnya lebih besar terhadap 

pembelian impulsif. 

Perubahan pola belanja masyarakat dari memenuhi kebutuhan menjadi 

mencari kesenangan dan mengikuti model fashion terkini. Lambat laun 

pergeseran pola belanja konsumen berubah, awalnya ingin memenuhi 

kebutuhan pokok harian dan kebutuhan pelengkap namun menjadi sarana untuk 

mencari kesenangan karena tertarik pada suatu produk. Disamping para peritel 

berfokus pada pemeliharaan lingkungan toko, juga berfokus pada aspek hedonis 

pelanggan dan motivasi seseorang dalam berbelanja dan dalam hal ini sejalan 

                                                             
13 Syafitri Rosyida and Anik Lestari Anjarwati, “Pengaruh Store Atmosfer Dan Promosi Penjualan 

Terhadap Pembelian Impulsif Dengan Emosi Positif Sebagai Variabel Intervening,” Jurnal Riset 

Ekonomi dan Manajemen (2016), 121. 
14 Berlian Ayu Rahmayanti, “Pengaruh Persepsi Store Atmosphere Terhadap Pembelian Impulsif 

Yang Dimediasi Oleh Emosi Positif Pada Konsumen Di Malang Town Square” (UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang, 2015), 117, http://etheses.uin-malang.ac.id/3109/. 
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dengan pendapat Wakefield dan Baker dalam Arnold dan Reynold.15 Sebagai 

contoh, pada saat seseorang memiliki waktu luang atau waktu libur maka 

sebagian besar menghabiskan waktu luangnya tersebut untuk ke pusat 

perbelanjaan dan saat berada di dalam pusat perbelanjaan seseorang akan 

senang atau gembira dan akan mengunjungi ritel atau gerai fashion, kemudian 

membeli. Aspek hedonis ini dapat mempengaruhi seseorang untuk melakukan 

pembelian impulsif. Sejalan dengan penelitian Anita Rahmawati menunjukkan 

bahwa variabel hedonic shopping motivation mempengaruhi pembelian 

impulsif.16 Sedangkan dalam penelitian Fatchur Rohman menunjukkan bahwa 

nilai hedonik konsumsi tidak mempengaruhi keputusan impulsif. Hal ini 

menunjukkan adanya research gap dan perbedaan dari hasil dua penelitian yang 

telah diuraikan tersebu, bukan berarti hedonic shopping motivation tidak 

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba tetapi 

menurut penelitian yang dilakukan oleh Fatchur Rohman, objek penelitiannya 

yakni butik dapat memberikan kesenangan konsumen melalui desain butik dan 

produk yang baru.17 

 

                                                             
15 Mark J. Arnold and Kristy E. Reynolds, “Hedonic Shopping Motivations,” Journal of Retailing 
(2003), 77. 
16 Anita Rahmawati, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan Promosi Penjualan Terhadap 

Emosi Positif Dan Dampaknya Terhadap Pembelian Impulsif Dalam E-Commerce 

Berrybenka.Com,” Skripsi (2018), 93. 
17 Fatchur Rohman, “Peran Nilai Hedonik Konsumsi Dan Reaksi Impulsif Sebagai Mediasi 

Pengaruh Faktor Situasional Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif Di Butik Kota Malang,” 

Jurnal Aplikasi Manajemen (2009), 258. 
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Faktor lain yang menyebabkan seseorang melakukan tindakan 

pembelian impulsif ialah dengan adanya promosi penjualan. Seperti yang telah 

diuraikan oleh Kotler dan Keller bahwa promosi penjualan salah satu cara untuk 

membujuk atau mendorong seseorang untuk membeli produk lebih banyak.18 

Sebagai contoh, pada saat seseorang mengunjungi gerai Matahari Royal, 

seseorang akan tertarik dengan tulisan yang terpampang jelas yakni buy one get 

one dan beraneka ragam diskon, kemudian seseorang seketika itu akan 

terdorong untuk membeli. Hal ini disebut dengan aktivitas pembelian impulsif 

atau pembelian tak terencana dan tanpa mempertimbangkan kosekuensi yang 

didapat. Diperkuat oleh penelitian Anita menunjukkan bahwa promosi 

penjualan mempengaruhi pembelian impulsif.19 Namun terdapat adanya 

research gap yakni dalam penelitian Syafitri dan Anik menyatakan bahwasanya 

promosi penjualan memiliki pengaruh secara positif tetapi tidak signifikan 

terhadap pembelian impulsif. Hal ini dikarenakan adanya variabel emosi positif 

sebagai variabel mediasi antara promosi penjualan dan pembelian impulsif 

sehingga pengaruhnya sangat kecil. 20 

 

 

                                                             
18 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 2 Edisi Ketigabelas, Penerbit 
Erlangga, 2009, 219. 
19 Rahmawati, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan Promosi Penjualan Terhadap Emosi 

Positif Dan Dampaknya Terhadap Pembelian Impulsif Dalam E-Commerce Berrybenka.Com.”, 
2018, 93. 
20 Rosyida And Anjarwati, “Pengaruh Store Atmosfer Dan Promosi Penjualan Terhadap 

Pembelian Impulsif Dengan Emosi Positif Sebagai Variabel Intervening.”, 122. 
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Penilaian dari diri seseseorang akan suatu produk sangat mempengaruhi 

tindakan pembelian. Menurut Verplanken et.al dalam David Silvera 

menjelaskan bahwa pengalaman seseorang dalam berbelanja kecenderungan 

melakukan pembelian impulsif didorong oleh reaksi emosional seperti rasa suka 

dan senang.21 Apabila seseorang memiliki penilaian atau kesan yang positif 

pada saat berada di dalam toko maka sesegara mungkin seseorang tersebut akan 

melakukan pembelian. Jadi, emosi positif dapat mempengaruhi secara tidak 

langsung dalam aktivitas dalam pembelian impulsif.  

Berbasis empat hal yang telah dijelaskan di atas yaitu store atsmosphere, 

hedonic shopping motivation dan sales promotion akan menimbulkan respon 

emosi positif seperti rasa suka kemudian konsumen akan melakukan pembelian 

tanpa adanya dan pertimbangan terlebih dahulu. Oleh sebab itu, penulis 

merencanakan untuk melaksanakan penelitian dengan judul “Pengaruh Store 

Atmosphere, Hedonic Shopping Motivation Dan Sales Promotion Terhadap 

Impulse Buying Dengan Positive Emotional Response Sebagai Variabel 

Intervening (Studi Kasus Pada Konsumen Matahari Department Store Royal 

Plaza Surabaya)”. 

 

 

 

 

                                                             
21 David H. Silvera, Anne M. Lavack, and Fredric Kropp, “Impulse Buying: The Role of Affect, 

Social Influence, and Subjective Wellbeing,” Journal of Consumer Marketing (2008), 24. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan sebelumnya, maka rumusan 

masalah yang hendak diajukan dalam penelitian ini yakni: 

1. Apakah store atmosphere mempunyai pengaruh terhadap positive 

emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya? 

2. Apakahmstore atmosphere mempunyai pengaruh terhadap impulse buying 

konsumen Matahari Department Store Royal”Plaza”Surabaya? 

3. Apakah”hedonic shopping motivation mempunyai pengaruh terhadap 

positive emotional response konsumen Matahari Department Store Royal 

Plaza Surabaya? 

4. Apakah hedonic shopping motivation” mempunyai pengaruh terhadap 

impulse buying”konsumen Matahari Department Store Royal 

Plaza”Surabaya? 

5. Apakah”sales promotion mempunyai pengaruh terhadap positive emotional 

response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya? 

6. Apakah sales promotion mempunyai pengaruh terhadap impulse buying 

konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya? 

7. Apakah positive emotional response”mempunyai”pengaruh terhadap 

impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya? 
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8. Apakah store atmosphere melalui positive emotional response mempunyai 

pengaruh terhadap impulse konsumen Matahari Department Store Royal 

Plaza Surabaya? 

9. Apakah hedonic shopping motivation melalui positive emotional response 

mempunyai pengaruh terhadap impulse buying konsumen Matahari 

Departement Store Royal Plaza Surabaya? 

10. Apakah sales promotion melalui positive emotional response mempunyai 

pengaruh terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan sebelumnya alhasil 

tujuan dari penelitian ini diantaranya: 

1. Untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap positive emotional 

response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying di 

konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

3. Untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping motivaton terhadap positive 

emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya. 

4. Untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse 

buying konsmen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 
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5. Untuk”mengetahui”pengaruh”sales promotion terhadap positive emotional 

response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

6. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion terhadap”impulse”buying 

konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

7. Untuk mengetahui pengaruh positive emotional response terhadap impulse 

buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

8. Untuk mengatahui pengaruh store atmosphere melalui positive emotional 

response terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya. 

9. Untuk mengetahui pengaruh hedonic shopping motivation melalui positive 

emotional response terhadap impulse buying konsumen Matahari 

Department Store Royal Plaza Surabaya. 

10. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion melalui positive emotional 

response terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

28 

 
 

D. Kegunaan Hasil Penelitian 

Hasil dari penelitian”ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan 

kegunaan yakni diantaranya sebagai berikut: 

1. Kegunaan”Praktis” 

Hasil dari penelitian diharapkan bisa bermanfaat dalam ruang lingkup 

praktis sebagai rujukan referensi berhubungan dengan store atmosphere, 

hedonic shopping motivation dan sales promotion terhadap impulse buying 

dengan positive emotional response sebagai variabel intervening. 

2. Kegunaan”Teoritis” 

Peneliti mengharapkan hasil dari penelitian”ini bisa menambah rujukan 

teori kepada peneliti lainnya hendak akan mengerjakan penelitian lebih 

lanjut pada bidang penelitian serupa dan sejenis.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan”Teori” 

1. Store”Atmosphere” 

1.1 Pengertian Store Atmosphere 

Hendri Ma’ruf mengemukakan bahwasanya, penciptaan suasana 

toko dibuat dengan menggabungkan beberapa elemen seperti 

perencanaan toko, desain toko, komunikasi visual dan perdagangan. 

Penciptaan suasana toko dengan kesan nyaman maka akan sangat 

penting dalam berperan untuk menarik konsumen.22 

Christina Whidya Utami berpendapat bahwa suasana toko ialah 

semua”hal yang berhubungan”dengan”kondisi toko, meliputi tanda, tata 

letak, tampilan, arsitektur, pencahayaan, suhu, musik,  aroma dan warna 

keseluruhan dapat menciptakan image di dalam benak konsumen baik 

secara visual maupun psikologis serta dapat mendorong konsumen 

supaya membeli.23 

 

 

                                                             
22 Hendri Ma’ruf, “Pemasaran Ritel.Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,” in Pemasaran Ritel, 2005. 
23 Christina Whidya Utami, Manajemen Ritel Strategi Dan Implementasi Ritel Modern, Jakarta: 

Salemba Empat., 2012. 
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Berdasarkan pengertian yang telah diuraikan,”maka dapat 

disimpulkan”bahwa”store atmosphere”ialah pembuatan dan rancangan 

sebuah toko yang nyaman”melalui”komunikasi visual dari peritel 

kepada konsumen,  meliputi pencahayaan, warna bahkan musik dengan 

tujuan untuk mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terdorong 

untuk”membeli”barang”atau produk.  

Store”atmosphere” ialah bagian dari strategi pemasaran yang 

dibuat”oleh”pemasar”untuk membuat semua orang tertarik ingin 

mengunjungi toko dan merasa”betah untuk menghabiskan waktu lama 

di dalam toko tersebut sehingga mereka bisa melakukan pembelian 

secara impulsif. Oleh sebab itu, store atmosphere harus dibuat 

senyaman dan sedemikian mungkin supaya dapat mendukung suasana 

toko yang baik di dalam benak konsumen sehingga konsumen akan 

terdorong untuk membeli. 
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1.2 Dimensi Store Atmosphere” 

Dimensi store atmosphere”menurut”Barry”Berman”dan”Joel R. Evans 

adalah sebagai berikut:24 

a. Eksterior 

Bagian luar toko memiliki pengaruh”yang cukup besar pada citra 

suatu toko. Dalam hal ini, bagian luar toko harus dibuat sedemikian 

mungkin karena gabungan dari eksterior yang menarik dan unik 

dapat membuat orang tertarik untuk datang atau mengunjungi toko. 

Berikut merupakan elemen eksterior diantaranya meliputi: 

1) Store front (bagian depan) 

Bagian depan dari toko mencakup keseluruhan eksterior fisik 

toko. Dalam hal ini bertujuan untuk mempengaruhi konsumen 

agar konsumen mau melihat maupun masuk ke dalam toko. 

Yang termasuk bagian depan toko yakni berupa tanda, pintu 

masuk dan bentuk bangunan.  

2) Marquee”(tanda dalam pintuk masuk)” 

Marquee ialah berupa tanda yang dipajang dalam pintu masuk 

di depan toko. Marquee dapat dibuat dengan semenarik 

mungkin, salah satunya yakni dengan diberikan pencahayaan 

yang terang, gaya huruf yang jelas dan menarik serta 

memberikan warna yang mencolok. Agar marquee terlihat 

                                                             
24 Barry Berman and Joel R. Evans, “Retail Management: A Strategic Approach,” in Retail 

Management: A Strategic Approach, 2007. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

32 

 
 

efektif dan dapat menarik seseorang maka harus diletakkan di 

luar atau di depan toko. Hal ini ditujukan agar seseorang tertarik 

untuk mengunjungi toko dan agar jelas logo atau tanda toko. 

Dalam hal ini, marquee sebagai tanda pengenal toko dan dapat 

membedakan dari toko yang lain.  

3) Entrances”(pintu masuk)” 

Pintu masuk sebaiknya dirancang sedemikian mungkin supaya 

dapat menarik seseorang untuk mengunjungi toko.  

4) Display window (etalase)” 

Display window ialah suatu tempat untuk menempatkan barang-

barang yang diperdagangkan atau ditawarkan. Display window 

sebaiknya ditata dengan rapi agar memiliki kesan bagus di benak 

seseorang. Pemilihan display window harus diperhatikan secara 

detail mulai dari pemilihan tema, ukuran etalase dan jumlah 

barang atau produk yang hendak dipajang didalam etalase.  

5) Size and height building (luas dan tinggi bangunan) 

Luas dan tinggi bangunan suatu toko dapat mempengaruhi 

konsumen untuk mengunjungi toko. Ruangan toko akan terlihat 

menjadi luas apabila pandai dan kreatif dalam menata barang-

barang atau produk yang ditawarkan di dalam toko.  
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6) Uniqueness (keunikan) 

Keunikan toko akan menjadi suatu hal yang dapat dijadikan 

pembeda dengan toko lain. Contoh dari keunikan toko dapat 

dilihat dari logo yang menarik dan mencolok, etalase yang rapi, 

desain dan pewarnaan yang mendominasi dalam toko dianggap 

unik karena berbeda dengan toko lain. 

7) Surrounding”stores”(lingkungan toko)” 

Lingkungan toko ialah toko lain yang terdapat di bangunan yang 

sama atau terdapat di bangunan lain tetapi masih berdekatan 

dengan toko. Citra dari suatu toko salah satunya dipengaruhi 

oleh toko lain yang berada di sekitar toko. 

 

b. Interior 

Interior toko harus direncanakan dan didesain sedemikian rupa 

supaya dapat”memaksimalkan”cinderamata. Tujuan dari desain 

interior yakni mendorong orang untuk mengunjungi toko. Ketika 

pengunjung masuk ke dalam toko, mereka akan mengamati semua 

produk yang ada di toko, memeriksa suatu produk, dan memilih 

suatu produk karena terpengaruh, kemudian mereka memutuskan 

untuk membeli.  
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Bagian-bagian dari interior diantaranya sebagai berikut: 

1) Flooring (bahan untuk lantai) 

Dalam hal ini, pemilihan bahan untuk lantai ialah suatu hal 

yang”cukup”penting”karena”dapat”mempengaruhi”respon 

konsumen mengenai lingkungan fisik toko. Pemilihan bahan 

lantai ini seperti, pemilihan”jenis”lantai, ukiran,”warna”dan 

desain lantai. 

2) Color”and”lighting”(warna dan pencahayaan)” 

Pemilihan warna dan pencahayaan merupakan dua hal yang 

cukup penting karena dapat menimbulkan kesan menarik di 

benak konsumen. Dengan adanya pencahayaan yang baik maka 

dapat menjadikan semua produk yang terdapat di dalam toko 

kelihatan lebih menyenangkan. 

3) Scent”and”sound”(aroma dan suara)” 

Dua bagian atau elemen ini tidak diterapkan di semua toko tetapi 

apabila dua bagian ini diterapkan maka dapat 

memberikan”suasana”toko yang lebih baik seperti adanya musik 

yang slow akan membuat konsumen menjadi nyaman dan 

dapat”menghilangkan”kejenuhan dalam mengantri untuk 

melakukan pembayaran.  
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4) Fixtures (perlengkapan) 

Pemilihan tempat untuk penyusunan barang menjadi suatu hal 

yang penting dan harus sangat diperhatikan supaya dapat lebih 

efektif dan efisien. Karena barang-barang tersebut berbeda 

bentuk, karakter maupun harga sehingga penempatannya pun 

berbeda. Dengan bantuan peralatan penunjang, dan cara 

penyusunan yang berbeda dapat diciptakan kesan atau image 

yang berbeda pula. 

5) Wall textures”(tekstur dinding)” 

Tekstur dinding dapat menimbulkan kesan tertentu pada 

konsumen dan dapat membuat dinding terlihat lebih menarik. 

6) Temperature”(suhu udara)” 

Pengelola toko harus mengatur suhu udara di dalam ruangan, 

jangan terlalu panas atau dingin. Jika memasang AC mereka 

harus mengatur jumlah AC yang dipasang dimana harus 

disesuaikan dengan luas atau ukuran toko. Mereka juga harus 

mengatur dibagian mana saja. Jika tidak memasang AC maka 

perlu memperhatikan masalah penggunaan jendela untuk 

pertukaran udara. 

7) Width”of”aisles”(lebar lorong)”  

Jarak antara rak barang harus diatur sedemikian rupa agar cukup 

lebar dan membuat konsumen nyaman dan betah berada di 

dalam toko. 
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8) Dressing”facilities”(kamar ganti)” 

Fasilitas kamar ganti warna, desain dan tata cahaya dan privasi 

yang baik perlu diperhatikan dan dibuat sedemikian rupa 

memberikan keamanan dan kenyamanan konsumen. 

9) Vertical”transportation”(alat transportasi vertikal)” 

Semua toko yang terdiri dari beberapa tingkat atau lantai harus 

memperhatikan sarana transportasi, seperti escalator, lift, tangga 

penempatan sarana bergantung pada suasana toko yang 

diinginkan. 

10) Dead”area”(area mati)” 

Dead areas merupakan ruangan didalam toko dimana display 

yang normal tidak bisa diterapkan karena akan terasa janggal, 

misalnya pintu masuk, vertical transportation dan sudut 

pandang ruangan. Pengelola toko harus dapat menempatkan 

barang-barang pajangan yang dapat memperindah ruangan, 

seperti cermin dan tanaman. 

11) Personal”(karyawan)” 

Karyawan yang sopan, ramah, berpenampilan menarik dan 

mempunyai pengetahuan yang cukup mengenai produk yang 

dijual akan meningkatkan citra perusahaan dan loyalitas 

konsumen dalam memilih toko tersebut sebagai tempat 

berbelanja. 
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12) Prices”label”and”display”(label harga dan tampilan)” 

Label harga dicantumkan pada kemasan produk tersebut pada 

rak tempat produk dipajang atau kombinasi dari keuangan. 

Pengelola toko harus selalu memastikan agar label itu selalu 

jelas dan benar sehingga memudahkan konsumen untuk 

mengetahui harga produk yang ditawarkan. 

13) Cash”register”(kasir)” 

Pengelola toko harus memutuskan dua hal yang berkenaan 

dengan kasir. Pertama adalah penentuan jumlah kasir yang 

memadai agar konsumen tak terlalu lama untuk mengantri atau 

menunggu untuk melakukan proses pembayaran. Kedua adalah 

penentuan lokasi kasir, kasir harus ditempatkan pada tempat 

yang strategis. 

14) Technology'(teknologi) 

Pengelola toko harus bisa membuat suatu teknologi canggih 

dalam melayani konsumen. Dalam hal ini, setiap satu orang kasir 

harus disediakan mesin apabila konsumen memilih metode 

pembayaran non-tunai. Dengan adanya teknologi yang modern 

dapat membuat konsumen terpuaskan karena pelayanan cepat, 

hal ini sangat menguntungkan kedua belah pihak yakni 

pengelola toko dan konsumen. 
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15) Cleanliness”(kebersihan)” 

Salah satu hal yang menjadi”pertimbangan”utama”dalam 

mendesain toko adalah kebersihan, yaitu dengan memberikan 

perencanaan perawatan karena apabila toko bersih maka 

konsumen akan senang untuk berbelanja dan memberikan 

penilaian yang positif, begitupula sebaliknya apabila lingkungan 

di sekitar toko tersebut kotor maka konsumen akan enggan untuk 

berbelanja dan muncul kesan negatif di benak konsumen. 

 

c. Store layout (tata letak) 

Tata letak dalam toko harus diperhatikan karena dapat 

mempengaruhi seseorang untuk berkunjung kemudian melakukan 

pembelian di toko. Pihak pengelola toko harus mempunyai beberapa 

planning ataupun strategi penyusunan dan penempatan letak serta 

penentuan lokasi. Tata letak yang dirancang dengan sebagus 

mungkin akan dapat membuat seseorang ingin masuk ke toko dan 

pengunjung akan semakin betah untuk menghabiskan waktu 

berbelanja yang cukup lama di dalam toko dan akan mendorong 

seseorang untuk melakukan pembelian.  
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Hal-hal yang perlu diperhatikan saat hendak menata atau merancang 

toko diantaranya sebagai berikut: 

1) Allocation of floor (alokasi lantai) 

a) Space”for”selling (tempat untuk penjualan), tempat untuk 

meletakan barang-barang atau produk yang akan ditawarkan 

sekeligus sebagai tempat berinteraksi antara karyawan dan 

konsumen. 

b) Merchandise (barang dagangan), tempat untuk penyimpanan 

barang dagangan. 

c) Personal”space (tempat untuk karyawan), tempat yang telah 

dipersiapkan khusus hanya untuk karyawan yang bekerja 

saja.  

d) Customer”space (tempat untuk konsumen), tempat yang 

dipersiapkan untuk kenyamanan konsumen selama 

berbelanja yakni meliputi ruang tunggu. 

 

d. Interior”display”(desain interior)” 

Desain interior toko diciptakan sedemikian rupa untuk dapat 

meningkatkan kontribusi penjualan, yang nantinya akan berdampak 

pada perolehan laba yang besar.  
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Bagian dari desain interior toko diantaranya meliputi: 

1) Assortment display (tampilan yang beraneka ragam) 

Keaneka ragaman produk yang ditawarkan dialam suatu toko 

akan membuat konsumen merasa tertarik dan tidak jenuh. 

2) There-setting (musim) 

Pada hari besar peringatan tertentu sebaiknya para pemilik toko 

harus mendesain interior toko sesuai dengan peringatan pada 

saat itu. Hal ini ditujukan agar konsumen merasa tertarik dan 

ingin mengunjungi toko. 

3) Rack and cases (rak dan kasing) 

Rak dapat digunakan untuk tempat menampilkan dan 

meletakkan barang-barang yang diperdagangkan sedangkan 

kasing untuk menampilkan barang-barang yang lebih besar. 

4) Cut cashes and dump bins (kotak dan bingkisan) 

Cut cash ialah sebuah kotak berukuran kecil yang diberikan oleh 

kasir setelah melakukan pembayaran atas pembelian produk 

sedangkan dump bins ialah sebuah bingkisan yang tidak rapi . 

5) Poster, sign and cards (poster, tanda tangan dan kartu) 

Adanya poster, tanda tangan dan kartu memiliki tujuan untuk 

memberikan infomasi terkait lokasi barang dan lain sebagainya. 

Hal ini juga bertujuan untuk menarik konsumen dan 

memberikan kejelasan informasi kepada pengunjung ketika 

berbelanja. 
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Sedangkan dimensi store atmosphere menurut S.Youn and R.J. Faber 

(dalam Akram) terdiri dari dua komponen yakni:25 

1. Tangible (berwujud) 

Suasana toko yang berwujud ialah bagian yang dapat nampak dilihat 

secara langsung oleh semua orang yang mengunjungi gerai. 

Beberapa bagian yang berwujud dalam suasana toko diantaranya 

meliputi peralatan, kebersihan toko, warna tema toko, tata letak 

produk yang terdapat di dalam toko, tampilan produk yang ditata di 

dalam toko dan dekorasi toko. 

2. Intangible (tidak berwujud) 

Disisi lain dalam lingkungan toko juga terdapat komponen tidak 

berwujud. Komponen tidak berwujud dalam suasana toko ialah 

bagian yang tidak nampak tetapi dapat dirasakan oleh semua orang 

yang berkunjung ke gerai dan dapat mempengaruhi seseorang untuk 

melakukan pembelian. Komponen suasana toko juga terdapat 

beberapa faktor yang tidak berwujud, seperti suhu udara di dalam 

toko, aroma, musik dan pencahayaan. 

 

 

 

                                                             
25 Umair Akram et al., “Impact of Store Atmosphere on Impulse Buying Behaviour: Moderating 

Effect of Demographic Variables,” International Journal of u- and e- Service, Science and 

Technology (2016), 44. 
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Dengan demikian, dimensi dari store atmosphere yang telah 

dikemukakan oleh Berman dan Evans maka yang yang dijadikan acuan 

oleh peneliti, diantaranya sebagai berikut: 

a. Eksterior meliputi: 

1) Marquee (tanda) 

2) Uniqueness (keunikan) 

b. Interior meliputi: 

1) Color”and”lighting”(pewarnaan dan pencahayaan)” 

2) Scent”and”sound”(aroma dan suara)” 

3) Temperature”(suhu udara)” 

4) Dressing facilities (kamar ganti) 

5) Personal (karyawan) 

6) Prices labels”and”display”(label harga dan tampilan)” 

7) Cash”register”(kasir)” 

8) Technology”(teknologi)” 

9) Cleanliness”(kebersihan)” 

c. Store layout (tata letak) 

1) Merchandise (ruangan untuk barang dagangan) 

d. Interior display (desain interior) 

1) There-setting (musim) 

2) Cut cashes and dump bins (kotak dan bingkisan) 

3) Poster, sign and cards (poster, tanda tangan dan kartu) 
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2. Hedonic”Shopping”Motivation” 

2.1 Pengertian”Hedonic”Shopping”Motivation” 

          Kata motivasi”berasal”dari”Bahasa”Latin”yaitu”moverre artinya 

gerakan. Setiadi berpendapat bahwa, motivasi ialah suatu hal yang dapat 

menimbulkan dorongan”perilaku”manusia. Apabila keinginan dan 

tujuan konsumen terpenuhi maka motivasi dalam hal ini menjadi sangat 

penting.26 Setiadi juga mengutarakan bahwa manfaat hedonik yaitu 

kebutuhan yang bersifat kejiwaan mencakup reaksi emosi, seperti 

kesenangan, impian dan pertimbangan keindahan. Kebutuhan ini 

seringkali muncul untuk memenuhi kesenangan dan pengalaman.27 

Berdasarkan pengertian motivasi yang telah dipaparkan, maka 

dapat diambil sebuah kesimpulan bahwa hedonic shopping motivation 

ialah sebuah motivasi dari dalam diri seseorang yang didorong oleh 

emosi untuk mencari kesenangan dalam berbelanja. 

 

 

 

 

 

 

                                                             
26 Nugroho Setiadi, J, “Perilaku Konsumen : Perspektif Kontenporer Pada Motif, Tujuan, Dan 
Keininan Konsumen,” prenadamedia group, Jakarta (2003), 25. 
27 Ibid. 
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2.2 Dimensi Hedonic Shopping Motivation 

Menurut Mark J. Arnold and Kristy E. Reynolds, dimensi yang 

diterapkan dalam penelitian ini untuk menentukan tingkat hedonis 

seorang konsumen, yaitu:28 

a. Adventure”shopping”(petualangan)” 

Motivasi belanja konsumen disebabkan adanya respon untuk 

mendapatkan suatu pengalaman dan petualangan dalam berbelanja 

sehingga konsumen merasa menemukan dunianya. Tipe konsumen 

dalam hal ini sangat menikmati suasana toko sebagai 

petualangannya dalam berbelanja dan konsumen mencari 

kesenangan untuk menemukan produk baru. 

b. Social”shopping”(sosial)” 

Motivasi belanja konsumen disebabkan adanya respon untuk 

mendapatkan kesenangan berbelanja dengan keluarga maupun 

teman. Konsumen merasa dengan menghabiskan waktu berbelanja 

bersama keluarga maupun teman, mereka akan mendapatkan 

beberapa informasi terkait produk. 

c. Gratification shopping (kepuasan) 

Motivasi belanja konsumen untuk mengurangi stress, sebagai sarana 

refreshing atau hiburan, sarana untuk melupakan segala masalah 

yang sedang menimpa, dan dengan berbelanja dapat meningkatkan 

perasaan positif. 

                                                             
28 Arnold and Reynolds, “Hedonic Shopping Motivations.”, Journal of Retailing, 2003, 80-81. 
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d. Idea shopping (gagasan) 

Motivasi belanja konsumen untuk mendapatkan informasi baru 

terkait dengan fashion terkini.  

e. Role shopping (peran) 

Motivasi belanja konsumen dikarenakan ingin membelikan suatu 

barang atau produk untuk orang lain sebagai bentuk hadiah. Dengan 

berbelanja, konsumen dapat memainkan peranannya. 

f. Value shopping (harga) 

Motivasi belanja konsumen untuk mendapatkan suatu produk 

dengan harga murah. Dalam hal ini, konsumen mencari dan 

kemudian membeli suatu produk karena adanya diskon. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

46 

 
 

Sedangkan dimensi hedonic shopping motivation menurut Hausman 

terdiri dari tiga komponen yakni:29 

1. Kesenangan 

Seseorang berkunjung ke mall dengan tujuan untuk mencari hiburan 

dan refreshing atau cuci mata. Alternatif liburan ini membuat 

konsumen menjadi senang untuk pergi ke mall dan sesampai di mall, 

sebagian besar dari mereka tiba-tiba tertarik oleh suatu produk, 

kemudian membeli produk yang diinginkannya tersebut. 

2. Kebaruan 

Motivasi seseorang pergi ke mall dikarenakan ingin mencari tahu 

model-model fashion terbaru supaya dapat mengikuti 

perkembangan trend fashion terkini.  

3. Kejutan 

Tujuan atau dorongan seseorang untuk ingin menghabiskan waktu 

luangnya dengan pergi ke mall dikarenakan ingin membelikan 

barang atau produk untuk seseorang sebagai hadiah atau kejutan di 

hari spesialnya.  

 

 

 

                                                             
29 Angela Hausman, “A Multi-Method Investigation of Consumer Motivations in Impulse Buying 

Behavior,” Journal of Consumer Marketing (2000), 406-407. 
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Berdasarkan dimensi dari hedonic shopping motivation yang telah 

dijabarkan maka peneliti dalam hal ini mengambil satu dimensi yang 

digunakan sebagai acuan dalam penelian ini yakni dimensi hedonic 

shopping motivation menurut Mark J. Arnold and Kristy E. Reynolds 

yakni meliputi: 

1. Adventure shopping  

2. Social shopping  

3. Gratification shopping 

4. Idea shopping  

5. Role shopping  

6. Value shopping 
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3. Sales Promotion 

3.1 Pengertian Sales Promotion 

 Fandy Tjiptono mengemukakan bahwa promosi penjualan ialah 

salah satu dorongan dalam bentuk bujukan langsung yang diciptakan 

oleh pemasar untuk menarik konsumen supaya membeli produk bahkan 

pemasar ingin menaikkan jumlah barang yang dibeli konsumen.30 

Sedangkan Kotler dan Keller mendefinisikan promosi penjualan (sales 

promotion) yaitu suatu alat insentif dalam jangka pendek yang 

dirancang sedemikian rupa untuk mendorong konsumen dalam membeli 

produk lebih banyak.31 

Berdasarkan pengertian promosi penjualan yang dijabarkan 

sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan bahwasanya promosi 

penjualan (sales promotion) adalah salah satu bentuk”rencana penjualan 

yang dilakukan melalui berbagai alat insentif untuk meningkatkan 

kontribusi penjualan, mendorong konsumen untuk membeli produk atau 

barang dan untuk mempertahankan minat kepuasan pelanggan agar 

tetap berbelanja di gerai tersebut. Promosi penjualan merupakan sebuah 

cara perusahaan untuk memperkenalkan produknya ke konsumen 

dengan memberikan nilai tambah produk melalui alat-alat insentif yang 

beraneka ragam supaya konsumen dapat tertarik dan melakukan 

pembelian. 

                                                             
30 Tjiptono and Fandy, Strategi Pemasaran, Edisi Kedua, Penerbit Andi, 1997, 229. 
31 Kotler and Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 2 Edisi Ketigabelas, 2008, 219. 
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3.2 Dimensi Sales Promotion 

Menurut”Kotler”and Keller dimensi dari promosi penjualan yakni 

sebagai berikut:32 

a. Sampel atau contoh produk 

Sampel ialah suatu bentuk tawaran yang diberikan pemasar kepada 

konsumen untuk mencoba suatu produk sebelum mereka 

membelinya. 

b. Kupon 

Pada saat konsumen membeli suatu produk, ketika setelah 

melakukan pembayaran atas produk tersebut maka mereka diberikan 

surat keterangan di dalam nota pembelian berisi diskon atau 

potongan harga untuk produk tertentu sesuai dengan persyaratan 

dalam kupon tersebut.  

c. Kemasan”harga”(kesepakatan pengurangan harga)” 

Dalam hal ini, memberikan bundle produk seperti, semisal membeli 

masing-masing produk dipatok dengan harga yang mahal tetapi 

apabila membeli dua produk tersebut maka dapat menghemat harga. 

Penghematan harga ini ditempelkan pada label tempat produk 

tersebut ditampilkan. 

 

 

 

                                                             
32 Ibid., 222. 
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d. Hadiah langsung (premi) 

Hadiah langsung atau premi ialah barang-barang atau produk yang 

ditawarkan atau diperdagangkan secara gratis atau dipatok dengan 

biaya murah supaya dapat mendorong seseorang untuk membeli 

produk atau barang. 

e. Program frekuensi 

Program frekuensi yaitu suatu rencana pemberian hadiah 

diperuntukan kepada konsumen yang telah membeli produk tetapi 

terdapat frekuensi pembelian dan intensitas tertentu.  

f. Hadiah  

Hadiah yakni suatu rencana atau program yang dapat memberikan 

kesempatan kepada konsumen untuk memenangkan seperti biaya 

perjalanan tanpa dipunggut biaya atau gratis, uang tunai dan lain 

sebagainya. 

g. Penghargaan dukungan (patronage) 

Penghargaan dukungan ialah penghargaan dalam bentuk tunai 

diberikan kepada konsumen yang telah membeli produk secara rutin 

atau berlangganan. Penghargaan dukungan pada umumnya berupa 

kartu belanja atau member card. 

h. Percobaan gratis 

Dalam hal ini, dapat mengajak calon pembeli”untuk” 

mencoba”produk”yang mereka sukai tanpa ada memunggut biaya 

dari percobaan tersebut. 
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i. Jaminan 

Jaminan atau garansi produk ialah suatu janji yang diberikan oleh 

penjual apabila produk atau barang rusak maka dapat diperbaiki atau 

dapat pengembalian uang kepada konsumen selama periode tertentu.  

j. Tampilan dan demonstrasi”titik”pembelian” 

Dalam hal ini, meliputi pajangan produk di titik pembelian atau 

counter, pajangan berupa logo atau tanda sebagai bentuk informasi 

mengenai tempat produk dan penawaran percobaan gratis sebelum 

hendak membeli produk. 
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Sedangkan dimensi promosi penjualan menurut P. Chandon, B. 

Wansink and G. Laurent terbagi menjadi dua aspek yakni:33 

1. Keuangan (monetary) 

Dalam hal ini, promosi penjualan mencakup potongan harga seperti 

adanya diskon dan produk gratis seperti buy one get one free. 

Dengan adanya diskon dan product bundling, akan mendorong 

seseorang untuk melakukan pembelian impulsif. Konsumen akan 

tergiur oleh tulisan diskon yang ditempatkan peritel diatas produk 

yang diberikan diskon. Dan biasanya tulisan diskon tersebut diberi 

background yang mencolok agar lebih jelas terlihat dan supaya 

seseorang dapat membeli.  

2. Non-keuangan (nonmonetary) 

Promosi penjualan ini meliputi hadiah gratis dan undian. Sebagai 

contoh, apabila melakukan pembelian diatas Rp. 200.000 maka akan 

mendapatkan kupon senilai diskon 50% untuk beberapa produk 

tertentu sesuai dengan syarat dan ketentuan dan terdapat batas 

waktu, dalam artian kupon tersebut dipergunakan hanya selama tiga 

hari.  

 

                                                             
33 Pierre Chandon, Brian Wansink, and Gilles Laurent, “A Benefit Congruency Framework of 

Sales Promotion Effectiveness,” Journal of Marketing (2000), 74. 
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Dengan demikian, dimensi sales promotion yang telah dikemukakan 

oleh Kotler dan Keller maka peneliti akan merangkum dan menjadikan 

acuan yaitu: 

a. Sampel 

b. Kupon 

c. Kemasan harga (kesepakatan pengurangan harga) 

d. Program frekuensi 

 

3.3 Tujuan Sales Promotion 

Fandy Tjiptono mengklasifikasikan tujuan dari promosi penjualan 

secara umum yakni meliputi:34 

1. Menaikkan keperluan dari pengguna”industrial”dan”pemakai akhir. 

2. Menaikkan prestasi dari pemasaran. 

3. Menopang dan menyelaraskan kegiatan penjualan pribadi dan iklan. 

 

 

 

 

 

                                                             
34 Tjiptono and Fandy, Strategi Pemasaran, Edisi Kedua, (Yogyakarta: ANDI, 1997), 229 . 
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Fandy Tjiptono juga menggelompokkan tujuan dari promosi penjualan 

yang ingin diraih yang dilakukan dan diterapkan oleh penjual yakni 

meliputi:35 

1. Promosi pelanggan (customer promotion), ialah suatu promosi 

penjualan yang diperuntukkan mendorong pelanggan supaya 

mereka tertarik untuk membeli produk. 

2. Promosi perdagangan (trade promotion), ialah suatu promosi 

penjualan yang dibuat untuk mendorong pedagang grosir supaya 

dapat menjual dagangannya dari pihak pengiklan.  

3. Promosi tenaga penjualan (sales-force promotion), ialah suatu 

promosi penjualan yang dibuat untuk memberikan dorongan atau 

motivasi kepada penjual. 

4. Promosi bisnis (business promotion), ialah suatu promosi penjualan 

yang dibuat dengan tujuan untuk memperkenalkan produk kepada 

semua orang, menjual lebih banyak produk, mendapatkan konsumen 

baru dan diharapkan antara konsumen dengan penjual memiliki 

hubungan yang cukup baik serta penjual mampu mempertahankan 

hubungan tersebut dengan melayani setiap orang yang hendak 

membeli atau sekedar melihat maupun berkeliling di dalam toko. 

 

 

                                                             
35 Ibid. 
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4.   Positive Emotional Response 

4.1 Pengertian Positive Emotional Response 

 Menurut Fandy Tjiptono (dalam Ujang Sumarwan), emosi yaitu 

perasaan atau mood konsumen. Emosi positif dan negatif serta emosi 

spesifik, seperti hope, fear, regret, guilt dan embarrassment dapat 

mempengaruhi cara konsumen berpikir, cara menentukan pilihan 

pembelian, perasaan setelah membuat keputusan, apa yang diingat, dan 

cara menikmati sebuah pengalaman spesifik.36 

   Ujang Sumarwan juga menjelaskan bahwa konsumen akan sangat 

sedikit berusaha untuk mencari bahkan menemukan informasi terkait 

produk yang hendak dibeli sebelum memutuskan untuk membeli secara 

emosional. Keputusan pembelian emosional ini terjadi pada konsumen 

ketika sebelum membeli, mereka akan memikirkan kemudian 

mengedepankan feeling dan suasana hatinya. Emosi dan mood (suasana 

hati) merupakan dua hal yang berbeda, emosi lebih kepada respon 

terhadap lingkungan sedangkan mood berfokus pada saat konsumen 

melihat brand merek, iklan dan lingkungan toko.37  

 

                                                             
36 Ujang Sumarwan and Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Dalam Perspektif Perilaku 
Konsumen, Cetakan 1. (Bogor: PT. Penerbit IPB Press, 2019), 121. 
37 Ujang Sumarwan, “Perilaku Konsumen Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran, Ghalia 

Indonesia. Bogor,” perilaku konsumen teori dan penerapannya dalam pemasaran (2011), 359. 
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 Dari”pengertian”yang diuraikan sebelumnya, maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa respon emosi positif (positive emotional response) 

adalah suasana hati seorang konsumen seperti suka, bangga, puas dan 

tertarik yang timbul pada saat berada di toko, disebabkan karena 

lingkungan atau suasana toko sehingga konsumen meresponnya dengan 

baik, kemudian melakukan pembelian suatu produk. Pengelola toko 

diharapkan dapat memberikan kecenderungan berkaitan mengenai 

mood konsumen dengan menyediakan suasana toko yang nyaman dan 

menyenangkan sehingga konsumen memiliki mood yang baik atau 

positif untuk betah tinggal lebih lama di dalam toko untuk berbelanja, 

kemudian konsumen tertarik kepada suatu produk lalu membelinya. 
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4.2 Dimensi Positive Emotional Response 

 Aspek-aspek emosi positif menurut Fredrickson, yaitu:38 

a. Kegembiraan”(joy)” 

Perasaan gembira terjadi ketika tujuan seseorang tercapai. 

Kegembiraan meliputi kebahagiaan, hiburan, kegirangan dan 

kesenangan.  

b. Minat”(interest)” 

Terkadang minat digunakan ketika muncul rasa ingin tahu, 

kegembiraan dan motivasi instrinsik. Emosi yang paling mendasar 

dan sering dialami disebut sebagai minat. Minat terjadi ketika 

mengalami rasa aman, pembaharuan, perubahan dan adanya sebuah 

misteri.  

c. Kepuasan”(contentment)” 

Kepuasaan meliputi ketenangan dengan tingkat kegembiraan ringan. 

Kepuasan terjadi pada situasi aman dan memiliki tingkat kepastian 

yang tinggi. Kepuasan ini ialah integritas, penerimaan dan 

peningkatan kompleksitas diri sebagai emosi untuk melakukan 

tindakan. 

 

 

 

                                                             
38 Barbara L. Fredrickson, “What Good Are Positive Emotions?,” Review of General Psychology 

(1998), 304-307. 
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d. Cinta kasih (love) 

Hal ini dapat memberikan kebahagiaan. Love meliputi cinta 

romantis atau hasrat (emosi kuat), cinta pendamping, cinta pengasuh 

dan keterikatan pada pemberi. Dalam hal ini, menimbulkan suatu 

emosi positif termasuk minat, kegembiraan dan kepuasan. 

Sedangkan dimensi emosi positif menurut F. Laros and J. Steenkamp 

meliputi:39 

1. Kepuasan (contentment)  

Seseorang akan merasa puas apabila keinginannya terpenuhi. 

Kepuasan inilah muncul pada saat seseorang merasakan ketenangan. 

2. Kebahagiaan (happiness) 

Seseorang merasa bahagia apabila dapat mencapai tujuan dan tetap 

optimis atau percaya diri. Kebagiaan dapat diperoleh dari adanya 

dukungan, penuh harapan, merasa senang, gembira, tidak lagi 

merasakan cemas atau tertekan, kegembiraan datang secara tiba-tiba 

dan antusias.  

 

 

 

 

                                                             
39 Fleur J.M. Laros and Jan Benedict E.M. Steenkamp, “Emotions in Consumer Behavior: A 

Hierarchical Approach,” Journal of Business Research (2005), 1443. 
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 Berdasarkan dimensi dari respon emosi positif yang telah diuraikan 

sebelumnya maka peneliti akan merangkum satu aspek yang nantinya 

akan dijadikan acuan dalam penelitian ini, dimensi yang dijadikan acuan 

dalam penelitian ini ialah dimensi emosi positif menurut F. Laros and J. 

Steenkamp yakni meliputi: 

1.  Kepuasan (contentment) 

2.  Kebahagiaan (happiness) 

 

5. Impulse Buying 

5.1 Pengertian Impulse Buying 

 Mowen dan Minor menguraikan bahwa pembelian impulsif atau 

impulse buying ialah sebuah bentuk keputusan konsumen untuk 

membeli produk secara spontan dalam waktu itu juga dan tidak ada niat 

sebelumnya untuk membeli produk tersebut. Mowen dan Minor juga 

mengutarakan bahwa hal ini muncul karena respon emosional secara 

spontan terjadi saat seseorang berada di dalam toko, tanpa adanya 

perencanaaan diawal untuk membeli dan tanpa mempertimbangkan 

akibat setelah membeli produk yang hendak ingin dibeli tersebut.40  

 

 

 

                                                             
40 John C Mowen and Michael Minor, “Prilaku Konsumen,” Jakarta: Erlangga, 2002, 10. 
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   Menurut Ujang Sumarwan,”konsumen”sering”membeli”di suatu 

toko atau di Mall tanpa merencanakannya untuk membeli. Hal yang 

mendorong konsumen untuk membeli yakni seperti adanya tampilan 

diskon misalnya diskon 50%, yang terlihat jelas di tampilan di depan 

produk sehingga konsumen tertarik atau terdorong untuk membeli.41 

   Berdasarkan pengertian yang dijabarkan sebelumnya, maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa impulse buying ialah sebuah tindakan 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen, dalam hal ini konsumen 

tidak merencanakan terlebih dahulu, tidak memiliki niat untuk membeli, 

mengambil keputusan secara spontan untuk membeli suatu produk dan 

tidak mempertimbangkan resiko apa yang didapatkan setelah membeli 

produk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
41 Ujang Sumarwan, “Perilaku Konsumen Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran, Ghalia 

Indonesia. Bogor,” perilaku konsumen teori dan penerapannya dalam pemasaran (2011), 378. 
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5.2 Dimensi Impulse Buying 

Dimensi pembelian impulsif menurut Rook yakni sebagai berikut:42 

1. Dorongan spontan untuk membeli”(spontanitas), dalam hal ini 

terdapat suatu respon yang muncul secara spontan dan mendorong 

seseorang untuk membeli produk atau barang pada saat itu juga. 

2. Kekuatan dan paksaan: intensitas dan gaya, respon psikologis yang 

menyebabkan konsumen mempunyai keinginan kuat untuk segera 

membeli.  

3. Kegembiraan”dan”stimulasi, respon keinginan membeli disertai 

emosi seperti “mengasyikkan”, “mendebarkan” atau “liar”. Respon 

ini digambarkan sebagai sumber kegembiraan pribadi konsumen. 

4. Sinkronisasi, penggabungan antara kekuatan yang dirasakan oleh 

konsumen baik kekuatan secara intenal maupun eksternal. 

Penggabungan ini dapat meningkatkan kegembiraan konsumen. 

5. Animasi produk: kekuatan luar biasa, tampilan produk membuat 

konsumen merasa seperti “terhipnotis” atau “terpesona”, kemudian 

mereka akan langsung membeli produk tersebut dan membayarnya 

di kasir.  

 

 

                                                             
42 Dennis W. Rook, “The Buying Impulse,” Journal of Consumer Research (1987), 193-195. 
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6. Elemen hedonis: perasaan baik atau buruk, pembelian impulsif 

mendorong kesempatan seseorang untuk berbuat hedon. Dalam hal 

ini, emosi positif dari konsumen meliputi “senang”, “kagum dan 

“terpuaskan” dan konsumen merasa sedih karena harapan yang 

mereka inginkan tidak sesuai. 

7. Mengabaikan konsekuensi atau akibat, respon untuk membeli 

sesegera mungkin tanpa mempertimbangkan akibat potensial setelah 

membeli produk tersebut. 
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Sedangkan dimensi pembelian impulsif menurut Verplanken and 

Herabadi yakni sebagai berikut:43 

1. Kognitif 

 Dalam hal ini, konsumen akan melakukan tindakan 

pembelian tanpa terdapat adanya perencanaan terlebih dahulu untuk 

membeli dan tanpa adanya pertimbangan terhadap produk atau 

barang yang telah dibeli. Konsumen saat melakukan pembelian 

tanpa didasari dengan cara berpikir yang rasional. Sebagai contoh, 

konsumen akan membeli tanpa mempertimbangkan harga, kualitas 

produk, tanpa membandingkan satu produk dengan produk lain yang 

sejenis ditempat yang berbeda dan tanpa melakukan penilaian 

pembelian suatu produk. 

2. Afektif  

 Hal ini berkaitan dengan sisi emosional seorang konsumen. 

Saat konsumen berada di dalam toko atau gerai seketika itu juga 

tiba-tiba konsumen merasa senang atau suka tertarik dengan suatu 

produk. Perasaan ini muncul dikarenakan dari rangsangan 

lingkungan toko yang menyebabkan keinginan untuk membeli 

produk tersebut. Adanya respon emosi yang kuat dari diri konsumen 

untuk segera membeli produk tanpa adanya pertimbangan sebelum 

membeli dan akibat setelah membeli produk tersebut menyebabkan 

                                                             
43 Bas Verplanken and Astrid Herabadi, “Individual Differences in Impulse Buying Tendency: 

Feeling and No Thinking,” European Journal of Personality (2001). 
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timbulnya perasaan kecewa dari diri konsumen setelah membeli 

produk. 

Dengan demikian, dimensi dari impulse buying yang dijabarkan oleh 

peneliti maka peneliti akan mengambil satu dimensi yang digunakan 

sebagai acuan dalam penelitian ini, diantaranya yakni dimensi 

impulse buying yang dikemukakan oleh Verplanken and Herabadi 

yaitu: 

1. Kognitif 

2. Afektif 
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B. Penelitian”Terdahulu”yang”Relevan” 

“Tabel”2.1” 

“Penelitian”Terdahulu”yang”Relevan” 

“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

1. Andi Erna Mulyana 

dan Atika Pertiwi N. I 

(2020) 

Pengaruh”Promosi 

Atmosfer”Toko”dan” 

Motivasi”Belanja” 

Hedonis”Terhadap” 

Pembelian”Impulsif” 

Konsumen”Ritel” 

Modern di”Kota” 

Batam” 

Promosi, atmosfer toko dan”motivasi 

belanja hedonis secara parsial 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap” pembelian 

impulsif dan”semua variabel bebas 

dari penelitian ini secara simultan 

memiliki pengaruh positif”dan” 

signifikan terhadap”pembelian 

impulsif. 

- Variabel bebas yang 

digunakan”yaitu 

promosi, atmosfer 

toko dan motivasi 

belanja hedonis. 

- Metode penelitian 

yang digunakan yaitu 

kuantitatif. 

- Responden dalam 

penelitian ini yaitu 

konsumen. 

 

 

- Objek penelitian. 

- Analisis data dengan 

regresi linier 

berganda. 
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“No.

” 

Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

Judul”Penelitian” Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

2. Anita Rahmawati 

(2018) 

Pengaruh Hedonic 

Shopping Motivation” 

dan Promosi Penjualan 

Terhadap Emosi” 

Positif dan Dampaknya 

Pada Pembelian” 

Impulsif dalam” E-

commerce”Berrybenka.

com” 

Secara parsial hedonic” 

shopping”motivation dan promosi 

penjualan”berpengaruh”terhadap” 

emosi positif, secara” parsial 

hedonic”shopping motivation dan 

promosi penjualan memiliki 

pengaruh terhadap pembelian” 

impulsif, secara”parsial”variabel” 

emosi”postif berpengaruh”terhadap 

pembelian impulsif. 

Secara”simultan”variabel”hedonic” 

Shopping motivation dan promosi 

penjualan berpengaruh” terhadap 

emosi positif,”Secara simultan 

hedonic shopping motivation”dan 

promosi”penjualan”berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif. 

- Dua variabel bebas 

yang”digunakan” 

yaitu”hedonic” 

shopping,motivation

dan”promosi” 

penjualan. 

- Variabel terikat yang 

digunakan yaitu 

pembelian impulsif. 

 

- Objek penelitian. 

- Responden 

penelitian yaitu 

pengguna  

e-commerce 

Berrybenka. 

- Variabel terikat yang 

digunakan yaitu 

emosi positif. 

- Teknik sampel 

dengan non-

probality sampling 

dengan aksidental. 
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“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

3. Eirene Natalia Makal 

(2018) 

Pengaruh Faktor” 

Situasional dan Store” 

Atmosphere Terhadap 

Pembelian Impulsif 

Dengan Motivasi” 

Belanja Hedonis 

Sebagai Variabel” 

Intervening” 

Variabel faktor situasional 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap motivasi belanja 

hedonik, variabel store atmosphere 

berpengaruh”positif”dan”signifikan”

terhadap” motivasi”belanja”hedonik, 

variabel faktor situasional  

berpengaruh positif dan” signifikan 

terhadap pembelian”impulsif,” 

variabel store atmosphere 

berpengaruh positif”dan” tidak 

signifikan terhadap pembelian 

impulsif dan variabel motivasi 

belanja hedonic berpengaruh” positif 

dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif. 

- Variabel bebas yang 

digunakan yaitu store 

atmosphere. 

- Variabel”terikat” 

yang”digunakan” 

yaitu pembelian 

impulsif. 

- Metode”penelitian 

yang digunakan 

yaitu”kuantitatif. 

- Responden penelitian 

yang digunakan yaitu 

konsumen. 

 

- Objek penelitian. 

- Variabel”bebas 

yang”digunakan 

yaitu”faktor 

situasional. 

- Variabel” 

Intervening yang 

digunakan yaitu 

motivasi belanja 

hedonis. 
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4. Indah Mazidah 

Permatasi, Zainul 

Arifin dan”Sunarti” 

(2017) 

Pengaruh Hedonic” 

Consumption”dan” 

Mediator Emosi” 

Positif”Terhadap 

Pembelian”Impulsif” 

(Survei”Pada”Pembeli” 

Produk”Fashion”di” 

Malang”Town”Square”

Kota”Malang)” 

Variabel”hedonic”consumption 

berpengaruh signifikan terhadap”= 

emosi positif dan variabel hedonic” 

consumption berpengaruh signifikan 

terhadap pembelian impulsif 

sedangkan”variabel emosi positif 

berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian”impulsif. 

- Variabel”terikat” 

yang”digunakan” 

yaitu pembelian” 

impulsif. 

- Metode”penelitian 

yang digunakan 

ialah”kuantitatif. 

 

- Objek penelitian. 

- Variabel”bebas” 

yang”digunakan 

yaitu hedonic” 

consumption. 

- Variabel”terikat” 

yang”digunakan” 

yaitu”emosi” positif. 
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“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

5. Trecya”Gita”Maya”m

Kartika,”Rofiaty”dan 

Fatchur”Rohman“ 

(2017) 

Pengaruh”Hedonic” 

Shopping”Value”dan” 

Atmosfer”Gerai” 

Terhadap”Keputusan” 

Pembelian”Impulsif” 

Dengan”Dimediasi” 

Reaksi”Impulsif” 

Variabel hedonic shopping value” 

berpengaruh secara” langung dan 

signifikan”terhadap”reaksi”impulsif, 

hedonic shopping value berpengaruh 

secara langsung dan signifikan 

terhadap keputusan” pembelian 

impulsif,”atmosfer gerai berpengaruh 

secara”langsung dan signifikan” 

terhadap reaksi impulsif, atmosfer 

gerai berpengaruh”secara”langsung 

dan signifikan terhadap”keputusan 

pembelian impulsif, reaksi impulsif 

berpengaruh secara langsung dan 

signifikan”terhadap keputusan 

pembelian impulsif,”atmosfer”gerai” 

berpengaruh”secara”tidak”langsung”

dan”signifikan terhadap”keputusan” 

pembelian impulsif.” 

- Variabel”bebas” 

yang”digunakan” 

yaitu atmosfer” 

gerai.” 

- Metode”penelitian 

yang digunakan yaitu 

kuantitatif.” 

 

- Objek penelitian. 

- Variabel”bebas” 

yang”digunakan” 

adalah”hedonic” 

shopping value.” 

- Variabel terikat yang 

digunakan ialah 

reaksi impulsif. 

- Variabel intervening 

yang digunakan 

ialah keputusan 

pembelian impulsif. 
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“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

6. Eldora”Maulidya” 

Puspita”(2016)” 

Pengaruh Motivasi” 

Belanja Hedonis” 

Terhadap Pembelian” 

Impulsif Melalui” 

Emosi Positif  

Pelanggan”Vans Store 

Surabaya” 

Variabel motivasi belanja hedonis 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap emosi”positif maupun 

terhadap”pembelian”impulsif, 

variabel emosi positif”memiliki 

pengaruh positif dan signifikan 

terhadap”pembelian”impulsif,” 

motivasi”belanja hedonis memiliki 

pengaruh tidak langsung terhadap 

pembeliannimpulsif melalui emosi 

positif dengan nilai” koefisien lebih 

tinggi” daripada pengaruh lainnya 

sedangkan emosi positif mampu 

menjadi”mediasi yang baik 

bagi”motivasi belanja hedonis dalam 

menciptakan pembelian impulsif.” 

- Variabel bebas yang 

digunakan yaitu 

motivasi belanja 

hedonis. 

- Variabel”terikat” 

yang”digunakan” 

yaitu”pembelian” 

impulsif.” 

- Variabel” 

intervening”yang” 

digunakan”yaitu” 

emosi”positif.” 

 

- Objek penelitian. 

- Jenis”penelitian” 

yang”digunakan” 

yaitu”penelitian” 

kausal”komparatif 

dengan”metode 

survey. 

- Responden 

penelitian yang 

digunakan yaitu 

pelanggan. 

“ 

 

“ 

 

“\ 

 

“ 

 

“ 

 

“ 
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No.” Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

Judul”Penelitian” Hasil“Penelitian” Persamaan” Perbedaan” 

7. Syafitri”Rosyida”dan 

Anik”Lestari” 

Anjarwati”(2016)” 

Pengaruh Store 

Atmosfer dan Promosi 

Penjualan Terhadap 

Pembelian Impulsif 

Dengan Emosi Positif 

Sebagai Variabel 

Intervening” 

Variabel store atmosfer memiliki 

pengaruh positif dan” signifikan 

terhada pembelian impulsif,”variabel 

promosi penjualan memiliki 

pengaruh positif dan” signifikan 

terhadap emosi positif, variabel 

emosi positif memiliki pengaruh 

positif dan” signifikan terhadap 

pembelian impulsif, variabel store 

atmosfer”memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap” pembelian 

impulsif, variabel promosi penjualan 

memiliki”pengaruh positif tetapi 

tidak signifikan”terhadap” pembelian 

impulsif. 

- Variabel”bebas” 

yang”digunakan” 

ialah”store” 

atmosfer”dan” 

promosi”penjualan. 

- Variabel”terikat” 

yang”digunakan” 

ialah”pembelian” 

impulsif.” 

- Variabel intervening 

yang digunakan ialah 

emosi positif. 

- Metode penelitian 

yang digunakan ialah 

kuantitatif. 

- Objek penelitian. 

- Teknik pengambilan 

sampel yang 

digunakan yaitu 

judgmental 

sampling. 
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“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

8. 

 

Berlian”Ayu” 

Rahmayanti”(2015) 

Pengaruh 

Persepsi”Store 

Atmosphere” 

Terhadap Pembelian” 

Impulsif yang 

Dimediasi Oleh Emosi” 

Positif Pada Konsumen 

di Malang Town” 

Square 

Variabel persepsi store atmosphere 

memiliki tingkat sedang yakni 67% 

artinya berpenaruh positif, variabel 

emosi positif berada di tingkat sedang 

sebanyak 71%, variabel pembelian 

impuslif memiliki tingkat sedang 

yaitu 71%, variabel persepsi”store” 

atmosphere”tidak memiliki pengaruh 

secara”langsung maupun tidak” 

langsung dengan dimediasi emosi 

positif terhadap pembelian” impulsif, 

hasil analisis jalur untuk variabel” 

persepsi store atmosphere sebesar 

0.263 dan variabel emosi positif yakni 

0.234.   

 

- Variabel"terikat” 

yang”digunakan” 

ialah pembelian” 

impulsif.” 

- Variabel” 

intervening”yang” 

digunakan”ialah” 

emosi positif.” 

- Metode”penelitian 

yang digunakan 

ialah” kuantitatif.” 

 

- Objek penelitian. 

- Variabel”bebas” 

yang”digunakan” 

ialah persepsi store” 

atmosphere.” 
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“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

9. Kadek”Trisna”Dewi 

dan”I”Gusti”Ayu” 

Ketut”Giantari” 

(2015) 

Peran Emosi Positif” 

dalam Memediasi” 

Store Atmosphere” 

Terhadap Pembelian” 

Impulsif (Studi Pada 

Konsumen” Matahari 

Department” Store 

Duta Plaza Denpasar)” 

Variabel store atmosphere memiliki 

pengaruh positif dan signifikan” 

terhadap pembelian” impulsif, 

variabel store” atmosphere memiliki 

pengaruh positif dan signifikan” 

terhadap emosi positif,”Variabel 

emosi positif”memiliki pengaruh 

positif dan”signifikan terhadap” 

pembelian impulsif,”secara parsial 

variabel” emosi positif memediasi 

store atmosphere terhadap pembelian 

impulsif.  

- Variabel”bebas” 

yang”digunakan” 

ialah store” 

atmosphere” 

- Variabel”terikat” 

yang”digunakan” 

ialah pembelian” 

impulsif.” 

- Variabel intervening 

yang”digunakan” 

ialah emosi”positif. 

- Metode”penelitian” 

Yang digunakan 

ialah kuantitatif.” 

- Responden” 

penelitian”yang” 

digunakan ialah” 

konsumen.” 

- Objek penelitian. 
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“No.

” 

“Nama”Peneliti”dan 

“Tahun“Penelitian” 

“Judul”Penelitian” “Hasil“Penelitian” “Persamaan” “Perbedaan” 

10. Purwanto, Fatmah dan 

Kuswandi 

Development 

Relationship Marketing 

and Customer 

Switching Behavior in 

Islamic Banking in East 

Java (Evidence in 

Indonesia) 

Bagi stayers, tiga jenis ikatan 

(finansial, sosial dan struktural) 

meningkatkan nilai-nilai utilitarian 

dan hedonis yang mengarah pada 

peningkatan loyalitas pelanggan. 

Bagi pelanggan yang tidak puas, 

hanya ikatan struktural yang 

memiliki dampak signifikan terhadap 

nilai utilitarian pelanggan dimana 

secara signifikan akan meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Bagi pelanggan 

yang puas, ikatan sosial berpengaruh 

signifikan terhadap nilai hedonis 

sedangkan ikatan struktural 

berpengaruh signifikan terhadap nilai 

utilitarian, nilai utilitarian dan 

hedonis berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan.   

- Penggunaan nilai 

hedonis pelanggan 

pada variabel 

customers value yang 

termasuk dari variabel 

development.  

- Menggunakan Skala 

Likert dengan lima 

poin 

 

- Objek penelitian 

- Variabel bebas yang 

digunakan yaitu 

development 

relationship 

marketing dan 

customer switching 

behavior 

- Variabel terikat yaitu 

customer loyalty 

- Variabel mediasi 

yang digunakan 

yaitu satisfaction 

and delight 

- Analisis data 

menggunakan 

Stuctural Equation 

Modeling (SEM) 
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C. Kerangka Konseptual 

 Suryani dan Hendryadi mendefinisikan bahwa kerangka teoritis adalah 

bentuk model konseptual yang disusun dari kumpulan beberapa teori yang 

menjelaskan mengenai hubungan satu maupun beberapa faktor, faktor ini 

sangat penting karena berfungsi untuk menjabarkan masalah dalam penelitian 

ini.44 Kerangka konseptual ini merupakan bentuk dari kerangka teoritis yang 

dikembangkan sebagai pedoman gambaran sementara terdiri atas teori berisi 

penjelasan inti permasalahan dan memperlihatkan hubungan semua faktor yang 

dianggap memiliki pengaruh dengan kondisi yang akan diraih.45 Dalam 

penelitian”ini, dibuatnya kerangka konseptual dengan tujuan untuk mengetahui 

apakah”terdapat”pengaruh”atau tidak antara”store atmospehere, hedonic 

shopping motivation dan sales promotion terhadap pembelian impulsif dengan 

dimediasi oleh positive emotional response pada Matahari Store Royal Plaza 

Surabaya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
44 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 
Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pert. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 93. 
45 Ibid., 94. 
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Berikut kerangka konseptual yang digunakan”dalam”penelitian”ini”yaitu: 

 

“Gambar”2.1”  

“Kerangka”Konseptual” 
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 Berdasarkan kerangka konseptual yang telah digambarkan, dalam penelitian 

ini memiliki tiga variabel bebas atau variabel independen  yaitu store 

atmosphere, hedonic shopping motivation dan sales promotion,  

satu”variabel”terikat”atau”variabel”dependen”yaitu”impulse” buying”dan satu 

variabel intervening yaitu positive emotional response.  Kerangka konseptual 

ini juga bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara langsung tiga 

variabelmbebas atau variabel independen terhadap satu variabel terikat atau 

variabel dependen dan untuk mengetahui pengaruh secara tidak langsung 

tiga”variabel bebas atau variabel independen melalui satu variabel 

intervening”terhadap”variabel”terikat” atau”variabel”dependen. 

 

D. Hipotesis  

 Hipotesis ialah dugaan peneliti dengan sifat sementara atau masih prediksi 

terkait atas suatu permasalahan yang diajukan. Hipotesis ini berfungsi untuk 

menguji kebenaran.46 Dengan demikian hipotesismyang diajukan sebagai 

dugaan sementara dalam penelitian ini:” 

H1 : Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive 

emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya.”  

H01 :”Store atmosphere berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

positive emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya. 

                                                             
46 Ibid., 98. 
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H2 :”Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

H02 : Store atmosphere berpengaruh negatif”dan signifikan terhadap impulse 

buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

H3 : Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan”signifikan”terhadap 

positive emotional response konsumen Matahari”Department Store Royal Plaza 

Surabaya.” 

H03 : Hedonic shopping motivation berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap positive emotional response konsumen Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya.” 

H4 : Hedonic shopping motivation berpengaruh positif”dan signifikan”terhadap 

impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya.” 

H04 :”Hedonic shopping motivation berpengaruh”negatif”dan tidak signifikan 

terhadap impulse”buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya.” 

H5 : Sales promotion berpengaruh positif”dan”signifikan”terhadap”positive 

emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya.” 

H05 : Sales promotion berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap positive 

emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya.” 

H6 : Sales promotion berpengaruh”positif”dan”signifikan”terhadap”impulse 

buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya.” 
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H06 : Sales promotion berpengaruh negatif”dan tidak signifikan”terhadap 

impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya.” 

H7 : Positive emotional response berpengaruh positif”dan”signifikan”terhadap 

impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya.” 

H07 : Positive emotional response berpengaruh negatif”dan tidak signifikan 

terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya. 

H8 : Store atmosphere melalui positive emotional response berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya. 

H08 : Store atmosphere melalui positive emotional reponse berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap impulse buying konsumen Matahari Department 

Store Royal Plaza Surabaya. 

H9 : Hedonic shopping motivation melalui positive emotional response 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying konsumen Matahari 

Department Store Royal Plaza Surabaya. 

H09 : Hedonic shopping motivation melalui positive emotional response 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying konsumen 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. 

H10: Sales promotion melalui positive emotional response berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store 

Royal Plaza Surabaya. 
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H010: Sales promotion melalui positive emotional response berpengaruh negatif 

dan tidak signifikan terhadap impulse buying konsumen Matahari Department 

Store Royal Plaza Surabaya.
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini”menggunakan jenis penelitian kuantitatif, penelitian 

kuantitatif ialah penelitian yang analisis datanya berbentuk angka. Metode 

penelitian yang digunakan dalam”penelitian”ini ialah metode survei, metode 

survei dilakukan dengan teknik mengumpulkan informasi dan data dari 

sejumlah orang di tempat tertentu. Penggalian data dilakukan melalui 

penyebaran kuesioner yang ditujukan kepada responden. Dalam hal ini, 

responden menjadi instrumen utama.47 Pada umumnya penelitian kuantitatif 

menggunakan analisis deskriptif dan inferensial. Analisis deskriptif dalam 

penelitian ini bertujuan untuk menjabarkan atau menjelaskan kondisi 

sebenarnya yang terjadi dari objek penelitian sedangkan format inferensial 

dalam penelitian ini menggunakan aplikasi software SmartPLS.   

Menurut sekaran dalam Suryani, terdapat tiga jenis penelitian berdasarkan 

tujuannya yakni eksplorasi, deskriptif dan pengujian teori (eksplanatori). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan hubungan atau 

korelasi antara variabel penelitian (store atmosphere, hedonic shopping 

motivation dan sales promotion terhadap impulse buying melalui positive 

emotional response). Jadi, penelitian ini tergolong penelitian eksplanatori 

                                                             
47 Andi Supangat, Statistika Dalam Kajian Deskriptif, Inferensi Dan Nonparametrik, Edisi Pert. 
(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2007), 3. 
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karena menjabarkan hubungan antar semua variabel melalui pengujian 

hipotesis.48 

 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini”dilakukan”dengan 2 (dua) tahap yakni tahap pra riset dan 

riset. Pra riset dilakukan pada”Bulan”Oktober tahun 2020 dan riset dilakukan 

pada Bulan November tahun 2020, dengan cara menyebar”kuesioner”yang 

dibuat oleh peneliti dan ditujukan kepada responden. Responden dalam 

penelitian ini ialah konsumen yang pernah melakukan pembelian 

produk”di”gerai Matahari Royal Plaza Surabaya terletak di”Jl. Ahmad Yani 

No.”16, Wonokromo, Surabaya,”Jawa Timur.” 

 

C. Populasi”dan”Sampel”Penelitian”” 

Populasi ialah seluruh objek yang mempunyai beberapa karakteristik, 

hendak diteliti”kemudian”diambil kesimpulan.49 Populasi tidak hanya terdiri 

dari individu atau orang tetapi juga terdiri dari benda maupun objek lainnya. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen yang telah 

melakukan pembelian produk di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya yang 

jumlahnya tidak terhingga. 

                                                             
48 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 
Manajemen Dan Ekonomi Islam., 108-109. 
49 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2015), 7. 
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Sampel ialah bagian dari populasi yang hendak akan diambil dan diteliti 

kemudian hasil tersebut digunakan sebagai gambaran seluruh populasi.50 

Pengambilan sampelmdalam penelitian”ini menggunakan”non-propability 

sampling, dimana teknik ini tidak memberikan kesempatan sama sebagai 

sampel.51 Salah satu teknik yang termasuk dalam non-propability”sampling dan 

digunakan dalam penelitian ini yaitu purposive sampling, dimana penentuan 

sampel dilakukan dengan maksud atau tujuan tertentu, dalam artian dengan 

memberikan kriteria tertentu.52 Untuk menentukan besaran sampel 

dalam”penelitian”ini”yakni”memakai teori Ferdinand, dimana dalam teori ini 

untuk menentukan sampel dalam sebuah penelitian dapat dilakukan dengan 

mengalikan jumlah indikator dengan jumlah parameter, dimana jumlah 

parameter estimasi 5 sampai dengan 10 kali dengan minimal 5 kali dan ukuran 

sampel berkisar minimal 100, maksimal 200 sampel.53 

Pada penelitian ini terdapat 3 (tiga)”variabel”bebas”atau”variabel 

independen”ialah”Store”Atmosphere”(X1) terdiri dari 15 indikator, variabel 

Hedonic Shopping Motivation (X2) terdiri dari 6 indikator, variabel Sales 

Promotion (X3) terdiri dari 4 indikator, variabel terikat atau variabel dependen 

yaitu Impulse Buying (Y2) terdiri dari 5 indikator dan variabel intervening yaitu 

Positive Emotional Response (Y1) tediri dari 5 indikator. Jadi, total indikator 

                                                             
50 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 

Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pert. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015),192. 
51 Ibid., 201. 
52 Ibid., 202. 
53 Augusty Tae Ferdinand, Metode Penelitian Manajemen, Pedoman Untuk Penelitian Skripsi, 
Tesis, Dan Disertasi Ilmu Manajemen (Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2014), 

109. 
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adalah 35”indikator sedangkan jumlah sampel yang akan dipakai dalam 

penelitian ini ialah menggunakan rumus sebagai berikut:  

Parameter estimated × jumlah indikator = 5×35 = 175 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas,  maka jumlah sampel yang akan diambil 

dalam penelitian ini ialah berjumlah 175”responden. 

Adapun syarat-syarat kriteria dalam penelitian”ini”diantaranya:” 

a. Termasuk konsumen Matahari Royal Plaza Surabaya,  dalam hal ini berarti 

seseorang yang telah melakukan transaksi pembelian”produk”di”gerai 

Matahari Royal”Plaza”Surabaya. Kriteria pengambilan sampel dalam 

penelitian ini sesuai dan sama dengan kriteria pertimbangan pengambilan 

sampel yang dilakukan oleh Sandra Puspasari Anggoro.54 

b. Melakukan pembelian”produk”di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

dengan minimal dua kali pembelian atau lebih. Dikarenakan dianggap telah 

melakukan pembelian impulsif sedangkan apabila minimal satu kali 

pembelian kemungkinan seseorang tersebut sudah merencanakan untuk 

membeli sebelumnya sebelum mendatangi gerai. Hal ini juga diperkuat dari 

hasil observasi, dimana pada saat observasi konsumen yang telah 

melakukan pembelian dengan minimal dua kali pembelian dapat memahami 

suasana toko dan memahami cara pembayaran yang diterapkan didalam 

                                                             
54 Sandra Puspasari Anggoro, “Analisis Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying 
Melalui Emotional Response Di Matahari Department Store Tunjungan Plaza Surabaya,” Jurnal 

Ilmiah Mahasiswa Manajemen 1, no. 3 (March 22, 2013), accessed March 24, 2021. 
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gerai. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Gesita Aria 

Chandra yakni menggunakan kriteria minimal dua kali pembelian.55 

c. Minimal berusia 17 tahun, hal ini dikarenakan seseorang dianggap sudah 

dewasa, memiliki pemikiran yang logis dan rasional. Kriteria ini juga sesuai 

dengan kriteria pengambilan sampel dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Sandra Puspasari Anggoro.56 

 

D. Variabel”Penelitian” 

Dalam penelitianminimterdapat 3 (tiga) variabel bebas atau variabel 

independen, 1 (satu)”variabel”terikat”atau dependen dan 1 (satu) variabel 

mediator atau”intervening.” 

1. Variabel bebas atau independen ialah variabel yang mepengaruhi”variabel 

lain.57”Variabel bebas atau independen dalam penelitian ini yaitu store 

atmosphere (X1), hedonic shopping motivation (X2) dan sales promotion 

(X3).” 

2. Variabel”terikat”atau”dependen”ialah variabel yang memberikan respon 

kepada variabel bebas.58”Variabel”terikat”atau dependen”dalam penelitian 

ini yaitu impulse buying yang diberikan simbol dengan huruf “Y2”. 

                                                             
55 Aria Chandra Gesita, “Pengaruh Karakteristik Produk Terhadap Pembelian Impulsif Pada 

Generasi Z Yang Dimoderatori Oleh Gender” (Universitas Negeri Yogyakarta, 2019), 32. 
56 Sandra Puspasari Anggoro, “Analisis Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Impulse Buying 

Melalui Emotional Response Di Matahari Department Store Tunjungan Plaza Surabaya,” Jurnal 

Ilmiah Mahasiswa Manajemen 1, no. 3 (March 22, 2013), accessed March 24, 2021. 
57 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 
Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pert. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 90. 
58 Ibid., 91. 
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3. Variabel intervening atau mediator ialah variabel penghubung yang secara 

tidak langsung dapat mempengaruhi variabel bebas atau independen (X) dan 

variabel terikat atau dependen (Y2).59”Variabel intervening dalam 

penelitian ini yaitu positive emotional reponse yang diberikan simbol 

dengan huruf “Y1”. 

 

E. Definisi”Operasional” 

Definisi operasional ialah sebuah penjabaran yang diberikan kepada 

masing-masing variabel atau konstruk dengan memberikan penjelasan maupun 

operasional untuk melakukan pengukuran variabel atau konstruk. Dalam 

penelitian ini, akan menjabarkan tiga variabel yakni variabel bebas atau 

independen (X), variabel terikat atau dependen (Y2) dan variabel intervening 

(Y1). Variabel bebas atau independen dalam penelitian ini terdapat tiga variabel 

yakni store atmosphere (X1), hedonic shopping motivation (X2) dan sales 

promotion (X3) sedangkan satu variabel terikat atau dependen yakni impulse 

buying (Y2) dan satu variabel intervening yakni positive emotional response 

(Y1). 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk 

memberikan penilaian dari masing-masing jawaban responden ialah skala 

likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap atau persepsi seseorang 

atas pernyataan yang diajukan dalam kuesioner atau instrumen penelitian.60 

                                                             
59 Ibid., 92. 
60 Ibid., 131. 
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Dalam penelitian ini menggunakan pengukuran Skala Likert dengan kisaran 

skor 1-5 yakni dimulai dari jawaban negatif sampai positif. Untuk jawaban 

sangat tidak setuju diberikan skor (1) sangat tidak setuju, tidak setuju (2), 

kurang setuju (3), setuju (4) dan sangat setuju (5). Alasan menggunakan Skala 

Likert dengan 5 range score karena memiliki indeks validitas, reliabilitas, 

kekuatan diskriminasi dan stabilitas yang baik. Menurut Preston and Colman 

dalam Budiaji, menyebutkan bahwa jumlah titik yang kurang dari 5 mempunyai 

kriteria kurang baik dalam validitas, reliabilitas, kekuatan diskriminan dan 

stabilitas.61 Penggunaan Skala Likert dengan 5 range score ini juga mampu 

menjembatani seorang responden dengan memberikannya peluang untuk 

melakukan penilaian jawaban tengah.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
61 Weksi Budiaji, “Skala Pengukuran Dan Jumlah Respon Skala Likert (The Measurement Scale 
and The Number of Responses in Likert Scale),” Ilmu Pertanian dan Perikanan (2013), Vol. 2, 

No. 2, 131. 
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Berikut ialah penjabaran opersional masing-masing variabel dalam 

penelitian ini: 

Tabel 3. 1 

Definisi Operasional 

Variabel Definisi Dimensi Indikator Sumber Pengukuran 

Store 
Atmosphere / 

Suasana Toko 

(X1) 

Pembuatan dan 
rancangan sebuah 

toko yang nyaman 

melalui komunikasi 
visual dari peritel 

kepada konsumen, 

meliputi 
pencahayaan, warna 

bahkan musik 

dengan tujuan untuk 

mempengaruhi 
konsumen sehingga 

konsumen 

terdorong untuk 
membeli barang 

atau produk 

Exterior Marquee Barry 
Berman and 

Joel R. Evan 

(2010) 

Skala Likert 
(1-5 range 

score) Uniqueness  

Interior Colours and 

lighting  

Scent and sound  

Temperature  

Dressing facilities  

Personal  

Price labels and 
displays  

Cash register  

Technology  

Cleanliness  

Store layout Merchandise  

Interior 
display 

There-setting  

Cut cashes and 

dump bins  

Poster, sign and 

cards  
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Variabel Definisi Dimensi Indikator Sumber Pengukuran 

Hedonic 

Shopping 
Motivation / 

Motivasi 

Belanja 

Hedonik (X2) 

Sebuah motivasi 

konsumen yang 
didorong oleh 

emosi untuk 

mencari kesenangan 

dalam berbelanja 

Adventure 

shopping 

Mencari 

kesenangan dan 
menemukan 

produk baru 

Mark J. 

Arnold and 
Kristy E. 

Reynolds 

(2003) 

Skala Likert 

(1-5 range 
score) 

Social 
shopping 

Berbagi informasi 
dengan keluarga 

maupun teman 

Gratification 

shopping  

Sebagai sarana 

hiburan  

Idea shopping Menemukan trend 
fashion terbaru 

Role shopping Sebagai bentuk 
hadiah  

Value 

shopping 

Berbelanja karena 

adanya diskon 

Sales 

Promotion / 

Promosi 
Penjualan 

(X3) 

Sebuah cara 

perusahaan untuk 

memperkenalkan 
produknya ke 

konsumen dengan 

memberikan nilai 
tambah produk 

melalui alat insentif 

yang beraneka 
ragam suaya 

konsumen dapat 

tertarik dan 

melakukan 
pembelian 

Sampel 

produk 

Bentuk 

penawaran untuk 

mencoba produk  

Philip Kotler 

and Kevin 

Lane Keller 
(2008) 

Skala Likert 

(1-5 range 

score) 

Kupon  Surat keterangan 

dalam nota 
pembayaran berisi 

diskon untuk 

produk tertentu  

Kemasan 

harga 

(kesepakatan 
pengurangan 

harga) 

Product bundling  

Program 

frekuensi 

Program hadiah 

yang diberikan 

kepada konsumen 

ketika membeli 
produk dengan 

frekuensi tertentu 
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Sumber: Data diolah, 2021. 

Variabel Definisi Dimensi Indikator Sumber Pengukuran 

Positive 

Emotional 
Response / 

Respon Emosi 

Positif (Y1) 

Suasana hati 

konsumen seperti 
suka, bangga, puas 

dan tertarik yang 

timbul pada saat 

berada di dalam 
toko  

Kepuasan 

(contentment) 
 Puas 

 Tenang  

 

Fleur J. M. 

Laros and 
Jan-Benedict 

E. M 

Steenkamp 

(2005) 

Skala Likert 

(1-5 range 
score) 

Kebahagiaan 

(happiness) 
 Senang dan 

gembira 

 Lega dan 

bangga 

 Antusias  

Impulse 

Buying / 
Pembelian 

Impulsif (Y2) 

Tindakan 

pembelian yang 
dilakukan 

konsumen dengan 

tidak merencanakan 
terlebih dahulu dan 

tidak memiliki niat 

untuk membeli 

Kognitif   Tanpa 
perencaan dan 

pertimbangan 
serta tanpa 

memikirkan 

harga, kualitas 

dan resiko 
(lack of 

planning and 

deliberation) 

Bas 

Verplanken 
and Astrid 

Herabadi 

(2001) 

Skala Likert 

(1-5 range 
score) 

Afektif  Membeli 

secara spontan 

 Membeli 

karena adanya 

dorongan 

motivasi 

dalam diri 

 Tetap 

membeli 

meskipun 

tidak 

membutuhkan 

produk 

 Penyesalan 

(regret) 
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F. Jenis”Data”dan”Sumber”Data” 

1. Jenis”Data” 

 Dalam”penelitian”ini”menggunakan jenis data"kuantitatif,”dimana 

data berbentuk angka yang dapat diukur atau dihitung secara langsung, 

kemudian”diolah”dan ditarik suatu kesimpulan. 

2. Sumber”Data” 

a. Data”Primer” 

Data primer ialah data yang diambil secara langsung dari sumber 

asli. Dalam hal ini, peneliti harus mengumpulkan dan menggali data 

sendiri untuk memecahkan permasalahan yang sedang diteliti. Dengan 

membuat dan menggabungkan beberapa butir pernyataan kemudian 

dijadikan satu menjadi kuesioner, dengan cara seperti tersebut dapat 

menggali data dan mengumpulkan informasi, kemudian melakukan 

observasi, wawancara dan dokumentasi.62 Dalam”penelitian ini data 

primer diperoleh melalui hasil jawaban dari”responden”yang telah 

mengisi”kuesioner”dan wawancara pihak gerai Matahari Royal 

Plaza”Surabaya.” 

b. Data”Sekunder” 

Data sekunder ialah sumber data yang diperoleh secara tidak 

langsung melalui perantara pihak lain. Dalam penelitian ini, data 

sekunder diperoleh melalui buku literasi,”penelitian terdahulu,”data dari 

                                                             
62 Jonathan Sarwono, Metode Penelitian Kuantitatif Dan Kualitatif (Yogyakarta: Graha Ilmu, 
2006), 129, http://eprints.mercubuana-yogya.ac.id/497/. 
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internet artikel, jurnal, alamat situs web gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya dan lain sebagainya. 

 

G. Teknik”Pengumpulan”Data” 

1. Observasi 

Observasi ialah bagian dari’salah”satu”teknik”pengumpulan”data 

yang digunakan untuk melihat fenomena yang terjadi.63 Dalam hal ini, 

peneliti mendatangi langsung gerai Matahari Royal Plaza Surabaya untuk 

melihat fenomena yang terjadi di dalam gerai dan peneliti juga secara 

langsung terlibat kedalam fenomena tersebut. 

2. Kuesioner”(Angket)” 

 Kuesioner ialah bagian dari salah satu teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan menyajikan beberapa butir pernyataan”terkait indikator 

yang disusun”secara”sistematis,”kemudian ditujukan kepada responden.64 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini yakni Skala 

Likert.”Skala Likert ialah alat untuk mengukur tanggapan, sikap dan 

pendapat responden berkaitan tentang peristiwa sebenarnya yang sedang 

terjadi di lapangan atau objek penelitian. Pendapat atau jawaban dari 

responden akan diteliti dan ditarik suatu kesimpulan.”Kuesioner”ini berasal 

dari pernyataan-pernyataan”yang dibuat dari turunan indikator, dalam artian 

variabel penelitian dikembangkan menjadi dimensi dan dirubah menjadi 

                                                             
63 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 
Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pert. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 181. 
64 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Sosial: Format-Format Kuantitatif Dan Kualitatif 
(Surabaya: Airlangga UniversityPress, 2001), 130. 
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indikator, setelah itu indikator diubah menjadi beberapa pernyataan. Dalam 

hal ini, butir-butir penyataan ialah indikator yang sudah terukur, kemudian 

ditanggapi atau dijawab oleh responden yang selanjutnya hasil jawaban dari 

responden tersebut dihubungkan dalam bentuk sikap yang dituangkan 

dalam istilah-istilah. Dengan demikian, jawaban dari setiap responden 

diberikan item nilai, pemberian”nilai”ini mulai dari sangat positif hingga 

sangat negatif dan terdapat pilihan jawaban tengah yakni kurang setuju.65 

Berikut skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini: 

Tabel”3.2” 

“Skala Likert” 

Inisial Kriteria Skor 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

KS Kurang Setuju 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Data diolah, 2021 

Dari data tabel 3.2 diketahui bahwa kriteria Sangat Setuju (SS) 

diberikan skor 5, Setuju (S) diberikan skor 4, Kurang Setuju (KS) diberikan 

skor 3, Tidak Setuju (TS) diberi skor 2 dan Sangat Tidak Setuju (STS) diberi 

skor 1. Pemilihan jawaban tengah dengan kriteria Kurang Setuju (KS) 

dikarenakan supaya lebih jelas dan dapat dipahami responden, menghindari 

pilihan jawaban Netral (N) karena kemungkinan akan menimbulkan 

                                                             
65 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 
Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pert. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 131. 
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ketidakjelasan dan kemungkinan mayoritas responden akan memilih opsi 

tersebut. Mengingat, opsi dari jawaban netral akan membuat seseorang 

tanpa berpikir dalam memilihnya. Pemilihan kriteria Kurang Setuju (KS) 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Dimas Mahendra, yakni 

memilih menggunakan jawaban tengah dengan opsi Kurang Setuju (KS).66 

Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Syihabuddin, 

yakni memilih menggunakan jawaban tengah dengan opsi Kurang Setuju 

(KS).67 Kemudian penelitian ini juga diperkuat oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Yogi Andika Putra, yaitu menggunakan jawaban tengah 

dengan pilihan kriteria Kurang Setuju (KS).68 Responden dalam 

penelitian”ini ialah konsumen”gerai Matahari Plaza Surabaya, kemudian 

diminta untuk mengisi kuesioner yang berisi beberapa pertanyaan tentang 

indikator masing-masing”variabel” dalam penelitian ini yaitu store 

atmosphere, hedonic shopping motivation, sales promotion, 

impulse”buying”dan positive emotional response. Kuesioner dibuat dalam 

bentuk Google Form dengan dimulai dari pernyataan positif hingga 

pernyataan negatif. Kuesioner akan didistribusikan secara online untuk 

mematuhi protokol kesehatan dari pemerintah Republik Indonesia guna 

                                                             
66 Dimas Mahendra, “Hubungan Antara Hedonic Shopping Value, Positive Emotion, Dan Store 

Atmosphere Dengan Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen Yeni Toserba Bulu, Kabupaten 

Pemalang” (Universitas Pancasakti Tegal, 2020), 55. 
67 Syihabuddin, “Pengaruh Lingkungan Toko Terhadap Pembelian Secara Impulsif (Studi Pada 

Smesco Mart Lowokwaru Kota Malang)” (Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 
Malang, 2017), 45. 
68 Putra, Yogi Andika, “Pengaruh Promosi Penjualan Dan Impulse Buying Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Di Online Shop Lazada Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara” (Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, 

2019), 44. 
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menghindari penyebaran pandemic Covid-19 di Indonesia. Pendistribusian 

kuesioner dilakukan secara online dengan cara mengirimkan pesan melalui 

Media Sosial yakni seperti WhatsApp, Telegram dan Instagram. 

3. Wawancara 

Wawancara ialah bagian dari salah satu”teknik”pengumpulan”data 

dilakukan dengan tatap muka langsung antara peneliti dan narasumber. Hal 

ini dapat membantu peneliti dalam menemukan”informasi”lebih mendetail 

dan”mendalam”terkait permasalahan yang”sedang diteliti.69 Wawancara 

pada penelitian ini dilakukan pada saat peneliti hendak ingin mengetahui 

informasi terkait fenomena atau kondisi yang terjadi secara detail dan 

langsung kepada pihak”Matahari”Royal”Plaza Surabaya guna kelengkapan 

data dalam penelitian ini. 

 

H. Teknik”Analisis”Data”  

Teknik analisis ialah sebuah proses penyederhanaan dan penggabungan data 

dalam pelaksanaan penelitian. Tujuan dari ini yakni untuk menjawab rumusan 

masalah yang disusun oleh peneliti dan hipotesis yang diajukan oleh peneliti.70 

Penelitian ini”menggunakan”metode”analisis data multivariat (multivariate 

analysis) dengan”Partial”Least”Square (PLS), dimana PLS ialah bagian 

dari”Structural”Equation”Modeling (SEM).  

                                                             
69 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 
Manajemen Dan Ekonomi Islam., 137. 
70 Ibid., 210. 
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Structrural Equation Modeling”(SEM)”berbasis”Partial”Least Square 

(PLS)  atau sering disebut sebagai”PLS-SEM”ialah alternatif analisis lain yang 

dari”Structrural Equation Modeling (SEM)”berbasis kovarian dan 

memperhatikan kelonggaran tanpa mengabaikan prosedur terkait validitas, 

reliabilitas dan perhitungan data.71”Partial”Least”Square (PLS) ialah suatu 

analisis penggabungan beberapa teknik statistik dengan pengujian hubungan 

relatif rumit secara simultan. Rangkaian hubungan ini berupa beberapa variabel 

bebas”atau”variabel”independen (eksogen) dengan beberapa variabel terikat 

atau”variabel”dependen (endogen), kemudian variabel-variabel”tersebut akan 

membentuk konsep atau konstruk yang dibangun dari beberapa indikator.  

Dengan demikian, teknik analisis data dalam penelitian”ini”yakni:” 

1. Analisis”Deskriptif” 

Statitstik”deskriptif”ialah salah satu statistik yang menggambarkan 

terkait kondisi data murni sebenarnya.72”Statistik”deskriptif”dalam  

penelitian ini ialah data yang diperoleh dari jawaban”responden”melalui 

kuesioner,”dimana data tersebut dikelompokkan atas”tiap”item pernyataan 

dengan memberikan penjelasan berdasarkan skala instrument atau 

pengukuran. Peneliti akan menggunakan Microsoft Excel dalam 

menganalisis data ini.  

 

 

                                                             
71 Umi Narimawati et al., Ragam Analisis Dalam Metode Penelitian Untuk Penulisan Skripsi, 

Tesis, Dan Disertasi, ed. Ratih Indah Utami, Edisi Pert. (Yogyakarta: ANDI, 2020), 1. 
72 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif: Teori Dan Aplikasi Pada Penelitian Bidang 

Manajemen Dan Ekonomi Islam, Edisi Pert. (Jakarta: Prenadamedia Group, 2015), 210. 
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Berikut ialah penggelompokkan dari statistik”deskriptif:” 

a. Identitas”responden” 

Pada”penelitian”ini,”identitas”responden”meliputi nama, jenis kelamin, 

usia, pekerjaan, pendapatan perbulan dan rata-rata pembelian yang 

dilakukan konsumen. 

b. Analisis jawaban reponden 

Dalam hal ini, hasil jawaban setiap responden terkait semua 

pernyataan”yang”telah diberikan melalui kuesioner\oleh peneliti, 

kemudian hasil data tersebut dipilah dan dianalisis. 

2. Analisis”Inferensial” 

Statistik inferensial ialah salah satu bagian dari teknik statistik yang 

digunakan peneliti untuk menganalisis, kemudian melakukan generalisasi 

populasi berdasarkan data sampel. Pada penelitian ini, analisis inferensial 

dilakukan dengan aplikasi”software”SmartPLS.  
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Adapun tahapan-tahapan yang dilakukan untuk”analisis”data”yaitu: 

a. Evaluasi”Model”Pengukuran”(Outer”model)”” 

Outer model ialah hubungan variabel laten dengan variabel 

manifestasinya”atau”indikatornya, model ini diperoleh dari hipotesis 

penelitian.73 Dalam hal ini, outer model ini digunakan untuk menguji 

validitas dan”reliabilitas”dari”setiap item pernyataan dalam kuesioner 

sehingga data yang diperoleh dapat valid dan reliabel. Dalam penelitian 

ini, uji”validitas”diukur”dengan validitas konvergen (convergent 

validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity) sedangkan 

uji”reliabilitas dengan”composite reability.  

Adapun jenis pengujian yang termasuk kedalam bagian outer model 

yakni: 

1) Uji”Validitas” 

Uji validitas diukur dengan validitas konvergen (convergent 

validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). 

Suatu”item”pernyataan dari kuesioner dikatakan valid apabila 

sesuai tujuan pengukuran. Uji ini didasarkan pada nilai outer 

loading. Dalam hal ini, suatu indikator dikatakan valid apabila nilai 

outer loading > 0.5. Sedangkan discriminant validity ialah 

membandingkan nilai akar pangkat dari nilai Average Variance 

Extracted (AVE) konstruk dengan”nilai”korelasi”antar”konstruk 

                                                             
73 Syahril et al., Aplikasi Metode SEM-PLS: Dalam Pengelolaan Sumberdaya Pesisir Dan Lautan, 
ed. Lukman Daris and Andi dyna Riana, Cetakan 1. (Bogor: PT. Penerbit IPB Press, n.d.), 68. 
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atau dengan metode lain yakni dengan melihat nilai cross loading. 

Apabila nilai cross loading atau korelasi suatu indikator lebih tinggi 

daripada nilai korelasi indikator dengan indikator lain maka 

dinyatakan valid.74 Dikatakan valid atau memiliki”discriminant 

validity, apabila nilai akar pangkat dari nilai Average Variance 

Extracted (AVE) > nilai”korelasi”antar konstruk.75 

2) Uji”Reliabilitas”  

Suatu”kuesioner”dikatakan reliabel apabila responden mengisi tiap 

item pernyataan”dengan”jawaban”konsisten.76 Pada”penelitian”ini, 

uji”reliabilitas”menggunakan composite reability,”dimana ini 

digunakan untuk mengukur nilai sebenarnya reabilitas suatu 

konstruk. Suatu variabel atau konstruk dikatakan reliabel 

apabila”memberikan”nilai > 0.7.77 

b. Evaluasi”Model”Struktural”(inner model)” 

Inner model digunakan”untuk”menguji”secara signifikan variabel 

laten eksogen”atau”variabel”independen”terhadap variabel laten 

endogen”atau variabel dependen.  

                                                             
74 Imam Ghozali and Hengky Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi 

Menggunakan Program SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris, Edisi 2. (Semarang: Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2014), 39. 
75 Achmad Sani Supriyanto and Vivin Maharani, Metodologi Penelitian Manajemen Sumberdaya 
Manusia: Teori, Kuesioner Dan Analisis Data, Cetakan II. (Malang: UIN-Maliki Press, 2013), 

100. 
76 Imam Ghozali, Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Semarang: Badan Penerbit 

Universitas Diponegoro, 2005), 41. 
77 Supriyanto and Maharani, Metodologi Penelitian Manajemen Sumberdaya Manusia: Teori, 

Kuesioner Dan Analisis Data, Cetakan II. (Malang: UIN-Maliki Press, 2013), 52. 
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Adapun untuk melakukan pengujian inner model dalam penelitian 

ini”yaitu: 

1) Koefisien”Determinasi”atau”Goodness”of”fit”(R2)” 

Koefisien determinasi digunakan untuk melihat estimasi atau 

menjelaskan parameter pengaruh dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen dan seberapa baik”nilai”observasi”yang dilakukan 

oleh peneliti. Pengukuran koefisien determinasi melalui R-square 

variabel laten endogen untuk model struktural. Nilai R-squares 

sebesar 0.75 dapat dikatakan model kuat sedangakan nilai R-squares 

sebesar 0.50 dikatakan model sedang dan nilai R-squares sebesar 

0.25 dikatakan model lemah.78 

2) Uji F-Square (F2) 

Nilai F-square (F2) menujukkan kekuatan seberapa besar 

pengaruh dari variabel independen. Hal ini digunakan untuk 

mengidentifikasi salah satu dari keseluruhan variabel independen 

yang dapat menyebabkan sebagian besar varian dalam variabel 

dependen. Hasil dari nilai F-squares (F2) menunjukkan kekuatan 

dari variabel independen dalam mengestimasi variabel dependen. 

Pedoman yang direkomendasikan oleh Cohen (1998) dalam Hair 

(2020) untuk nilai F2 yakni 0.02 memiliki pengaruh kecil, 0.15 

memiliki pengaruh sedang dan 0.35 memiliki pengaruh besar.79 

                                                             
78 Ghozali and Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi Menggunakan Program 

SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris, 78. 
79 Jr Joe F. Hair, Michael Page, and Niek Brunsveld, Essentials of Business Research Methods, 
Fourth Edi. (New York and London: Routledge Taylor & Francis Group, 2020), 465-466. 
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3) Uji Q-Square (Q2) 

Nilai Q-square predictive relevance atau sering juga disebut 

predictive sample reuse yang dikembangkan oleh Stone (1974) dan 

Geisser (1975). Apabila nilai Q2 > 0 maka model dapat dikatakan 

memiliki prediktif relevan atau predictive relevance  dan nilai Q2 < 

0 maka model dapat dikatakan kurang memiliki prediktif relevan 

atau predictive relevance. Pedoman yang direkomendasikan oleh 

Cohen (1998) untuk nilai Q-squares (Q2) yakni 0.02 memiliki 

pengaruh kecil, 0.15 memiliki pengaruh sedang dan 0.35 memiliki 

pengaruh besar.80 

c. Uji”Hipotesis””” 

Pada”penelitian”ini,”uji”hipotesis”dapat”dilihat dari nilai p-value. 

Dikatakan”hipotesis”pertama (H1) diterima dan (H0) ditolak 

apabila”nilai”p-value < 0.05 dan apabila”nilai”p-value > 0.05 maka 

(H1)”ditolak”dan”(H0)”diterima.81

                                                             
80 Imam Ghozali and Hengky Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi 
Menggunakan Program SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris, Edisi 2. (Semarang: Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2015), 79-80. 
81 Narimawati et al., Ragam Analisis Dalam Metode Penelitian Untuk Penulisan Skripsi, Tesis, 
Dan Disertasi, , Edisi Pert. (Yogyakarta: ANDI, 2020), 45. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah Singkat PT. Matahari Department Store Tbk 

PT. Matahari Department Store Tbk berdiri pada 24 Oktober 1958, 

Matahari membuka gerai pertama berupa fashion yang dikhususkan untuk 

anak-anak di daerah Pasar Baru, Jakarta. Kemudian Matahari mulai 

membuka gerai modern di Tahun 1972 dan hal ini menjadi department store 

pertama di Indonesia. Pada saat itu, Matahari dinobatkan sebagai original 

brand Indonesia. 

Hingga saat ini Matahari mempunyai 153 gerai yang tersebar luas di 76 

kota di seluruh Indonesia dan telah mengembangkan inovasi penjualan 

online melalui website MATAHARI.COM yang dapat diakses oleh semua 

orang. Di dalam gerai Matahari terdapat beraneka ragam produk fashion 

dari anak-anak hingga dewasa, berbagai produk beauty dan berbagai 

kebutuhan rumah tangga yang ditampilkan pada gerai modern dan dapat 

diakses dan dilihat secara online melalui website MATAHARI.COM. 

Matahari kurang lebih memiliki tenaga kerja berjumlah 40.000 pegawai dan 

memiliki mitra usaha dengan sekitar 700 pemasok lokal serta pemasok 

Internasional. 

Matahari menawarkan beraneka ragam brand fashion terkemuka. Brand 

ekslusif Matahari sering terpilih sebagai brand fashion terfavorit di 
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Indonesia. Matahari juga telah memenangkan penghargaan, baik 

penghargaan Nasional maupun Internasional. Dalam hal ini, menjadikan 

Matahari sebagai perusahaan dengan reputasi yang baik, dinamis, dan 

terpercaya. Diantaranya penghargaan yang diraih oleh Matahari antara lain 

yakni peringkat Ke-3 dalam Top 500 Retail Asia Pacific, Brand Asia 2018 

sebagai Top 3 Most Powerful Retail Brand in Indonesia dari Nikkei BP 

Consulting, Inc dan Wow Brand Award 2019 sebagai Gold Champion dari 

MarkPlus Inc. Disamping itu, Matahari juga meraih penghargaan Nasional 

yakni Netizen Brand Choice Award 2018 dari Warta Ekonomi.82 

2. Visi dan Misi PT. Matahari Department Store Tbk 

Visi: 

Semua orang Indonesia dapat tampil menarik dan nyaman. 

Misi: 

Menyediakan berbagai kebutuhan fashion berkualitas dan terjangkau bagi 

para pelanggan dengan suasana yang ramah, sehingga dapat memberikan 

pengalaman belanja yang menyenangkan dan meningkatkan kualitas hidup 

secara keseluruhan.83 

 

 

 

 

                                                             
82 PT. Matahari Department Store Tbk, “Tentang Matahari,” accessed February 14, 2021, 

http://www.matahari.co.id/id/pages/about-matahari/84. 
83 PT. Matahari Department Store Tbk, “Visi Dan Misi,” accessed February 14, 2021, 

http://www.matahari.co.id/id/pages/vision-and-mission/85. 
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3. Lokasi Penelitian 

Matahari Department Store Royal terletak di Royal Plaza Surabaya. 

Lebih tepatnya pada Jalan Ahmad Yani No. 16, Kecamatan Wonokromo, 

Kota Surabaya. Gerai ini buka setiap hari yakni di hari senin sampai hari 

minggu pada pukul 10.00 – 22.00 WIB.  

4. Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini, karakteristik responden yang dipergunakan 

yakni seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian di gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya. Kriteria responden dalam penelitian ini 

yakni konsumen yang berusia minimal 17 tahun dan pernah melakukan 

pembelian dengan minimal dua kali pembelian. Dengan adanya jumlah 

populasi yang terhingga maka pengambilan sampel dilakukan 

menggunakan rumus dari teori Augusty Tae Ferdinand dengan 

menjumlahkan seluruh indikator dikalikan parameter estimasi, jadi 

perolehan sampel yang dapat mewakili populasi dalam penelitian ini yakni 

sebesar 175 responden. Instrumen dalam penelitian ini dalam bentuk 

kuesioner yang disebarkan secara online melalui Google Formulir kepada 

konsumen yang telah melakukan pembelian produk lebih dari dua kali di 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Penyebaran kuesioner dimulai pada 

tanggal 4 Februari 2021 – 11 Februari 2021. Selama proses penyebaran 

kuesioner yang dilakukan secara online melalui Google Formulir dan 

disebarkan melalui media sosial. Dari jumlah keseluruhan kuesioner yang 

dibutuhkan yakni sebesar 175 kuesioner, jumlah kuesioner yang diisi oleh 
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responden sebesar 203 kuesioner, jumlah kuesioner yang diisi responden 

yang tidak memenuhi kriteria sebesar 23 kuesioner sehingga menjadi 180 

kuesioner, jumlah kuesioner yang diisi sebanyak dua kali oleh responden 

yakni 5 kuesioner sehingga menjadi 175 kuesioner.  

 Dalam karakteristik responden ini akan dijabarkan dan diuraikan 

mengenai identitas dari setiap responden. Dalam hal ini, identitas responden 

diantaranya yakni jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan dan rata-rata 

pembelian yang pernah dilakukan. Di dalam penelitian ini, karakteristik 

responden didapatkan dari hasil kuesioner yang telah disebar secara online 

melalui Google Formulir dan akan ditampilkan dan dijelaskan dalam bentuk 

tabel. 
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Berikut merupakan karakteristik responden dalam penelitian ini: 

a. Jenis Kelamin Responden 

Berikut ini hasil dari data kuesioner dengan 175 responden yang 

dikelompokkan berdasarkan frekuensi gender atau jenis kelamin pada 

konsumen yang pernah melakukan pembelian di gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya dengan minimal dua kali pembelian dan berusia minimal 

17 tahun. 

Tabel 4. 1 

Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-laki 42 24% 

Perempuan 133 76% 

Total 175 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2021 

Berdasarkan data kuesioner yang diperoleh, dari total keseluruhan 

175 responden yang berjenis kelamin laki-laki berjumlah 42 responden 

dengan persentase sebesar 24% dan berjenis kelamin perempuan 

berjumlah 133 responden dengan persentase sebesar 76%. Dalam hal 

ini, maka dapat disimpulkan bahwa responden yang paling banyak atau 

mendominasi dalam penelitian ini yakni responden berjenis kelamin 

perempuan dan yang paling sedikit ialah responden yang berjenis 

kelamin laki-laki dalam melakukan pembelian impulsif di gerai 

Matahari Royal. 
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b. Usia Responden 

Berikut ini hasil dari data kuesioner dengan 175 responden yang 

dikelompokkan berdasarkan frekuensi usia pada konsumen yang pernah 

melakukan pembelian di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dengan 

minimal dua kali pembelian dan berusia minimal 17 tahun. 

Tabel 4. 2 

Usia Responden 

Usia Jumlah Persentase 

17-21 Tahun 95 54% 

22-26 Tahun 63 36% 

27-31 Tahun 5 3% 

32-36 Tahun 1 1% 

>36 Tahun 11 6% 

Total 175 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2021 

Berdasarkan data kuesioner yang diperoleh, dari total keseluruhan 

175 responden yang memiliki rentang usia 17-21 tahun berjumlah 95 

responden dengan persentase sebesar 54% dari keseluruhan responden, 

di rentang usia 22-26 tahun berjumlah 63 responden dengan persentase 

sebesar 36% sedangkan di rentang usia 27-31 tahun berjumlah 5 

responden dengan persentase sebesar 3%, kemudian rentang usia 32-36 

tahun berjumlah 1 responden dengan persentase sebesar 1% dan di 

rentang usia 36 tahun keatas berjumlah 11 responden dengan persentase 

sebesar 6%. Dalam hal ini, maka dapat disimpulkan bahwa responden 

yang paling banyak atau mendominasi dalam penelitian ini ialah 
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responden dengan usia 17-21 tahun dan paling sedikit pada responden 

dengan rentang usia 32-36 tahun. 

c. Pekerjaan Responden 

Berikut ini hasil dari data kuesioner dengan 175 responden yang 

dikelompokkan berdasarkan frekuensi pekerjaan pada konsumen yang 

pernah melakukan pembelian di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

dengan minimal dua kali pembelian dan berusia minimal 17 tahun. 

Tabel 4. 3 

Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Mahasiswa 120 68% 

Pengusaha 3 2% 

PNS 1 1% 

Pegawai Swasta 26 15% 

Wiraswasta 6 3% 

Ibu Rumah Tangga 7 4% 

Lainnya 12 7% 

Total 175 100% 

       Sumber: Data Primer, diolah 2021  

Berdasarkan data kuesioner yang diperoleh, dari total keseluruhan 

175 responden diketahui responden yang berstatus mahasiswa 

berjumlah 120 responden dengan persentase sebesar 68%, 3 responden 

yang bekerja sebagai pengusaha dengan persentase sebesar 2%, 1 

responden yang bekerja sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS) dengan 

persentase sebesar 1%, 26 responden yang bekerja sebagai pegawai 

swasta dengan persentase sebesar 15%, 6 responden yang bekerja 
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sebagai wiraswasta dengan persentase sebesar 3%, 7 responden dari 

kelompok ibu rumah tangga dengan persentase sebesar 4% dan bekerja 

lainnya diluar dari pilihan pekerjaan yang telah disediakan berjumlah 12 

responden dengan persentase sebesar 7%. Dalam hal ini, maka dapat 

disimpulkan bahwa responden yang mendominasi yakni responden yang 

berstatus sebagai mahasiswa dan paling rendah responden bekerja PNS. 

d. Pendapatan Responden 

Berikut ini hasil data dari kuesioner dengan 175 responden yang 

dikelompokkan berdasarkan frekuensi pendapatan perbulan diperoleh 

responden dalam penelitian ini yang merupakan konsumen yang telah 

melakukan pembelian di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dengan 

minimal dua kali pembelian dan minimal berusia 17 tahun.  

Tabel 4. 4 

Pendapatan Responden 

Pendapatan Jumlah Persentase 

<Rp. 1.000.000 104 59% 

Rp. 1.000.000 – 2.000.000 38 22% 

Rp. 2.000.000 – 3.000.000 15 8% 

Rp. 3.000.000 – 4.000.000 10 6% 

>Rp. 4.000.000 8 5% 

Total 175 100% 

                   Sumber: Data Primer, diolah 2021 

Berdasarkan data kuesioner yang diperoleh, dari total keseluruhan 

175 responden diketahui responden yang memiliki pendapatan perbulan 

kurang dari Rp. 1.000.000 berjumlah 104 responden dengan persentase 

sebesar 59%, 38 responden yang memiliki pendapatan perbulan Rp. 
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1.000.000 – 2.000.000 dengan persentase 22% dan 15 responden yang 

memiliki pendapatan perbulan Rp. 2.000.000 – 3.000.000 dengan 

persentase sebesar 8%. Selain itu, responden yang memiliki pendapatan 

perbulan Rp. 3.000.000 – 4.000.000 berjumlah 10 responden dengan 

persentase sebesar 6% dan responden yang memiliki pendapatan 

perbulan diatas Rp. 4.000.000 berjumlah 8 responden dengan persentase 

sebesar 5%. Dalam hal ini, maka dapat disimpulkan bahwa responden 

yang mendominasi yakni responden yang memiliki pendapatan perbulan 

sebesar kurang dari Rp. 1.000.000 dan yang paling rendah responden 

yang memiliki pendapatan perbulan Rp. 4.000.000 keatas. 

e. Rata-rata Pembelian yang Pernah Dilakukan Responden 

 Berikut ini hasil data kuesioner dengan 175 responden yang 

dikelompokkan berdasarkan rata-rata pembelian yang pernah dilakukan 

responden di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dengan minimal 

melakukan dua kali pembelian dan minimal berusia 17 tahun. 

Tabel 4. 5 

Rata-rata Pembelian yang Pernah Dilakukan Responden 

Rata-rata Pembelian Jumlah Persentase 

2 kali 82 47% 

3 kali 26 15% 

>3 kali 67 38% 

Total 175 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2021 

 Berdasarkan data kuesioner yang diperoleh, dari total keseluruhan 

175 responden diketahui rata-rata pembelian yang pernah dilakukan 

responden sebanyak 2 kali berjumlah 82 responden dengan persentase 

sebesar 47%, rata-rata pembelian yang pernah dilakukan responden 

sebanyak 3 kali berjumlah 26 responden dengan persentase sebesar 15% 
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dan rata-rata pembelian yang pernah dilakukan responden sebanyak 

lebih dari 3 kali berjumlah 67 responden dengan persentase sebesar 

38%. Dalam hal ini, maka dapat disimpulkan bahwa rata-rata pembelian 

produk di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya yang pernah dilakukan 

responden paling banyak atau didominasi oleh 2 kali pembelian dan 

paling sedikit 3 kali pembelian. 

 

B. Analisis Data 

1. Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

 Dalam hal ini, analisis model pengukuran atau outer model 

dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas dalam setiap item 

pernyataan dalam kuesioner. Outer model juga berfungsi untuk 

menjabarkan hubungan antara variabel laten dengan variabel manifest atau 

indikatornya. Indikator reflektif dalam outer model dapat diukur dengan 

convergent validity dan discriminant validity dari indikator pembentuk 

konstruk laten sedangkan untuk mengukur reliabilitas menggunakan 

cronbach’s alpha dan composite reliability.84 Pengujian model pengukuran 

(outer model) dapat dilihat dalam gambar 4.1. Dalam hal ini, model 

pengukuran (outer model) digunakan untuk melakukan uji validitas dan 

reliabilitas suatu instrumen.   

                                                             
84 Imam Ghozali and Hengky Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi 
Menggunakan Program SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris, Edisi 2. (Semarang: Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2015), 73. 
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Gambar 4. 1 

Hasil Outer Model Keseluruhan 
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Gambar 4. 2 

Hasil Outer Model Setelah Eliminasi Indikator
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a. Validitas Konvergen (convergent validity) 

 Uji validitas konvergen ini menggunakan nilai loading factor untuk 

setiap indikator konstruk atau nilai outer loading. Menurut Imam 

Ghozali, standar pengukuran untuk menilai validitas konvergen yakni 

nilai loading factor atau outer loading antara 0.6 – 0.7 untuk penelitian 

eksplanatori.85 Dalam penelitian ini akan menggunakan batas nilai 

loading factor atau nilai outer loading > 0.6. Berikut hasil output 

validitas konvergen: 

Tabel 4. 6 

Hasil Uji Validitas Konvergen Tahap 1 

Nilai 

Indikator 

Nilai Outer 

Loading 

Perubahan Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X1.1 0.588 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

X1.2 0.584 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

X1.3 0.687 0.650 > 0.6 Valid 

X1.4 0.666 0.664 > 0.6 Valid 

X1.5 0.657 0.702 > 0.6 Valid 

X1.6 0.650 0.631 > 0.6 Valid 

X1.7 0.626 0.644 > 0.6 Valid 

X1.8 0.512 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

X1.9 0.546 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

X1.10 0.697 0.709 > 0.6 Valid 

X1.11 0.672 0.719 > 0.6 Valid 

                                                             
85 Ibid., 74 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

115 
 

 
 

Nilai 

Indikator 

Nilai Outer 

Loading 

Perubahan Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X1.12 0.563 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

X1.13 0.647 0.698 > 0.6 Valid 

X1.14 0.617 0.647 > 0.6 Valid 

X1.15 0.720 0.767 > 0.6 Valid 

X2.1 0.739 0.740 > 0.6 Valid 

X2.2 0.809 Tetap > 0.6 Valid 

X2.3 0.803 Tetap > 0.6 Valid 

X2.4 0.763 0.764 > 0.6 Valid 

X2.5 0.656 0.655 > 0.6 Valid 

X2.6 0.534 - > 0.6 Tidak Valid dan  

Dieliminasi 

X3.1 0.755 Tetap > 0.6 Valid 

X3.2 0.819 0.820 > 0.6 Valid 

X3.3 0.834 Tetap > 0.6 Valid 

X3.4 0.747 0.746 > 0.6 Valid 

X3.5 0.756 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.1 0.779 0.780 > 0.6 Valid 

Y1.2 0.845 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.3 0.784 0.783 > 0.6 Valid 

Y1.4 0.781 0.780 > 0.6 Valid 

Y1.5 0.847 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.1 0.702 0.705 > 0.6 Valid 

Y2.2 0.714 0.700 > 0.6 Valid 

Y2.3 0.681 0.697 > 0.6 Valid 

Y2.4 0.681 0.685 > 0.6 Valid 

Y2.5 0.710 0.713 > 0.6 Valid 

Y2.6 0.683 0.693 > 0.6 Valid 

Y2.7 0.788 0.776 > 0.6 Valid 

Y2.8 0.796 0.791 > 0.6 Valid 
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Y2.9 0.561 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021  

 Dari data dalam tabel 4.6 diketahui bahwa ada beberapa indikator 

dalam penelitian ini dinyatakan valid atau layak karena memiliki nilai 

outer loading > 0.6 dan ada beberapa indikator yang dinyatakan tidak 

valid karena mempunyai nilai outer loading dibawah standar > 0.6. 

Apabila terdapat indikator yang mempunyai nilai outer loading kurang 

dari standar pengukuran yakni 0.6 maka indikator yang tidak memenuhi 

standar tersebut harus dikeluarkan atau dihapus dari model konstruk. 

Kemudian dilakukan estimasi ulang kembali dengan membuang 

indikator yang memiliki nilai outer loading kurang dari nilai standar.86 

Dalam hal ini, terdapat 7 (tujuh) indikator dari 3 (tiga) variabel yang 

tidak valid dan akan dihapus atau dieliminasi dari model konstruk 

diantaranya yakni indikator dari variabel store atmosphere (X1), 

hedonic shopping motivation (X2) dan impulse buying (Y2). Pada 

variabel store atmosphere (X1), terdapat 5 (lima) indikator yang 

dieliminasi yakni indikator (X1.1) dengan nilai outer loading sebesar 

0.588, (X1.2) dengan nilai outer loading sebesar 0.584, (X1.8) dengan 

nilai outer loading sebesar 0.512, (X1.9) dengan nilai outer loading 

sebesar 0.546, dan (X1.12) dengan nilai outer loading sebesar 0.563 

sedangkan pada variabel hedonic shopping motivation (X2) terdapat 1 

                                                             
86 Ibid., 38 
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(satu) indikator yang dieliminasi yakni indikator (X2.6) dengan nilai 

outer loading sebesar 0.534 serta pada variabel impulse buying terdapat 

1 (satu) indikator yakni indikator (Y2.9) dengan nilai outer loading 

sebesar 0.561. Setelah membuang beberapa indikator yang nilai outer 

loading kurang dari standar pengukuran yakni 0.6 pada aplikasi 

SmartPLS maka secara otomatis nilai outer loading berubah dan ada 

beberapa indikator yang nilai outer loading tetap maka dilanjutkan 

estimasi model konstruk tahap 2. Hal ini dilakukan untuk memastikan 

bahwa semua indikator harus valid dan signifikan sesuai dengan standar 

lebih besar dari 0.6 dan menurut Chin (dalam Ghozali, 2015) nilai 

Average Variance Extracted (AVE) harus sudah memenuhi standar 

yakni lebih besar dari 0.5.87 Dikarenakan pada saat terdapat beberapa 

indikator yang mempunyai nilai outer loading kurang dari standar 0.6, 

nilai Average Variance Extracted (AVE) belum memenuhi standar atau 

nilai AVE masih dibawah 0.5.  

 

 

 

 

 

                                                             
87 Ibid., 74 
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Berikut Nilai Average Variance Extracted (AVE) tahap 1: 

Tabel 4. 7 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) Tahap 1 

Variabel AVE Perubahan Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X1 0.399 0.468 > 0.5 Tidak Valid 

X2 0.524 Tetap > 0.5 Valid 

X3 0.613 Tetap > 0.5 Valid 

Y1 0.653 Tetap > 0.5 Valid 

Y2 0.497 0.520 > 0.5 Valid 

  Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.7 diketahui bahwa nilai Average Variance 

Extracted (AVE) dari kelima variabel dalam penelitian ini sebelum 

mengalami perubahan terdapat 2 (dua) variabel yang memiliki nilai 

Average Variance Extracted (AVE) tidak memenuhi standar 

pengukuran yakni dari variabel store atmosphere (X1) dan variabel 

impulse buying (Y2) sedangkan 3 (tiga) variabel sebelum mengalami 

perubahan yang memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) telah  

memenuhi nilai standar pengukuran yakni dari variabel hedonic 

shopping motivation (X2), sales promotion (X3) dan positive emotional 

response (Y1). Nilai Average Variance Extracted (AVE) mengalami 

perubahan setelah mengeliminasi beberapa indikator dari variabel yang 

memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) tidak memenuhi 

standar pengukuran yakni dari variabel store atmosphere (X1) dan 

impulse buying (Y2). Beberapa indikator yang dieliminasi dari variabel 
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store atmosphere (X1) ialah indikator yang mempunyai nilai outer 

loading lebih kecil dari 0.6. Terdapat 5 (lima) indikator yang dieliminasi 

yakni indikator (X1.8) dengan item pernyataan “label harga yang 

ditempel pada produk jelas dan benar”, indikator (X1.9) dengan 

pernyataan “jumlah kasir di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

memadai sehingga tidak perlu terlalu lama mengantri dan lokasi kasir 

sangat strategis”, indikator (X1.12) dengan item pernyataan “di dalam 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya terdapat penggelompokkan 

produk dari harga termurah, sedang hingga termahal”, indikator (X1.2) 

dengan item pernyataan “gerai Matahari Royal Plaza Surabaya memiliki 

desain atau bentuk gerai yang unik sehingga saya tertarik untuk 

berkunjung dan membeli produk”, kemudian indikator (X1.1) dengan 

item pernyataan “papan nama gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dari 

kejauhan nampak mencolok sehingga menarik untuk dikunjungi”. 

Sedangkan terdapat 1 (satu) indikator dari variabel impulse buying (Y2) 

yang dieliminasi yakni indikator (Y2.9) dengan item pernyataan 

“setelah saya membeli suatu produk di gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya, saya merasa menyesal karena hanya mengikuti keinginan 

saya dan tidak mempertimbangkannya”. Setelah beberapa indikator dari 

variabel store atmosphere (X1) dan impulse buying (Y2) yang 

dieliminasi maka nilai Average Variance Extracted (AVE) mengalami 

perubahan. Nilai Average Variance Extracted (AVE) dari variabel store 

atmosphere (X1) masih tetap kurang dari standar pengukuran yakni 
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kurang dari 0.5 sedangkan nilai Average Variance Extracted (AVE) dari 

variabel impulse buying (Y2) telah memenuhi standar pengukuran yakni 

lebih besar dari 0.5. 

Berikut hasil output untuk pengujian validitas konvergen tahap 2: 

Tabel 4. 8 

Hasil Uji Validitas Konvergen Tahap 2 

Nama 

Indikator 

Nilai Outer 

Loading 

Perubahan Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X1.3 0.639 0.639 > 0.6 Valid tetapi 

Dieliminasi 

X1.4 0.653 0.668 > 0.6 Valid 

X1.5 0.702 0.692 > 0.6 Valid 

X1.6 0.631 - > 0.6 Valid tetapi 

Dieliminasi 

X1.7 0.624 - > 0.6 Valid tetapi 

Dieliminasi 

X1.10 0.710 0.696 > 0.6 Valid 

X1.11 0.732 0.723 > 0.6 Valid 

X1.13 0.719 0.734 > 0.6 Valid 

X1.14 0.663 0.676 > 0.6 Valid 

X1.15 0.787 0.802 > 0.6 Valid 

X2.1 0.740 0.741 > 0.6 Valid 

X2.2 0.809 Tetap > 0.6 Valid 

X2.3 0.803 Tetap > 0.6 Valid 

X2.4 0.764 Tetap > 0.6 Valid 

X2.5 0.655 Tetap > 0.6 Valid 

X2.6 0.532 - > 0.6 Tidak Valid dan 

Dieliminasi 

X3.1 0.755 Tetap > 0.6 Valid 

X3.2 0.820 Tetap > 0.6 Valid 
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Nilai 

Indikator 

Nilai Outer 

Loading 

Perubahan Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X3.3 0.834 Tetap > 0.6 Valid 

X3.4 0.746 Tetap > 0.6 Valid 

X3.5 0.756 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.1 0.780 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.2 0.846 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.3 0.783 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.4 0.780 Tetap > 0.6 Valid 

Y1.5 0.847 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.1 0.705 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.2 0.700 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.3 0.697 0.698 > 0.6 Valid 

Y2.4 0.684 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.5 0.713 0.712 > 0.6 Valid 

Y2.6 0.693 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.7 0.776 Tetap > 0.6 Valid 

Y2.8 0.791 Tetap > 0.6 Valid 

Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021  

 Dari data tabel 4.8 dapat diketahui bahwa terdapat perubahan nilai 

outer loading untuk beberapa indikator setelah eliminasi beberapa 

indikator yang tidak valid seperti pada tabel 4.6. Setelah membuang 

beberapa indikator seperti pada tabel 4.6 dikarenakan nilai outer loading 

kurang dari standar pengukuran yakni 0.6 pada aplikasi SmartPLS maka 

secara otomatis nilai outer loading berubah dan ada beberapa indikator 

yang nilai outer loading tetap. Pada tabel 4.8 terdapat 4 (empat) 

indikator yang dielimanasi dari model konstruk. Terdapat 3 (tiga) 

indikator dari variabel store atmosphere (X1) yang dinyatakan valid 
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atau telah memenuhi standar estimasi pengukuran lebih besar dari 0.6 

tetapi indikator tersebut harus dieliminasi karena pertimbangan tertentu, 

diantaranya indikator yang dieliminasi yakni indikator (X1.3) dengan 

nilai outer loading sebesar 0.639, (X1.6) dengan nilai outer loading 

sebesar 0.631, (X1.7) dengan nilai outer loading sebesar 0.624 dan 1 

(satu) indikator dari variabel hedonic shopping motivation (X2) yakni 

indikator (X2.6) dengan nilai outer loading sebesar 0.532. Indikator 

(X2.6) dari variabel hedonic shopping motivation (X2) dieliminasi atau 

dihapus karena nilai outer laoding indikator tidak memenuhi standar 

lebih besar dari 0.6. Berikut nilai Average Variance Extracted (AVE) 

tahap 2: 

Tabel 4. 9 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) Tahap 2 

Variabel AVE Perubahan Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X1 0.482 0.497 > 0.5 Tidak Valid 

X2 0.524 Tetap > 0.5 Valid 

X3 0.613 Tetap > 0.5 Valid 

Y1 0.653 Tetap > 0.5 Valid 

Y2 0.520 Tetap > 0.5 Valid 

  Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.9 diketahui bahwa dari 5 (lima) variabel dalam 

penelitian ini hanya satu variabel saja yang memiliki nilai Average 

Variance Extracted (AVE) tidak memenuhi standar pengukuran yakni 

variabel store atmosphere (X1). Dalam hal ini, jika nilai Average 
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Variance Extracted (AVE) dari variabel store atmosphere (X1) tidak 

memenuhi standar pengukuran maka perlu menghapus indikator supaya 

nilai Average Variance Extracted (AVE) dapat memenuhi standar. 

Terdapat 3 (tiga) indikator dari variabel store atmosphere (X1) yang 

dieliminasi yakni indikator (X1.7) dengan item pernyataan “karyawan 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya berpenampilan menarik dan 

ramah”, indikator (X1.6) dengan item pernyataan “gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya memiliki kamar ganti yang memadai dan cukup luas 

sehingga saya nyaman ketika mencoba produk dan tidak perlu 

mengantri”, kemudian indikator (X1.3) dengan item pernyataan “gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya memiliki karakteristik desain warna 

yang indah dengan pencahayaan yang terang sehingga produk-produk 

di gerai terlihat menarik”. Seperti dapat dilihat pada tabel 4.8 yang 

menunjukkan bahwa nilai outer loading dengan nilai terendah pada 

variabel store atmosphere (X1) yakni dari indikator (X1.7) diatas 0.6 

atau dikatakan sudah memenuhi standar pengukuran tetapi tetap dihapus 

karena beberapa alasan yang nantinya akan dibahas setelah tabel 4.11. 
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Berikut ialah hasil output uji validitas tahap 3 setelah eliminasi beberapa 

indikator yang dinyatakan tidak valid: 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas Konvergen Tahap 3 

Nama 

Indikator 

Nilai Outer 

Loading 

Rule of 

Thumb 

Keterangan 

X1.4 0.652 > 0.6 Valid 

X1.5 0.700 > 0.6 Valid 

X1.10 0.701 > 0.6 Valid 

X1.11 0.740 > 0.6 Valid 

X1.13 0.783 > 0.6 Valid 

X1.14 0.683 > 0.6 Valid 

X1.15 0.812 > 0.6 Valid 

X2.1 0.780 > 0.6 Valid 

X2.2 0.815 > 0.6 Valid 

X2.3 0.827 > 0.6 Valid 

X2.4 0.789 > 0.6 Valid 

X2.5 0.610 > 0.6 Valid 

X3.1 0.755 > 0.6 Valid 

X3.2 0.820 > 0.6 Valid 

X3.3 0.834 > 0.6 Valid 

X3.4 0.746 > 0.6 Valid 

X3.5 0.756 > 0.6 Valid 

Y1.1 0.781 > 0.6 Valid 

Y1.2 0.846 > 0.6 Valid 

Y1.3 0.781 > 0.6 Valid 

Y1.4 0.781 > 0.6 Valid 

Y1.5 0.847 > 0.6 Valid 

Y2.1 0.700 > 0.6 Valid 

Y2.2 0.690 > 0.6 Valid 

Y2.3 0.707 > 0.6 Valid 
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Nama 

Indikator 

Nilai Outer 

Loading 

Rule of 

Thumb 

Keterangan 

Y2.4 0.685 > 0.6 Valid 

Y2.5 0.718 > 0.6 Valid 

Y2.6 0.696 > 0.6 Valid 

Y2.7 0.770 > 0.6 Valid 

Y2.8 0.784 > 0.6 Valid 

    Sumber:  Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021. 

 Dari data dalam tabel 4.10 dapat diketahui bahwa seluruh indikator 

telah dinyatakan valid dan lolos uji validitas konvergen karena nilai 

outer loading telah memenuhi standar pengukuran yakni > 0.6.  Dalam 

hal ini, seluruh indikator pada penelitian ini dinyatakan valid atau layak 

untuk dilanjutkan penelitian dan layak digunakan untuk peneliti 

selanjutnya yang hendak akan meneliti penelitian sejenis.  Dari data 

tabel 4.10 juga dapat diketahui bahwa terdapat indikator yang 

mempunyai nilai outer loading paling tinggi atau indikator yang paling 

mempengaruhi variabel yakni indikator (X1.15) pada variabel store 

atmosphere dengan nilai outer loading sebesar 0.815 dan dengan 

pernyataan di keusioner “di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

terdapat tanda pengenal seperti, tempat kasir, kamar ganti, dan lain-lain 

serta apabila konsumen melakukan pembayaran di kasir”, indikator 

(X2.3) pada variabel hedonic shopping motivation dengan nilai outer 

loading sebesar  0.827 dan dengan pernyataan di kuesioner “dengan 

berbelanja di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dapat 

menghilangkan sarana stress, sarana untuk mencari hubungan dan dapat 
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melupakan semua masalah”, indikator (X3.3) dari variabel sales 

promotion dengan nilai outer loading sebesar 0.834 dengan pernyataan 

di  kuesioner “saya tertarik untuk membeli lagi produk di gerai Matahari 

Royal Plaza Surabaya karena pada saat membeli produk terdapat 

potongan harga untuk beberapa produk tertentu”, indikator (Y1.5) dari 

variabel positive emotional response dengan nilai outer loading sebesar 

0.847 dan dengan pernyataan “saya antusias untuk membeli lagi produk 

yang terdapat di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya” dan indikator 

(Y2.8) dari variabel impulse buying dengan nilai outer loading sebesar 

0.784 dan dengan pernyataan “terkadang saya membeli produk di gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya secara mendadak dan tanpa berpikir 

terlebih dahulu”.  
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Berikut ialah hasil output nilai Average Variance Extracted (AVE) 

tahap 3: 

Tabel 4. 11 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) Tahap 3 

Variabel AVE Rule of Thumb Keterangan 

X1 0.528 > 0.5 Valid 

X2 0.590 > 0.5 Valid 

X3 0.613 > 0.5 Valid 

Y1 0.653 > 0.5 Valid 

Y2 0.518 > 0.5 Valid 

  Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.11 diketahui bahwa 5 (lima) variabel dalam 

penelitian ini semuanya telah memiliki nilai Average Variance 

Extracted (AVE) yang memenuhi standar yakni lebih besar dari 0.5.  
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Seperti penjabaran pada tabel 4.9 dimana setelah menghapus 3 (tiga) 

indikator dari variabel store atmosphere. Indikator (X1.3), (X1.6) dan 

(X1.7) dari variabel store atmosphere yakni merupakan kandidat 

indikator yang perlu dieliminasi atau dihapus meskipun nilai outer 

loading sudah dinyatakan valid dan diatas 0.6 dan mempertahankan 

beberapa indikator lain karena terdapat 3 alasan diantaranya yakni: 

1) Nilai outer loading dari indikator (X1.3), (X1.6) dan (X1.7) lebih 

rendah dari nilai outer loading indikator variabel store atmosphere 

lainnya dan indikator lainnya dipertahankan untuk mendukung 

validitas konstruk.88 

2) Apabila tidak menghapus atau tetap mempertahankan indikator 

(X1.3), (X1.6), (X1.7) maka nilai Average Variance Extracted 

(AVE) tidak memenuhi standar pengukuran > 0.5. Dalam hal ini, 

meskipun nilai outer loading dari indikator (X1.3), (X1.6) dan 

(X1.7) telah memenuhi standar pengukuran yakni lebih besar dari 

0.6 tetapi perlu dieliminasi. Mengingat, validitas konvergen dapat 

diukur dari 2 (cara) yakni dengan melihat nilai outer loading dan 

nilai Average Variance Extracted (AVE). Pedoman untuk nilai AVE 

paling sedikit 0.5.89 Dapat dilihat pada penjabaran tabel 4.9 dimana 

nilai Average Variance Extracted (AVE) dari variabel store 

atmosphere (X1) tidak memenuhi standar pengukuran yakni harus 

                                                             
88 Jr Joe F. Hair, Michael Page, and Niek Brunsveld, Essentials of Business Research Methods, 
Fourth Edition. (New York and London: Routledge Taylor & Francis Group, 2020), 467. 
89 Ibid. 
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lebih besar dari 0.5 maka perlu menghapus indikator yang memiliki 

nilai outer loading terendah.  

3) Termasuk indikator reflektif karena apabila menghilangkan atau 

menghapus satu maupun beberapa indikator maka tidak akan 

mengubah makna konstruk.90 Dalam hal ini, perubahan indikator 

yang dieliminasi tidak akan mempengaruhi perubahan indikator 

lainnya. 

 

b.  Validitas Diskriminan (discriminant validity) 

 Pengujian validitas diskriminan ini dilakukan dengan melihat nilai 

cross loading. Nilai cross loading setiap indikator pada variabelnya 

harus memiliki nilai lebih besar dibandingkan dengan nilai cross 

loading pada variabel lain.  Dalam artian, nilai cross loading indikator 

pada variabel laten harus lebih besar dibandingkan nilai cross loading 

dengan indikator di variabel laten lain.91 

 

 

 

 

                                                             
90 Cheryl Burke Jarvis et al., “A Critical Review of Construct Indicators and Measurement Model 
Misspecification in Marketing and Consumer Research,” Journal of Consumer Research, 2003, 

201. 
91 Imam Ghozali and Hengky Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi 

Menggunakan Program SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris, Edisi 2. (Semarang: Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2015), 39. 
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Berikut nilai cross loading indikator pada variabel dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 12 

Nilai Cross Loading 

Indikator 
Variabel 

X1 X2 X3 Y1 Y2 

X1.4 0.652 0.484 0.460 0.408 0.413 

X1.5 0.700 0.374 0.366 0.278 0.272 

X1.10 0.701 0.346 0.457 0.380 0.267 

X1.11 0.740 0.462 0.491 0.484 0.192 

X1.13 0.783 0.439 0.571 0.498 0.347 

X1.14 0.683 0.389 0.484 0.411 0.338 

X1.15 0.812 0.449 0.618 0.536 0.349 

X2.1 0.603 0.780 0.449 0.581 0.373 

X2.2 0.405 0.815 0.360 0.531 0.417 

X2.3 0.463 0.827 0.416 0.613 0.455 

X2.4 0.399 0.789 0.374 0.506 0.425 

X2.5 0.358 0.610 0.392 0.379 0.342 

X3.1 0.563 0.470 0.755 0.546 0.424 

X3.2 0.552 0.341 0.820 0.426 0.242 

X3.3 0.623 0.449 0.834 0.506 0.305 

X3.4 0.439 0.336 0.746 0.382 0.256 

X3.5 0.495 0.386 0.756 0.505 0.333 

Y1.1 0.588 0.501 0.556 0.781 0.329 

Y1.2 0.486 0.535 0.506 0.846 0.449 

Y1.3 0.465 0.625 0.476 0.781 0.647 

Y1.4 0.394 0.459 0.415 0.781 0.438 

Y1.5 0.500 0.622 0.533 0.847 0.536 

Y2.1 0.269 0.360 0.217 0.341 0.700 

Y2.2 0.219 0.303 0.175 0.237 0.690 

Y2.3 0.429 0.488 0.482 0.626 0.707 

Y2.4 0.383 0.281 0.335 0.410 0.685 

Y2.5 0.420 0.432 0.381 0.550 0.718 
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Indikator 
Variabel Indikator  Variabel Indikator  Variabel 

X1  X1  X1 

Y2.6 0.151 0.299 0.133 0.408 0.696 

Y2.7 0.186 0.375 0.209 0.357 0.770 

Y2.8 0.293 0.377 0.234 0.335 0.784 

Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021  

 Dari data tabel 4.12 dapat dilihat bahwa korelasi konstruk masing-

masing indikator dengan variabelnya memiliki nilai cross loading lebih 

besar daripada dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel 

lain. Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa nilai cross loading 

indikator store atmosphere (X1) dengan variabel laten store atmosphere 

(X1) lebih besar dibandingan dengan nilai cross loading indikator store 

atmosphere (X1) dengan variabel lain. Hal ini juga berlaku sebaliknya 

yakni nilai cross loading indikator hedonic shopping motivation (X2) 

dengan variabel laten hedonic shopping motivation (X2) lebih besar 

dibandingkan dengan nilai cross loading indikator hedonic shopping 

motivation (X2) dengan variabel lain beserta juga untuk  masing-masing 

indikator dalam penelitian ini seperti  sales promotion (X3), positive 

emotional response (Y1) dan impulse buying (Y2) memiliki nilai cross 

loading lebih besar dengan masing-masing variabel latennya 

dibandingkan dengan nilai cross loading dengan variabel lain.  Dalam 

hal ini, menunjukkan bahwa indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini memiliki validitas diskriminan yang baik untuk menyusun variabel 

latennya. 
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 Cara lain yang digunakan untuk menilai dan menguji discriminant 

validity ialah dengan membandingkan akar kuadrat dari Average 

Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk variabel laten dengan 

nilai korelasi antar konstruk variabel laten tersebut dengan variabel laten 

lainnya. Dapat dikatakan memiliki discriminant validity yang baik 

apabila akar kuadrat dari AVE untuk setiap konstruk lebih besar 

daripada nilai korelasi antar konstruk variabel laten tersebut dengan 

variabel laten lainnya. Berikut nilai Average Variance Extracted (AVE) 

setelah melakukan eliminasi beberapa indikator dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 13 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE 

Store Atmosphere 0.528 

Hedonic Shopping Motivation 0.590 

Sales Promotion 0.613 

Positive Emotional Response 0.653 

Impulse Buying 0.518 

  Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 
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Berikut nilai korelasi antar semua variabel laten dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 14 

Fornell-Larcker Criterion 

(Correlations of the laten variables) 
Konstruk X1 X2 X3 Y1 Y2 

X1 0.727     

X2 0.583 0.768    

X3 0.690 0.516 0.783   

Y1 0.602 0.688 0.616 0.808  

Y2 0.436 0.526 0.411 0.608 0.720 

Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.13 dan tabel 4.14 dapat disimpulkan bahwa akar 

dari AVE konstruk store atmosphere (X1) sebesar √0.528  (0.727), 

hedonic shopping motivation (X2) sebesar √0.590 (0.768), sales 

promotion (X3) sebesar √0.613  (0.783), positive emotional response 

(Y1) sebesar √0.653  (0.808) dan impulse buying (Y2) sebesar √0.518 

(0.720). Dalam hal ini, semua konstruk dinyatakan valid dan telah 

memenuhi kriteria discriminant validity karena memiliki nilai akar AVE 

lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk lain. Pedoman untuk 

standar nilai AVE masing-masing konstruk > 0.5.92 Dari data tabel 4.13 

diketahui bahwa nilai AVE untuk semua konstruk dalam penelitian ini 

> 0.5 maka dapat menjelaskan 50% atau lebih perbedaan dari indikator. 

 

                                                             
92 Ibid., 74 
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c. Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

 Disamping melakukan uji validitas konstruk dalam Partial Least 

Squares (PLS) juga dilakukan uji reliabilitas. Uji reliabilitas perlu 

dilakukan karena bertujuan untuk mengukur konsistensi dan ketepatan 

instrumen dalam melakukan pengukuran konstruk. Dalam PLS untuk 

melakukan uji reliabilitas dapat dilakukan dengan 2 (dua) cara 

diantaranya yakni dengan cronbach alpha dan composite reliability. 

Dalam hal ini, cronbach alpha digunakan untuk mengukur batas nilai 

reliabilitas konstruk sedangkan composite reliability untuk mengukur 

internal konsistensi konstruk. Cronbach alpha dinilai cenderung 

memberikan nilai rendah maka lebih direkomendasikan untuk 

menggunakan composite reliability karena composite reliability akan 

memberikan nilai yang lebih akurat. Konstruk dikatakan reliabel apabila 

mempunyai nilai cronbach alpha dan composite reliability > 0.7.93  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
93 Ibid., 41 
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Berikut ini nilai cronbach alpha dan composite reliability dari masing-

masing konstruk dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 15 

Cronbach Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Standar Keterangan 

Store Atmosphere 0.851 0.886 > 0.7 Reliabel 

Hedonic Shopping 

Motivation 
0.823 0.877 

> 0.7 Reliabel 

Sales Promotion 0.843 0.888 > 0.7 Reliabel 

Positive 

Emotional 

Response 

0.867 0.904 

> 0.7 Reliabel 

Impulse Buying 0.870 0.896 > 0.7 Reliabel 

  Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.15 dapat diketahui bahwa nilai cronbach alpha dan 

composite reliability untuk semua variabel lebih besar dari standar 

pengukuran yang telah ditetapkan yakni 0.7. Hasil ini memperlihatkan 

bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria karena 

nilai cronbach alpha dan composite reliability setiap masing-masing 

variabel lebih besar dari 0.7. Jadi, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 

dalam penelitian ini memiliki reliabilitas yang baik.
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2. Analisis Hasil Model Struktural (Inner Model) 

 Pengujian model struktural (inner model) dapat dilakukan dengan 

melihat nilai R-square (R2) atau biasa disebut dengan uji koefisien 

determinasi atau goodness of fit.94 Adapun untuk melakukan analisis dari 

inner model diantaranya sebagai berikut: 

a. Uji Koefisien Determinasi atau Goodness of Fit (R2) 

 Pengukuran dari uji goodness of fit ini dapat dilihat dengan melihat 

nilai R-square (R2) dari masing-masing variabel laten endogen untuk 

kekuatan estimasi dalam persamaan model struktural (inner model). 

Hasil dari nilai R-square dapat mereprentasi jumlah perbedaan antar 

konstruk yang dijelaskan dalam model.95  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
94 Ibid. 
95 Ibid., 78 
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Berikut ialah hasil output nilai R-Square: 

Tabel 4. 16 

Nilai R-Square 

Konstruk R-Square 

Store Atmosphere - 

Hedonic Shopping Motivation - 

Sales Promotion - 

Positive Emotional Response 0.575 

Impulse Buying 0.394 

     Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

Dari data tabel 4.16 diketahui bahwa nilai R-Square variabel positive 

emotional response sebesar 0.575 atau 57.5% dapat diartikan bahwa 

variabel store atmosphere, hedonic shopping motivation dan sales 

promotion memiliki pengaruh sebesar 0.575 atau 57.5% terhadap 

positive emotional response. Selanjutnya, nilai R-Square variabel 

impulse buying sebesar 0.394 atau 39.4% dapat diartikan bahwa variabel 

store atmosphere, hedonic shopping motivation dan sales promotion 

memiliki pengaruh sebesar 0.394 atau 39.4% terhadap impulse buying. 

b. Uji F-Square (F2) 

 Nilai F-square (F2) menujukkan kekuatan seberapa besar pengaruh 

dari variabel independen. Hal ini digunakan untuk mengidentifikasi 

salah satu dari keseluruhan variabel independen yang dapat 

menyebabkan sebagian besar varian dalam variabel dependen. Hasil dari 

nilai F-squares (F2) menunjukkan kekuatan dari variabel independen 

dalam mengestimasi variabel dependen. Pedoman yang disarankan oleh 
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Cohen (1998) untuk nilai F2 yakni 0.02 memiliki pengaruh kecil, 0.15 

memiliki pengaruh sedang dan 0.35 memiliki pengaruh besar.96 Berikut 

hasil output nilai F-Square: 

Tabel 4. 17 

Hasil F-Square 

Konstruk Y1 Keterangan Y2 Keterangan 

X1 0.020 Kecil 0.003 Kecil 

X2 0.319 Besar 0.027 Kecil  

X3 0.095 Kecil 0.000 Kecil 

Y1   0.138 Sedang 

Y2     

Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.17 diketahui bahwa nilai F-square dari variabel 

store atmosphere (X1) terhadap variabel positive emotional response 

(Y1) sebesar 0.020 dapat diartikan bahwa variabel store atmosphere 

(X1) memiliki pengaruh kecil dalam memprediksi variabel positive 

emotional response (Y1) sedangkan nilai F-square dari variabel store 

atmosphere (X1) terhadap variabel impulse buying (Y2) sebesar 0.003 

dapat diartikan bahwa variabel store atmosphere (X1) memiliki 

pengaruh kecil dalam memprediksi variabel impulse buying (Y2). 

Selanjutnya, nilai F-square dari variabel hedonic shopping motivation 

(X2) terhadap variabel positive emotional response (Y1) sebesar 0.319 

dapat diartikan bahwa variabel hedonic shopping motivation (X2) 

                                                             
96 Jr Joe F. Hair, Michael Page, and Niek Brunsveld, Essentials of Business Research Methods, 
Fourth Edi. (New York and London: Routledge Taylor & Francis Group, 2020), 465-466. 
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memiliki pengaruh besar dalam memprediksi variabel positive 

emotional response (Y1) sedangkan nilai F-square dari variabel hedonic 

shopping motivation (X2) terhadap variabel impulse buying (Y2) 

sebesar 0.027 dapat diartikan bahwa variabel hedonic shopping 

motivation (X2) memiliki pengaruh kecil dalam memprediksi variabel 

impulse buying (Y2). Kemudian, nilai F-square dari variabel sales 

promotion (X3) terhadap variabel positive emotional response (Y1) 

sebesar 0.095 dapat diartikan bahwa variabel sales promotion (X3) 

memiliki pengaruh kecil dalam memprediksi variabel positive emotional 

response (Y1) sedangkan nilai F-square dari variabel sales promotion 

(X3) terhadap variabel impulse buying (Y2) sebesar 0.000 dapat 

diartikan bahwa variabel sales promotion (X3) memiliki pengaruh kecil 

dalam memprediksi variabel impulse buying (Y2). Selain itu, nilai F-

square dari variabel positive emotional response (Y1) terhadap impulse 

buying (Y2) sebesar 0.138 dapat diartikan bahwa variabel positive 

emotional response (Y1) memiliki pengaruh sedang dalam memprediksi 

variabel impulse buying (Y2), namun hal ini tidak dijadikan acuan 

karena nilai F-square hanya digunakan untuk mengidentifikasi 

keseluruhan dari variabel independen terhadap variabel dependen. 

Variabel penyumbang sebagian besar varian dalam impulse buying ialah 

hedonic shopping motivation dengan nilai F2 sebesar 0.027. 
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c. Uji Q-Square (Q2) 

 Selain melihat besarnya nilai R-Square dan nilai F-Square, dalam 

pengujian model struktural (inner model) juga dapat dilakukan dengan 

melihat nilai Q-Square atau sering juga disebut predictive sample reuse 

yang dikembangkan oleh Stone (1974) dan Geisser (1975). Apabila nilai 

Q2 > 0 maka model dapat dikatakan memiliki prediktif relevan dan nilai 

Q2 < 0 maka model dapat dikatakan kurang memiliki prediktif relevan.97 

Dalam penelitian ini,  untuk mengetahui nilai Q-square dihitung secara 

manual. Berikut hasil perhitungan nilai Q-square: 

Q2 = 1 - (1-R21) (1-R22) 

 = 1 - (1-0.0575) (1-0.394) 

 = 1 - (0.425) (0.606) 

 = 1 – 0.257 

 = 0.742 

 Dari hasil perhitungan nilai Q-square diatas maka diperoleh sebesar 

0.742. Dalam hal ini, dapat disimpulkan bahwa model memiliki 

predictive relevance atau 74.2% impulse buying yang terjadi di gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya dipengaruhi oleh diantaranya yakni 

store atmosphere, hedonic shopping motivation dan sales promotion 

                                                             
97 Ghozali and Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi Menggunakan Program 

SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris., 79 
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melalui positive emotional response sebagai variabel intervening 

sedangkan sisanya 0.258 atau 25.8% dipengaruhi oleh variabel lain di 

luar dari penelitian ini. 

d. Uji Hipotesis 

 Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan 

aplikasi SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping. Metode boostrap 

dikembangkan oleh Efron kurang lebih pada tahun 1970. Prosedur 

penggunaan metode boostrap menggunakan keseluruhan sampel asli untuk 

melakukan sampel ulang kembali.98 Menurut Chin, ukuran sampel untuk 

metode bootstrapping sebesar 1000 karena dianggap sudah cukup untuk 

memperbaiki estimasi standar error PLS.99 Pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini dapat dilihat dalam gambar 4.3. Dalam hal ini, pengujian 

hipotesis digunakan untuk mengetahui pengaruh antar masing-masing 

variabel bebas atau independen terhadap variabel terikat atau dependen    

dengan variabel intervening sebagai perantara.

                                                             
98 Ibid., 80 
99 Wynne W. Chin, “How to Write Up and Report PLS Analyses,” in Handbook of Partial Least 
Squares, 2010, 678. 
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Gambar 4. 3 

Hasil Model Konstruk Bootstrapping
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 Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan melihat dan 

membandingkan nilai t-hitung atau t-statistic dengan nilai t-tabel. Apabila 

nilai t-hitung atau t-statistic lebih besar dibandingkan t-tabel maka hipotesis 

diterima dan H0 ditolak, begitupun sebaliknya. Disamping melihat nilai t, 

pengujian hipotesis dapat juga dilakukan dengan melihat nilai p-value. 

Apabila nilai p-value < 0.05 maka hipotesis diterima dan H0 ditolak, 

begitupun sebaliknya apabila nilai p-value > 0.05 maka hipotesis ditolak 

dan H0 diterima.100 Berikut hasil estimasi pengujian hipotesis pada path 

coefficients untuk mengetahui pengaruh secara langsung: 

Tabel 4. 18 

Hasil Path Coefficients 

Hipotesis 
Original 

Sample  

Sample 

Mean  

Standard 

Deviation  

T 

Statistics  

P 

Values 
Keterangan 

X1→Y1 0.137 0.139 0.075 1.827 0.068 Ditolak 

X1→Y2 0.061 0.061 0.090 0.672 0.502 Ditolak 

X2→Y1 0.462 0.463 0.072 6.440 0.000 Diterima 

X2→Y2 0.185 0.191 0.111 1.674 0.094 Ditolak 

X3→Y1 0.283 0.286 0.069 4.092 0.000 Diterima 

X3→Y2 0.000 0.001 0.094 0.005 0.996 Ditolak 

Y1→Y2 0.444 0.446 0.106 4.195 0.000 Diterima 

  Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

 Dari data tabel 4.18 dapat diketahui bahwa terdapat 3 hipotesis yang 

diterima atau dinyatakan positif dan signifikan dikarenakan nilai T-

statistics lebih besar dibandingkan nilai T-tabel atau nilai P-value < 0.05 

                                                             
100 Narimawati et al., Ragam Analisis Dalam Metode Penelitian Untuk Penulisan Skripsi, Tesis, 
Dan Disertasi, Edisi Pertama (Yogyakarta: ANDI, 2015), 45. 
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diantaranya yakni hedonic shopping motivation (X2) dengan positive 

emotional response (Y1), sales promotion (X3) dengan positive 

emotional response (Y1) dan positive emotional response (Y1) dengan 

impulse buying (Y2). Sedangkan 4 hipotesis yang ditolak atau 

dinyatakan memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan dikarenakan 

nilai T-statistics lebih kecil daripada nilai T-tabel atau nilai P-value > 

0.05 diantaranya yakni store atmosphere (X1) dengan positive 

emotional response (Y1), store atmosphere (X1) dengan impulse buying 

(Y2), hedonic shopping motivation (X2) dengan impulse buying (Y2) 

dan sales promotion (X3) dengan impulse buying (Y2). Pada penelitian 

ini, nilai T-tabel yakni sebesar 1.96 dengan signifikansi 5% atau 0.05.101 

Berikut penjabaran dari hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

dengan metode bootstrapping dari SmartPLS: 

a. Pengujian Hipotesis Pertama (Pengaruh Store Atmosphere terhadap 

Positive Emotional Response) 

 Hasil pengujian hipotesis pertama yang diperoleh dari 

aplikasi SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui 

bahwa hubungan antara variabel store atmosphere (X1) dengan 

positive emotional response (Y1) menunjukkan nilai koefisien jalur 

sebesar 0.137 dengan nilai T-statistics sebesar 1.827. Nilai dari T-

statistics tersebut lebih kecil dari nilai T-tabel yakni 1.96. 

                                                             
101 Ghozali and Latan, Partial Least Squares: Konsep, Teknik Dan Aplikasi Menggunakan 
Program SmartPLS 3.0 Untuk Penelitian Empiris., 80. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

145 
 

 
 

Sedangkan nilai p-value diperoleh sebesar 0.068 maka nilai tersebut 

lebih besar dari 0.05. Jadi, dapat disimpulkan hasil ini menunjukkan 

bahwa store atmosphere (X1) memiliki hubungan negatif dan tidak 

signifikan terhadap positive emotional response (Y1) maka tidak 

sesuai dengan hipotesis pertama dan sesuai dengan hipotesis 0 

dimana store atmosphere (X1) memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap positive emotional response (Y1) di gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya. Hal ini dapat diartikan bahwa 

hipotesis 1 (satu) ditolak sedangkan hipotesis 0 diterima. 

b. Pengujian Hipotesis Kedua (Pengaruh Store Atmosphere terhadap 

Impulse Buying) 

 Hasil pengujian hipotesis kedua yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui bahwa 

hubungan antara variabel store atmosphere (X1) dengan impulse 

buying (Y2) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0.061 dengan 

nilai T-statistics sebesar 0.672. Nilai dari T-statistics tersebut lebih 

kecil dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai P-value diperoleh 

sebesar 0.502 maka nilai tersebut lebih besar dari 0.05. Jadi, dapat 

disimpulkan hasil ini menunjukkan bahwa store atmosphere (X1) 

memiliki hubungan negatif dan tidak signifikan terhadap impulse 

buying (Y2) maka tidak sesuai dengan hipotesis kedua dan sesuai 

dengan hipotesis 0 dimana store atmosphere (X1) memiliki 

pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying (Y2) 
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di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Hal ini dapat diartikan 

bahwa hipotesis 2 (dua) ditolak sedangkan hipotesis 0 diterima. 

c. Pengujian Hipotesis Ketiga (Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation terhadap Positive Emotional Response) 

 Hasil pengujian hipotesis ketiga yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui bahwa 

hubungan antara variabel hedonic shopping motivation (X2) dengan 

positive emotional response (Y1) menunjukkan nilai koefisien jalur 

sebesar 0.462 dengan nilai T-statistics sebesar 6.440. Nilai dari T-

statistics tersebut lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai 

P-value diperoleh sebesar 0.000 maka nilai tersebut lebih kecil dari 

0.05. Jadi, dapat disimpulkan hasil ini menunjukkan bahwa hedonic 

shopping motivation (X2) memiliki hubungan positif dan signifikan 

terhadap positive emotional response (Y2) maka sesuai dengan 

hipotesis ketiga dimana hedonic shopping motivation (X2) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotional 

response (Y1) di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Hal ini dapat 

diartikan bahwa hipotesis 3 (tiga) diterima sedangkan hipotesis 0 

ditolak.  
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d. Pengujian Hipotesis Keempat (Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation terhadap Impulse Buying) 

 Hasil dari pengujian hipotesis keempat yang diperoleh dari 

aplikasi SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui 

bahwa hubungan antara variabel hedonic shopping motivation (X2) 

dengan impulse buying (Y2) menunjukkan nilai koefisien jalur 

sebesar 0.185 dengan nilai t-statistics sebesar 1.674. Nilai dari T-

statistics tersebut lebih kecil dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai 

P-value diperoleh sebesar 0.094 maka nilai tersebut lebih besar dari 

0.05. Jadi, dapat disimpulkan hasil ini menunjukkan bahwa hedonic 

shopping motivation (X2) memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap impulse buying (Y2) maka tidak sesuai dengan 

hipotesis keempat dan sesuai dengan hipotesis 0 dimana hedonic 

shopping motivation (X2) tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying (Y2) di gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya. Hal ini dapat diartikan bahwa hipotesis 4 (empat) ditolak 

sedangkan hipotesis 0 diterima. 

e. Pengujian Hipotesis Kelima (Pengaruh Sales Promotion terhadap 

Positive Emotional Response) 

 Hasil dari pengujian hipotesis kelima yang diperoleh dari 

aplikasi SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui 

bahwa hubungan antara variabel sales promotion (X3) dengan 

positive emotional response (Y1) menunjukkan nilai koefisien jalur 
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sebesar 0.283 dengan nilai T-statistics sebesar 4.092. Nilai dari T-

statistics tersebut lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai 

P-value diperoleh sebesar 0.000 maka nilai tersebut lebih kecil dari 

0.05. Jadi, dapat disimpulkan hasil ini menujukkan bahwa sales 

promotion (X3) memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap 

positive emotional response (Y1) maka sesuai dengan hipotesis 

kelima dimana sales promotion (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap positive emotional response (Y1). Hal ini dapat 

diartikan bahwa hipotesis 5 (lima) diterima sedangkan hiptesis 0 

ditolak. 

f. Pengujian Hipotesis Keenam (Pengaruh Sales Promotion terhadap 

Impulse Buying) 

 Hasil dari pengujian hipotesis keenam yang diperolah dari 

aplikasi SmartPLS dengan metode bootstrapping diketahui bahwa 

hubungan sales promotion (X3) dengan impulse buying (Y2) 

menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0.000 dengan nilai T-

statistics sebesar 0.005. Nilai dari T-statistics tersebut lebih kecil 

dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai P-value diperoleh sebesar 

0.996 maka nilai tersebut lebih besar dari 0.05. Jadi, dapat 

disimpulkan hasil ini menunjukkan bahwa sales promotion (X3) 

memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse 

buying (Y2) maka tidak sesuai dengan hipotesis keenam dan sesuai 

dengan hipotesis 0 dimana sales promotion (X3) tidak berpengaruh 
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positif dan signifikan terdahap impulse buying (Y2). Hal ini dapat 

diartikan bahwa hipotesis 6 (enam) ditolak dan hipotesis 0 diterima.  

g. Pengujian Hipotesis Ketujuh (Pengaruh Positive Emotional 

Response terhadap Impulse Buying) 

 Hasil dari pengujian hipotesis ketujuh yang diperoleh dari 

aplikasi SmartPLS 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui 

bahwa hubungan positive emotional response (Y1) dengan impulse 

buying (Y2) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0.444 dengan 

nilai T-statistics sebesar 4.195. Nilai dari T-statistics tersebut lebih 

besar dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai P-value diperoleh 

sebesar 0.000 maka nilai tersebut lebih kecil dari 0.05. Jadi, dapat 

disimpulkan hasil ini menunjukkan bahwa positive emotional 

response (Y1) memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap 

impulse buying (Y2) maka sesuai dengan hipotesis ketujuh dimana 

positive emotional response (Y1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying (Y2). Hal ini dapat diartikan bahwa 

hipotesis 7 (tujuh) diterima dan hipotesis 0 ditolak.  

 Sedangkan pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh secara 

tidak langsung antar variabel independen melalui variabel intervening 

terhadap variabel dependen dilakukan dengan melihat hasil dari specific 

indirect effects melalui aplikasi SmartPLS versi 3.2.  
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Berikut hasil estimasi pengujian hipotesis pada specific indirect effects: 

Tabel 4. 19 

Hasil Specific Indirect Effects 

Hipotesis Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

T 

Statistics 

P 

Values 

Keterangan 

X1→Y1→Y2 0.061 0.062 0.038 1.589 0.112 Ditolak 

X2→Y1→Y2 0.205 0.206 0.057 3.576 0.000 Diterima 

X3→Y1→Y2 0.126 0.128 0.043 2.896 0.004 Diterima 

Sumber: Pengelolahan data dengan SmartPLS 3.2, 2021 

Dari data hasil tabel 4.16 dapat diketahui bahwa dari 3 (tiga) 

hipotesis terdapat 1 (satu) hipotesis yang dinyatakan ditolak atau tidak 

berpengaruh dikarenakan nilai T-statistics lebih kecil daripada nilai T-

tabel atau nilai P-value lebih kecil dari 0.05 yakni store atmosphere (X1) 

melalui positive emotional response (Y1) terhadap impulse buying (Y2). 

Sedangkan 2 (dua) hipotesis yang diterima atau dinyatakan positif dan 

signifikan dikarenakan nilai T-statistics lebih besar dibandingkan nilai 

T-tabel atau nilai P-value lebih kecil dari 0.05 yakni hedonic shopping 

motivation (X2) melalui positive emotional response (Y1) terhadap 

impulse buying (Y2) dan sales promotion (X3) melalui positive 

emotional response (Y1) terhadap impulse buying (Y2). Pada penelitian 

ini, nilai T-tabel yakni sebesar 1.96 dengan signifikansi 5% atau 0.05.102  

 

                                                             
102 Ibid. 
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Berikut penjabaran dari hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

dengan metode bootstrapping dari SmartPLS versi 3.2: 

a. Pengujian Hipotesis Kedelapan (Pengaruh Store Atmosphere 

melalui Positive Emotional Response terhadap Impulse Buying) 

 Hasil dari pengujian hipotesis kedelapan yang diperoleh dari 

aplikasi SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui 

bahwa hubungan store atmosphere (X1) melalui positive emotional 

response (Y1) terhadap impulse buying (Y2) menunjukkan nilai  

koefisien jalur sebesar 0.061 dengan nilai T-statistics sebesar 1.589. 

Nilai dari T-statistics tersebut lebih kecil dari nilai T-tabel 1.96. 

Sedangkan nilai P-value diperoleh sebesar 0.112 maka nilai tersebut 

lebih besar dari 0.05. Jadi, dapat disimpulkan bahwa store 

atmosphere (X1) melalui positive emotional response (Y1) memiliki 

hubungan tidak berpengaruh terhadap impulse buying (Y2) maka 

tidak sesuai dengan hipotesis kedelapan dan sesuai dengan hipotesis 

0 dimana store atmosphere (X1) melalui positive emotional 

response (Y1) memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap impulse buying (Y2). Hal ini dapat diartikan bahwa 

hipotesis 8 (delapan) ditolak dan hipotesis 0 diterima. 
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b. Pengujian Hipotesis Kesembilan (Pengaruh Hedonic Shopping 

Motivation melalui Positive Emotional Response terhadap Impulse 

Buying) 

 Hasil dari pengujian hipotesis kesembilan yang diperoleh 

dari aplikasi SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping 

diketahui bahwa hubungan hedonic shopping motivation (X2) 

melalui positive emotional response (Y1) terhadap impulse buying 

(Y2) menunjukkan bahwa nilai koefisien jalur diperoleh sebesar 

0.205 dengan nilai T-statistics sebesar 3.576. Nilai dari T-statistics 

tersebut lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. Sedangkan nilai P-value 

diperoleh sebesar 0.000 maka nilai tersebut lebih kecil dari 0.05. 

Jadi, dapat disimpulkan hasil ini menunjukkan bahwa hedonic 

shopping motivation (X2) melalui positive emotional response (Y1) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying 

(Y2) maka sesuai dengan hipotesis kesembilan dimana hedonic 

shopping motivation (X2) melalui positive emotional response (Y1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y2). 

Hal ini dapat diartikan bahwa hipotesis 9 (Sembilan) diterima dan 

hipotesis 0 ditolak. 
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c. Pengujian Hipotesis Kesepuluh (Pengaruh Sales Promotion melalui 

Positive Emotional Response terhadap Impulse Buying) 

 Hasil dari pengujian hipotesis kesepuluh diperoleh dari 

aplikasi SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping diketahui 

bahwa hubungan sales promotion (X3) melalui positive emotional 

response (Y1) terhadap impulse buying (Y2) menunjukkan nilai 

koefisien jalur sebesar 0.126 dengan nilai T-statistics sebesar 2.896. 

Maka nilai T-statistics tersebut lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. 

Sedangkan nilai P-value diperoleh sebesar 0.004 maka nilai tersebut 

lebih kecil dari 0.05. Jadi, dapat disimpulkan hasil ini menunjukkan 

bahwa sales promotion (X3) melalui positive emotional response 

(Y1) memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap impulse 

buying (Y2) maka sesuai dengan hipotesis kesepuluh dimana sales 

promotion (X3) melalui positive emotional response (Y1) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying (Y2). 

Hal ini dapat diartikan bahwa hipotesis 10 (sepuluh) diterima dan 

hipotesis 0 ditolak.
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BAB V 

PEMBAHASAN  

 

 Matahari Departement Store Royal Plaza Surabaya ialah salah satu gerai 

atau outlet yang berada di Royal Plaza Surabaya dimana gerai tersebut menawarkan 

beraneka ragam jenis fashion mulai dari anak-anak hingga orang dewasa. PT. 

Matahari Departement Store, Tbk berdiri sejak tahun 1958 dan pada awal berdiri di 

Pasar baru, Kota Jakarta hanya menawarkan produk fashion untuk khusus kalangan 

anak-anak. Kemudian pada tahun 1972 berkembang menjadi department store 

modern pertama di Indonesia. Hingga sampai saat ini Matahari memiliki gerai di 

dalam mall atau pusat belanja modern yang tersebar di seluruh Indonesia. Matahari 

terus menciptakan inovasi dengan mengikuti digitalisasi perkembangan teknologi 

yakni dengan menyediakan penjualan online melalui website MATAHARI.COM, 

memperkerjakan banyak tenaga kerja dan menawarkan beraneka ragam brand 

fashion sehingga memenangkan beberapa penghargaan baik Nasional maupun 

Internasional.  

 Penelitian ini hanya dipusatkan pada tiga variabel independen yakni store 

atmosphere, hedonic shopping motivation dan sales promotion dengan satu variabel 

intervening yakni positive emotional response yang berguna sebagai penghubung 

dan variabel dependen yakni impulse buying. Sampel yang dijadikan instrumen  

dalam penelitian ini sebesar 175 responden dengan kriteria minimal berusia 17 

tahun dan pernah melakukan pembelian dengan minimal dua kali pembelian di 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Hasil dalam penelitian ini didominasi oleh 
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jenis kelamin perempuan dimana sama seperti hasil dari kuesioner pra survey 

dengan rentang usia 17-21 tahun dimana usia ini berstatus sebagai pelajar dan 

mahasiswa. Hal ini dikarenakan, sebagian besar mahasiswa menghabiskan waktu 

luangnya untuk pergi ke mall. Mengingat letak gerai Matahari di Royal Plaza 

Surabaya yang strategis dapat dijangkau oleh semua pengunjung khususnya 

mahasiswa pasti akan berkunjung ke gerai Matahari untuk sekedar melihat produk 

fashion tetapi pada saat disana terdapat promosi penjualan seperti diskon, harga 

khusus (buy one get one), maka muncul respon emosi untuk membeli produk 

tersebut, kegiatan ini dinamakan dengan istilah impulse buying. Disamping itu, 

mahasiswa akan mempunyai keinginan atau kemauan untuk melakukan hedonic 

shopping untuk mengikuti perkembangan fashion saat ini. Pada hasil dari penelitian 

ini juga didominasi oleh pendapatan perbulan sebesar kurang dari Rp. 1.000.000 

karena responden sebagian besar berstatus sebagai pelajar dan mahasiswa dimana 

belum bekerja dan hanya mendapatkan uang saku dari orang tua setiap bulannya. 

Rata-rata pembelian yang pernah dilakukan responden didominasi oleh rata-rata 

pembelian sebanyak 2 kali. Hal ini menunjukkan bahwa adanya respon baik dari 

konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsif karena merasa terpuaskan 

oleh lingkungan toko yang diciptakan oleh pihak peritel gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya dan adanya promosi penjualan yang dilakukan oleh pemasar sehingga 

konsumen akan kembali untuk membeli lagi produk tanpa adanya niat untuk 

membeli sebelumnya dan memutuskan membeli secara tiba-tiba.  
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 Penelitian ini menggunakan variabel store atmosphere, hedonic shopping 

motivation dan sales promotion sebagai alat ukur untuk impulse buying melalui 

mediator atau perantara variabel positive emotional response. Hasil analisis data 

dalam penelitian ini yang digunakan untuk menjawab perumusan beberapa 

hipotesis yakni menggunakan analisis dengan bantuan program aplikasi SmartPLS 

dari hasil perhitungan path coefficients yang telah dipaparkan sebelumnya.  

Pembahasan dari hasil perhitungan path coefficients yang diperoleh dalam 

penelitian ini diantaranya sebagai berikut: 

A. Pengaruh store atmosphere terhadap postitive emotional response 

konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel store atmosphere terhadap positive emotional response 

memiliki nilai T-statistics sebesar 1.827 < 1.96 dari nilai T-tabel dan nilai 

probabilitas atau P-value sebesar 0.068 > 0.05. Maka dapat diartikan bahwa H1 

ditolak sedangkan H0 diterima, dapat disimpulkan bahwa variabel store 

atmosphere dinyatakan memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

positive emotional response konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Kebenaran yang ditemukan dalam penelitian ini berdasarkan data hasil 

analisa kuesioner pada tabel 4.2 diketahui bahwa sebagian besar responden 

dalam penelitian ini didominasi oleh responden yang berusia 17-21 tahun 

berjumlah 95 responden dengan persentase sebesar 54%. Pada saat melakukan 

observasi, sebagian besar yang berkunjung ke dalam gerai Matahari Royal Plaza 
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Surabaya ialah dari kalangan remaja. Dimana sebagian besar remaja akan sering 

menghabiskan waktu luangnya untuk berkunjung ke ritel-ritel fashion yang ada 

di pusat perbelanjaan atau mall. Dengan berkunjung ke pusat perbelanjaan dan 

ke gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dijadikan oleh mereka sebagai sarana 

hiburan dan refreshing atau penghilang kepenatan. Di dalam gerai, sebagian 

besar dari mereka berjalan-jalan melihat beberapa produk, ada beberapa yang 

melakukan pembelian dan ada beberapa yang tidak melakukan pembelian. Dari 

aspek suasana toko atau store atmosphere baik dari segi eksterior, interior, store 

layout dan interior display yang ditawarkan oleh pihak Matahari Royal Plaza 

Surabaya dirasa sudah memenuhi standar akan tetapi kecenderungan seseorang 

untuk mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya bukan disebabkan 

karena adanya suasana toko atau gerai yang nyaman kemudian mereka suka dan 

senang namun beberapa faktor yang menyebabkan mereka ingin mengunjungi 

gerai yakni karena ingin mencari hiburan dan adanya papan promosi dengan 

warna yang mencolok sehingga mereka tertarik untuk berkunjung.  

 Hal ini juga terbukti dari data hasil analisa jawaban kuesioner bahwa 

sebagian besar responden memberi jawaban kurang setuju pada item pernyatan 

dari eksterior yaitu terkait papan nama dan desain keunikan, dari segi interior 

meliputi label harga dan tempat pembayaran atau kasir, serta dari segi store 

layout yakni merchandise. Alangkah baiknya apabila pihak dari Matahari Royal 

Plaza Surabaya untuk mengatur kembali space untuk produk dengan 

sedemikian rupa supaya terlihat rapi, di dalam gerai masih terdapat tempat yang 

cukup luas. Jadi, alangkah baiknya apabila menambah tempat duduk disetiap 
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sudut terutama diperbanyak di dekat tempat pembayaran atau kassa karena 

teman maupun kerabat konsumen bisa menduduki tempat duduk tersebut pada 

saat menunggu antrian dan membuat tempat duduk serta cermin di produk 

sepatu dan sandal karena memudahkan pengunjung untuk mencoba produk 

yang hendak dibeli. Kemudian, memberikan training kepada karyawan supaya 

lebih memiliki pengetahuan yang luas terkait produk dan harga asli produk 

setelah adanya diskon sehingga dapat menjelaskan secara detail kepada 

pengunjung terkait produk yang ada dan mampu menjawab pertanyaan 

pengunjung yang menanyakan perihal harga asli produk, karyawan gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya terutama pada bagian kasir harus dapat 

memberikan pelayanan yang baik dan cepat kepada konsumen supaya tidak 

terjadi penumpukan antrian di tempat pembayaran. Sehingga konsumen 

memiliki kesan yang positif dan terpuaskan dengan pelayanan yang telah 

diberikan pada saat berbelanja. Diharapkan pihak Matahari Royal Plaza 

Surabaya perlu menentukan target segmentasi yang ingin diraih. Dalam hal ini, 

dirasa sangat perlu karena harus jelas dalam menetapkan strategi segmentasi 

pasar sehingga dapat menentukan pasar sasaran atau target market dan dapat 

memposisikan produk melalui proses komunikasi yang baik kepada konsumen.  

Apabila hal ini lebih diperhatikan lagi oleh pihak Matahari Royal Plaza 

Surabaya maka akan dapat lebih meningkatkan suasana toko yang nyaman 

supaya pengunjung merespon suasana toko yang ditawarkan tersebut dengan 

respon yang positif, membuat mereka menjadi betah berlama-lama di dalam 

gerai dan membuat pengunjung menjadi suka, senang serta kemudian dapat 
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mendorong mereka untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan 

terlebih dahulu sebelumnya dan nantinya ini akan berdampak pada peningkatan 

penjualan. Beberapa kebenaran yang didapatkan dalam penelian ini dapat 

menjadikan alasan menghasilkan pengaruh negatif dan tidak signifikan pada 

variabel store atmosphere terhadap positive emotional response konsumen 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Hasil dari penelitian ini sesuai dan relevan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Vanny Meilany Theresia, yang menyatakan bahwa atmosfer gerai tidak 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap emosi.103 Pemilihan indikator 

variabel emosi dalam penelitian Theresia sama seperti pemilihan indikator 

dalam penelitian ini yakni indikator kesenangan dan kegairahan. Dari hasil 

pembahasan hipotesis pertama ini menunjukkan bahwa meskipun store 

atmosphere yang diciptakan oleh pihak Matahari Royal Plaza Surabaya sebagus 

mungkin maka kurang dapat menimbulkan benak positif pengunjung yang 

datang ke gerai. Jadi, meskipun semakin bagus store atmosphere maka semakin 

tidak meningkatkan benak positif seseorang untuk datang ke gerai. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa penyebab seseorang memiliki respon 

emosi positif tidak tergantung pada bagus atau tidaknya store atmosphere. 

Dalam hal ini, maka dapat dikatakan hipotesis dalam penelitian yakni H1 ditolak 

sedangkan H0 diterima. 

                                                             
103 Vanny Meilany Theresia, “Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Pembelian Impulsif Pada Remaja 
Gereja GMIM Wilayah Manado Winangun (Studi Di Manado Town Square),” Jurnal riset bisnis 

dan manajemen 2, no. 4 (2014), 68. 
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B. Pengaruh store atmosphere terhadap impulse buying konsumen Matahari 

Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel store atmosphere terhadap impulse buying memiliki nilai T-

statistics sebesar 0.672 < 1.96 dari nilai T-tabel dan nilai probabilitas atau P-

value sebesar 0.502 > 0.05. Dapat diartikan bahwa H2 ditolak sedangkan H0 

diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel store atmosphere 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying konsumen 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Kebenaran yang ditemukan dalam penelitian ini berdasarkan data hasil 

analisa kuesioner pada tabel 4.3 diketahui bahwa pekerjaan responden 

didominasi oleh mahasiswa dengan jumlah 120 atau sebesar 68%. Pada saat 

observasi, sebagian pengunjung yang lalu lalang datang ke gerai Matahari 

Royal Plaza Surabaya ialah dari kalangan mahasiwa dimana mengingat 

tempatnya yang strategis dekat dengan beberapa perguruan tinggi dan sebagian 

besar mahasiswa menghabiskan waktu luangnya untuk mengunjungi mall 

termasuk Royal Plaza Surabaya. Disana sebagian besar dari mereka 

mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dan kemudian melakukan 

pembelian impulsif bukan karena adanya dorongan dari store atmosphere yang 

dirancang sedemikian rupa untuk menarik konsumen tetapi melainkan karena 

ingin memenuhi kebutuhan fashion, ingin mencari kesenangan dan adanya 

program diskon yang ditawarkan oleh ritel sehingga mereka tertarik untuk 
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melakukan pembelian. Sebagian responden sudah terbiasa dengan store 

atmosphere yang diciptakan oleh pihak gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

sehingga store atmosphere bukan salah satu faktor yang dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan impulse buying. Penataan exterior yang 

dimaksudkan untuk menarik perhatian semua orang supaya mereka terdorong 

untuk memasuki gerai serta penataan interior, store layout dan interior display 

berfungsi untuk memberikan rasa nyaman dalam berbelanja supaya mereka 

dapat menghabiskan waktunya untuk berbelanja dan mendorong untuk 

melakukan pembelian, tetapi hal ini tidak dapat mempengaruhi konsumen 

secara langsung untuk melakukan impulse buying. Dalam hal ini, pihak 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya diharapkan dapat 

meningkatkan store atmosphere seperti lebih memperhatikan alunan musik 

yang diputar di dalam gerai. Alangkah baiknya, jika musik yang diputar di 

dalam gerai yakni musik yang popular dengan jenis musik yang slow maupun 

irama semangat supaya pengunjung merasa nyaman dan betah serta 

bersemangat dalam berbelanja. Diharapkan agar dapat lebih memperhatikan 

penataan warna produk dengan pencahayaan yang terang supaya dapat menarik 

pengunjung untuk melakukan pembelian impulsif, temperature gerai yang sejuk 

sehingga pengunjung semakin betah berjalan-jalan di dalam gerai kemudian 

memutuskan untuk membeli produk saat itu juga di luar perencanaanya. Hal ini 

dapat menjadikan alasan menghasilkan pengaruh yang tidak positif dan 

signifikan pada variabel store atmosphere terhadap impulse buying konsumen 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya. Hasil analisa dari penelitian 
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ini relevan dan sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh M. 

Trihudiyatmanto, yang menyatakan bahwa variabel store atmosphere tidak 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.104 Hasil dari 

penelitian juga diperkuat dan didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Agustina, yang menyatakan bahwa store atmosphere tidak berpengaruh positif 

terhadap pembelian impulsif.105 Dari hasil pembahasan hipotesis kedua 

menunjukkan bahwa store atmosphere yang diciptakan oleh pihak Matahari 

Royal Plaza Surabaya kurang dapat mendorong seseorang untuk melakukan 

pembelian impulsif. Jadi, meskipun semakin bagus store atmosphere maka 

semakin tidak meningkatkan pembelian impulsif. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa penyebab seseorang melakukan impulse buying tidak 

tergantung pada bagus atau tidaknya store atmosphere. Dalam hal ini, maka 

dapat dikatakan hipotesis dalam penelitian yakni H2 ditolak sedangkan H0 

diterima. 

 

 

 

 

 

                                                             
104 M. Trihudiyatmanto, “Analisa Pengaruh Store Atmosphere Dan Promosi Terhadap Impulse 

Buying Melalui Emotional Response Sebagai Variabel Intervening,” Journal of Economic, 

Management, Accounting and Technology 3, no. 2 (2020): 143. 
105 Agustina Tri Lindasari, “Pengaruh Store Atmosphere Dan Sales Promotion Pada Pembelian 
Impulsif Dengan Positive Emotion Sebagai Variabel Intervening (Studi Pada Konsumen Giant 

Extra Siliwangi Di Semarang)” (Universitas Negeri Semarang, 2020), 78. 
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C. Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap positive emotional 

response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel hedonic shopping motivation terhadap positive emotional 

response memiliki nilai T-statistics sebesar 6.440 > 1.96 dari nilai T-tabel dan 

nilai probabilitas sebesar 0.000 < 0.05. maka dapat diartikan bahwa H3 diterima 

sedangkan H0 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel hedonic 

shopping motivation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive 

emotional response konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Artinya 

peningkatan hedonic shopping motivation akan dapat meningkatkan respon 

emosi positif (positive emotional response) konsumen. 

 Kebenaran yang ditemukan di dalam gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

relevan dengan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini. Sebagian besar 

konsumen mendatangi dan mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

karena ingin memenuhi kebutuhannya seperti ingin mencari kesenangan dan 

sebagai sarana hiburan. Hal ini relevan dengan pendapat yang telah 

dikemukakan oleh Setiadi bahwa manfaat hedonik ialah kebutuhan yang 

bersifat kejiwaan mencakup reaksi emosi, seperti kesenangan, impian dan 

pertimbangan keindahan.106 Motivasi belanja hedonik dapat menimbulkan 

respon emosi positif konsumen, dimana beberapa orang biasanya menghabiskan 

                                                             
106 Setiadi, J, “Perilaku Konsumen : Perspektif Kontemporer Pada Motif, Tujuan, Dan Keinginan 

Konsumen.”, Edisi Revisi, Jakarta: PrenadaMedia Group, 2003, 25. 
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waktu luangnya untuk mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dan 

dengan mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dapat membuat 

mereka memperoleh kesenangan dan dapat menghilangkan kejenuhan maupun 

stress.  

 Dari data hasil analisa kuesioner pada tabel 4.1 diketahui bahwa mayoritas 

responden yakni berjenis kelamin perempuan yang berjumlah 133 atau sebesar 

76%. Dalam hal ini, sebagian besar perempuan akan menghabiskan waktu luang 

untuk mengunjungi gerai fashion yang berada di pusat perbelanjaan atau mall. 

Gerai Matahari Royal Plaza Surabaya merupakan gerai ritel yang terletak di 

Royal Plaza dan menjadi pertimbangan semua orang terutama wanita sebagai 

sarana untuk tempat berkunjung sekaligus berbelanja. Dengan mengunjungi dan 

berbelanja di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya akan menjadi kesenangan 

tersendiri untuk kaum hawa. Tidak dapat dipungkiri lagi, letak gerai Matahari 

yang strategis berada di lantai utama Royal Plaza Surabaya, hal ini menjadikan 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya menjadi ritel fashion yang paling sering 

dikunjungi semua orang.  

 Motivasi belanja hedonik sebagai kunci untuk meningkatkan respon emosi 

positif konsumen. Motivasi menjadi suatu hal yang penting karena apabila 

seseorang mempunyai motivasi berarti orang tersebut ingin memenuhi 

keinginan dan akan terdorong untuk melakukan sesuatu. Motivasi belanja 

hedonik dapat membuat seseorang ingin memenuhi kebutuhan akan 

kesenangannya. Dengan adanya motivasi belanja hedonik yang positif maka 

akan meningkatkan respon emosi positif. Rasa senang yang dialami oleh 
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konsumen pada saat berbelanja, salah satunya ialah sebagai sarana untuk cuci 

mata atau refreshing dan dapat menghilankan stress dan rasa senang tersebut 

dapat menimbulkan respon emosi positif. Disamping itu, salah satu kesenangan 

kaum hawa saat berbelanja yakni ketika dapat menemukan trend fashion terbaru 

dan membagikan informasi tersebut serta dapat berbelanja dengan teman 

maupun kerabat. Jadi, dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa hedonic shopping 

motivation konsumen pada gerai Matahari Royal Plaza Surabaya memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotional response. Hasil 

penelitian ini relevan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anita 

Rahmawati, menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara hedonic shopping 

motivation dengan emosi positif.107 Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Eldora Maulidya Puspita, yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap emosi positif.108 

Dari hasil pembahasan hipotesis ketiga mengindikasikan bahwa hedonic 

shopping motivation dalam diri seseorang dapat menimbulkan respon positif. 

Jadi, semakin seseorang mempunyai hedonic shopping motivation maka 

semakin meningkat respon emosi positif dalam dirinya. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa penyebab seseorang memiliki respon emosi positif 

tergantung pada hedonic shopping motivation. Dalam hal ini, maka dapat 

                                                             
107 Rahmawati, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan Promosi Penjualan Terhadap Emosi 

Positif Dan Dampaknya Terhadap Pembelian Impulsif Dalam E-Commerce Berrybenka.Com.”, 

Skripsi (2018), 82. 
108 Eldora Maulidya Puspita and Anindhyta Budiarti, “Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis 
Terhadap Pembelian Impulsif Melalui Emosi Positif Pelanggan Vans Store Surabaya,” Jurnal Ilmu 

dan Riset Manajemen (JIRM) 5, no. 5 (2016): 14. 
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dikatakan hipotesis dalam penelitian yakni H3 diterima sedangkan H0 ditolak 

karena sesuai dengan kebenaran yang telah dijabarkan sebelumnya. 

 

D. Pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse buying konsumen 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel hedonic shopping motivation terhadap impulse buying memiliki 

nilai T-statistics sebesar 1.674 > 1.96 dari nilai T-tabel dengan nilai probabilitas 

sebesar 0.094 > 0.05. Maka dapat diartikan bahwa H4 ditolak sedangkan H0 

diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel hedonic shopping 

motivation memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse 

buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya.  

 Kebenaran yang ditemukan di dalam gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

relevan dengan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini karena masing-masing 

individu yang memiliki sifat hedon sebelum melakukan pembelian, sebagian 

besar dari mereka akan melakukan pertimbangan terlebih dahulu. Dari data 

hasil analisa jawaban kuesioner pada tabel 4.3 diketahui bahwa pekerjaan 

responden didominasi oleh mahasiswa dengan jumlah 120 atau sebesar 68%. 

Dalam hal ini, mereka akan mempertimbangkan dengan berpikir secara matang 

terlebih dahulu sebelum memutuskan dan mengambil sebuah kesimpulan untuk 

melakukan pembelian di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Mengingat 

beraneka macam produk fashion yang ditawarkan di dalam gerai Matahari 
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Royal Plaza Surabaya memiliki harga yang mahal bagi kalangan mahasiswa 

karena minimal produk fashion yang ditawarkan dengan harga diatas Rp. 

100.000. Melihat suatu fenomena yang terjadi bahwa kebanyakan mahasiswa 

akan menghabiskan waktu luang untuk mengunjungi gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya karena untuk sekedar berkunjung melihat trend fashion terbaru, 

ingin mencari kesenangan seperti, menghilangkan kejenuhan, sarana refreshing 

atau cuci mata dan sarana hiburan tanpa melakukan pembelian suatu produk. 

Hal ini dirasa sangat wajar dikarenakan apabila seseorang memiliki sifat hedon 

maka orang tersebut tidak pasti atau tidak secara langsung akan melakukan 

impulse buying. Dalam hal ini, seseorang akan melakukan impulse buying tidak 

didorong oleh motivasi belanja hedonis yang timbul dari dalam diri setiap orang 

akan tetapi terdapat beberapa faktor lain yang menyebabkan orang tersebut 

melakukan impulse buying diantaranya yakni faktor ekonomi, kepuasan, 

loyalitas dan lain sebagainya.  

 Hasil dari analisis penelitian ini sesuai dan relevan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Lizamary dan Edwin, yang menyatakan bahwa hedonic 

shopping value tidak mempunyai pengaruh terhadap impulse buying.109 Alasan 

pemilihan penelitian tersebut karena menggunakan dimensi yang serupa 

meskipun nama variabel yang digunakan berbeda. Dimensi yang digunakan 

dalam penelitian Lizamary dan Edwin relevan dengan dimensi yang digunakan 

dalam penelitian ini yakni bersumber dari Mark J. Arnold dan Krsity E. 

                                                             
109 Lizamary Angelina Darma and Edwin Japarianto, “Analisa Pengaruh Hedonic Shopping Value 

Terhadap Impulse Buying Dengan Shopping Lifestyle Dan Positive Emotion Sebagai Variabel 

Intervening Pada Mall Ciputra World Surabaya,” Jurnal Manajemen Pemasaran 8, no. 2 (2014): 

86. 
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Reynolds. Dari hasil pembahasan hipotesis keempat mengindikasikan bahwa 

hedonic shopping motivation dalam diri seseorang kurang dapat mendorong 

untuk melakukan pembelian impulsif. Jadi, meskipun semakin seseorang 

mempunyai hedonic shopping motivation maka semakin tidak meningkatkan 

impulse buying. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penyebab 

seseorang melakukan impulse buying tergantung pada hedonic shopping 

motivation yang muncul dalam dirinya. Dalam hal ini, maka dapat dikatakan 

hipotesis dalam penelitian yakni H4 ditolak sedangkan H0 diterima. 

 

E. Pengaruh sales promotion terhadap positive emotional response konsumen 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel sales promotion terhadap positive emotional response memiliki 

nilai T-statistics sebesar 4.092 > 1.96 dari nilai T-tabel dengan nilai probabilitas 

atau P-value sebesar 0.000 < 0.05. Maka dapat diartikan bahwa H5 diterima 

sedangkan H0 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel sales 

promotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotional 

response konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Kebenaran yang ditemukan di dalam gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

relevan dengan hasil uji hipotesis dalam penelitian ini dikarenakan semua orang 

pada saat mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya apabila terdapat 

promosi penjualan maka pengunjung akan tertarik, kemudian membuat mereka 
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untuk membeli produk. Dalam hal ini, promosi penjualan ialah sebuah cara 

peritel untuk memperkenalkan produknya ke semua orang dan memberikan 

nilai tambah dari produk tersebut melalui alat-alat insentif yang beraneka ragam 

supaya dapat membuat pengunjung tertarik dan melakukan pembelian. Promosi 

penjualan menjadi salah satu alasan yang membuat pengunjung lebih 

bersemangat, memiliki hasrat atau emosi yang kuat untuk berbelanja. Dengan 

adanya program promosi penjualan yang ditawarkan di beberapa produk 

tertentu oleh peritel di dalam gerai Matahari Royal Plaza Surabaya maka akan 

dapat mengundang dan menarik semua orang untuk datang dan berkunjung ke 

gerai, kemudian melakukan pembelian. Telah terbukti dari pemilihan beberapa 

indikator yang menjelaskan variabel sales promotion dalam penelitian ini, 

mayoritas responden memilih dengan pilihan jawaban setuju dan sangat setuju. 

Promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya ialah seperti pengadaan diskon atau potongan harga, mempersiapkan 

sampel produk untuk dicoba pengunjung sebelum membeli, adanya voucher 

dan cashback apabila melakukan pembayaran dengan menggunakan member 

card Matahari dan pembayaran cashless. Pihak gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya juga memberikan diskon sebesar 50% untuk minimal pembelian 

diatas Rp. 200.000 untuk beberapa produk tertentu dan diskon tersebut berlaku 

selama 3 hari, dihitung setelah selesai melakukan transaksi pembayaran.  
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 Mengingat berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa pekerjaan responden 

didominasi oleh mahasiswa dengan jumlah 120 atau sebesar 68%. Hal ini 

merupakan suatu hal yang wajar dikarenakan sebagian besar responden dalam 

penelitian ini ialah mahasiswa dimana mereka sangat antusias ketika melihat 

adanya diskon atau potongan harga yang dipajang dalam beberapa produk di 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Dengan memanfaatkan waktu luangnya 

untuk berjalan-jalan dan mengunjungi gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

membuat sebagian besar dari mereka dapat menghilangkan kejenuhan atau 

stress. Dengan demikian, pihak gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

diharapkan untuk mengetahui bentuk promosi seperti apa yang akan diterapkan 

dan sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen sehingga strategi promosi 

penjualan yang dilakukan oleh pihak gerai Matahari Royal Plaza Surabaya telah 

sesuai dengan tujuan dan kedepannya akan dapat meningkatkan kontribusi 

penjualan. Hasil dari penelitian ini sesuai dan relevan dengan penelitan 

sebelumnya yang dilakukan oleh Anita Rahmawati menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh antara promosi penjualan dengan emosi positif.110 Hasil ini juga 

sesuai dan relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Syafitri dan Anik 

menyatakan bahwa adanya hubungan positif antara promosi penjualan dengan 

emosi positif.111 Dari hasil pembahasan hipotesis kelima menunjukkan bahwa 

                                                             
110 Rahmawati, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan Promosi Penjualan Terhadap Emosi 
Positif Dan Dampaknya Terhadap Pembelian Impulsif Dalam E-Commerce Berrybenka.Com.”, 

Skripsi UIN Syarif Hidayatullah, 83. 
111 Syafitri Rosyida and Anik Lestari Anjarwati, “Pengaruh Store Atmosfer Dan Promosi 
Penjualan Terhadap Pembelian Impulsif Dengan Emosi Positif Sebagai Variabel Intervening,” 

Jurnal Riset Ekonomi dan Manajemen 16, no. 1 (2016): 105., Jurnal Riset Ekonomi dan 

Manajemen, Vol. 16, No. 1 (2016), 119. 
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sales promotion yang ditawarkan pihak Matahari Royal Plaza Surabaya dapat 

menimbulkan respon positif dalam diri seseorang. Jadi, semakin meningkatkan 

sales promotion maka semakin meningkatkan pula respon positif dalam diri 

seseorang untuk mendatangi gerai. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

penyebab seseorang memiliki respon emosi positif tergantung pada sales 

promotion yang ditawarkan di dalam gerai. Dalam hal ini, maka dapat dikatakan 

hipotesis dalam penelitian yakni H5 diterima sedangkan H0 ditolak karena sesuai 

dengan kebenaran yang telah dijabarkan sebelumnya. 

 

F. Pengaruh sales promotion terhadap impulse buying konsumen Matahari 

Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode boostrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel sales promotion terhadap impulse buying memiliki nilai T-

statistics sebesar 0.005 < 1.96 dari nilai T-tabel dengan nilai probabilitas atau 

P-value sebesar 0.996 > 0.05. Maka dapat diartikan bahwa H6 ditolak sedangkan 

H0 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel sales promotion 

memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying 

konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Artinya, promosi penjualan 

yang dilakukan oleh pihak gerai Matahari Royal Plaza Surabaya tidak dapat 

menyebabkan konsumen melakukan pembelian impulsif.  
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 Dalam hal ini, peran positive emotional response mampu memediasi sales 

promotion terhadap impulse buying. Jadi, secara langsung dari hasil pengujian 

hipotesis keenam ini antara sales promotion dengan impulse buying memiliki 

pengaruh negatif dan tidak signifikan dalam artian seseorang akan memiliki 

respon positif setelah melihat promosi penjualan seperti terdapat adanya diskon 

di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya akan tetapi sebagian besar dari mereka 

mempertimbangkan terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli. 

Mengingat berdasarkan tabel 4.4 diketahui responden yang mendominasi dalam 

penggelompokkan karakteristik responden berdasarkan pendapatan yakni 

responden yang memiliki pendapatan perbulan kurang dari Rp. 1.000.000  

berjumlah 104 responden dengan persentase sebesar 59%. Dari data hasil 

analisa jawaban kuesioner pada tabel 4.3 diketahui bahwa pekerjaan responden 

didominasi oleh mahasiswa dengan jumlah 120 atau sebesar 68%. Hal ini 

merupakan suatu hal yang wajar dikarenakan sebagian besar responden dalam 

penelitian ini ialah mahasiswa dengan pendapatan perbulan kurang dari Rp. 

1.000.000 dimana  responden dalam penelitian ini dominan responden yang 

tidak bekerja dan tidak menghasilkan pendapatan atau dalam artian hanya 

menerima uang saku perbulan dari orang tua. Dalam hal ini, mereka akan 

mempertimbangkan dengan berpikir secara matang terlebih dahulu sebelum 

memutuskan dan mengambil sebuah kesimpulan untuk melakukan pembelian 

di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Mengingat beraneka macam produk 

fashion yang ditawarkan di dalam gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

memiliki harga yang mahal bagi kalangan mahasiswa karena minimal produk 
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fashion yang ditawarkan dengan harga diatas Rp. 100.000 meskipun sudah 

terdapat diskon atau potongan harga. Sebagian besar dari mereka akan 

menyisihkan uang saku mereka apabila ingin membeli salah satu produk di 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dan ada beberapa yang meminta uang 

kepada orang tuanya. Dalam hal ini, dari kalangan mahasiswa apabila terdapat 

diskon di beberapa produk di dalam gerai Matahari Royal Plaza Surabaya tidak 

serta merta membuat mereka melakukan impulse buying seketika itu juga 

dikarenakan sebagian besar dari mereka akan mempertimbangkan terlebih 

dahulu meskipun sebagian besar dari mereka tertarik dengan adanya diskon 

yang berikan oleh pihak Matahari Royal Plaza Surabaya. Dengan demikian, 

pihak gerai Matahari Royal Plaza Surabaya lebih memaksimalkan promosi 

penjualan secara online melalui perantara sosial media yakni Instagram supaya 

semua orang mengetahui dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian 

secara impulsif dan juga harus menerapkan promosi penjualan lain seperti tidak 

hanya menjual brand Internasional yang terkemuka dengan harga yang mahal 

tetapi disamping itu dapat menjual produk-produk Nasional atau produk lokal 

dengan harga yang terjangkau. Hal ini diharapkan dapat meningkatkan 

penjualan karena tidak semua masyarakat Indonesia kaya atau mempunyai 

pendapatan yang banyak tetapi beberapa ada yang kekurangan. Apabila pihak 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya menerapkan ini maka pangsa pasar yang 

diraih dapat lebih luas yakni dari semua kalangan bisa berbelanja di gerai dan 

tidak hanya bagi kalangan atas dan menengah ke atas serta diharapkan nantinya 

dapat berdampak pada peningkatan penjualan. Hasil dari penelitian ini sesuai 
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dan relevan dengan hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Miftahul Huda, 

yang menyatakan bahwa promotion berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

atau tidak berpengaruh terhadap impulse buying.112 Penggunaan indikator 

dalam penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh Miftahul Huda 

memiliki kesamaan yakni kupon dan harga khusus atau potongan harga. Hasil 

dalam penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Adista dkk, yang menyatakan bahwa sales promotion tidak terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.113 Dari hasil 

pembahasan hipotesis keenam menunjukkan bahwa sales promotion yang 

ditawarkan oleh pihak Matahari Royal Plaza Surabaya kurang dapat mendorong 

seseorang untuk melakukan pembelian impulsif. Jadi, meskipun semakin 

meningkatkan sales promotion maka semakin tidak meningkatkan impulse 

buying. Apabila meningkatkan sales promotion maka impulse buying akan 

menurun, begitupun sebaliknya apabila menurunkan sales promotion maka 

impulse buying akan meningkat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

penyebab seseorang melakukan impulse buying tidak tergantung pada sales 

promotion yang ditawarkan di dalam gerai, sebagaimana yang telah dipaparkan 

sebelumnya. Dalam hal ini, maka dapat dikatakan hipotesis dalam penelitian 

yakni H6 ditolak sedangkan H0 diterima. 

                                                             
112 Miftahul Huda, “Pengaruh Merchandising Dan Promotion Terhadap Impulse Buying Pada 

Konsumen Toko Basmalah Sidogiri,” Journal Knowledge Industrial Engineering 4, no. 1 (2017): 

15–22. 
113 Adista Anjar Diany, Marijati Sangen, and Ikhwan Faisal, “Pengaruh Sales Promotion Dan Store 

Atmosphere Terhadap Positive Emotion Dan Perilaku Impulse Buying Di Departement Store 

Matahari Duta Mall, Banjarmasin,” JWM (Jurnal Wawasan Manajemen) 7, no. 1 (2019): 65. 
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G. Pengaruh positive emotional response terhadap impulse buying konsumen 

Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.15 diketahui 

bahwa variabel positive emotional response terhadap impulse buying memiliki 

nilai T-statistics sebesar 4.195 > 1.96 dari nilai T-tabel dengan nilai probabilitas 

atau P-value sebesar 0.000 < 0.05. Maka dapat diartikan bahwa H7 diterima 

sedangkan H0 ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel positive 

emotional response memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Kenyataan yang ditemukan dalam penelitian ini telah sesuai dengan hasil 

analisis data pada pengujian hipotesis dikarenakan sebagian besar konsumen 

sebelum memutuskan untuk membeli produk di gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya akan lebih mengedepankan suasana hatinya ketimbang 

mempertimbangkan mengenai harga maupun pasca pembelian yang dirasakan. 

Hal ini relevan dengan pendapat yang dikemukakan oleh Ujang Sumarwan, 

yang menjelaskan bahwa konsumen akan sangat sedikit berusaha untuk mencari 

bahkan menemukan informasi mengenai produk yang hendak dibeli sebelum 

memutuskan untuk membeli secara emosional dan mereka akan 

mengedepankan feeling dan suasana hatinya.114 Memperhatikan beberapa 

faktor yang menyebabkan pengunjung nyaman ketika berbelanja dan dapat 

                                                             
114 Sumarwan, “Perilaku Konsumen Teori Dan Penerapannya Dalam Pemasaran", Cetakan 1, Edisi 

Kedua, Ghalia Indonesia, Bogor, (2011), 359.   
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menimbulkan kesan positif di benak pengunjung merupakan suatu hal yang 

terpenting karena dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian 

impulsif. Hal ini terbukti seseorang yang telah mendatangi dan mengunjungi 

gerai Matahari Royal Plaza Surabaya merasa senang, gembira saat berjalan-

jalan di dalam gerai, antusias untuk melihat produk-produk baru dimana 

membuat mereka ingin melakukan pembelian dan merasa lega, tenang serta 

bangga ketika mendapatkan produk yang mereka inginkan.  

 Dari data hasil jawaban kuesioner dalam penelitian ini pada tabel 4.1 

diketahui bahwa mayoritas responden yang melakukan pembelian impulsif 

yakni berjenis kelamin perempuan yang berjumlah 133 atau sebesar 76%. 

Dalam hal ini, sebagian besar perempuan akan menghabiskan waktu luangnya 

untuk berbelanja. Para wanita lebih betah berada di dalam gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya, selain betah sebagian besar dari mereka meskipun telah 

membeli suatu produk tetapi tetap saja tergoda dengan produk lain dan ingin 

membelinya, hal ini merupakan pembelian impulsif. Pada saat melakukan 

observasi, sebagian besar pengunjung gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

menghabiskan waktu yang lama untuk berjalan-jalan di dalam gerai. Sehingga 

dengan adanya suasana hati yang positif dari pengunjung akan menyebabkan 

sebagian besar dari mereka untuk betah berjalan-jalan lebih lama di dalam gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya dan mereka akan memutuskan untuk membeli 

suatu produk diluar daftar perencanaan atau produk yang sebelumnya tidak 

terpikirkan untuk dibeli.  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

177 
 

 
 

 Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Anita Rahmawati, yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh 

antara emosi positif dengan pembelian impulsif.115 Hasil dari penelitian ini juga 

didukung oleh penelitian yang dilakukan Kadek dan I Gusti Ayu, yang 

menyatakan bahwa emosi positif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif. Artinya, apabila semakin positif emosi konsumen maka 

semakin tinggi ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian impusif.116 

Hasil dalam penelitian ini juga serupa dan relevan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh A. A Bagus dan Ni Made, yang menyatakan bahwa variabel 

emosi positif memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying. Artinya, 

semakin positif perasaan konsumen saat berada di dalam gerai maka semakin 

besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.117 Dari 

hasil pembahasan hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa respon positif dari 

dalam diri seseorang dapat mendorong untuk melakukan pembelian impulsif. 

Jadi, semakin memiliki respon positif maka semakin dapat meningkatkan 

impulse buying. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penyebab 

seseorang melakukan impulse buying tergantung pada respon emosi positif yang 

muncul dalam dirinya. Dalam hal ini, maka dapat dikatakan hipotesis dalam 

                                                             
115 Rahmawati, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan Promosi Penjualan Terhadap Emosi 
Positif Dan Dampaknya Terhadap Pembelian Impulsif Dalam E-Commerce Berrybenka.Com.”, 

87-88. 
116 K. Dewi and I. Giantari, “Peran Emosi Positif Dalam Memediasi Store Atmosphere Terhadap 
Pembelian Impulsif (Studi Pada Konsumen Matahari Department Store Duta Plaza Denpasar),” E-

Jurnal Manajemen Universitas Udayana 4, no. 12 (2015): 241632., E-Jurnal Manajemen 

Universitas Udayana, Vol. 4, No. 12 (2015), 4440. 
117 A A Bagus Jambe Negara, “Pengaruh Atmosfer Ritel Dan Promosi Terhadap Impulse Buying 
Yang Dimediasi Emosi Positif", E-Jurnal Manajemen, Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas 

Udayana , Bali, Vol. 7, No. 7 (2018): 3966-3967. 
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penelitian yakni H7 diterima sedangkan H0 ditolak karena sesuai dengan 

kebenaran yang telah dijabarkan sebelumnya. 

 

H. Pengaruh store atmosphere melalui positive emotional response terhadap 

impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode boostrapping pada tabel 4.16 diketahui 

bahwa variabel store atmosphere melalui positive emotional response terhadap 

impulse buying memiliki nilai T-statistics sebesar 1.589 < 1.96 dari nilai T-tabel 

dengan nilai probabilitas atau P-value sebesar 0.112 > 0.05. Maka dapat 

diartikan bahwa H8 ditolak sedangkan H0 diterima. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa variabel store atmosphere melalui positive emotional response memiliki 

pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap terhadap impulse buying 

konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Kenyataan yang ditemukan dalam penelitian ini telah relevan dengan hasil 

analisis data pada pengujian hipotesis dimana hasil pengujian hipotesis pertama 

menyatakan bahwa store atmosphere tidak berpengaruh terhadap positive 

emotional response dan pada hasil pengujian hipotesis kedua juga menyatakan 

bahwa store atmosphere tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Dalam hal 

ini, store atmosphere yang dirancang sedemikian mungkin oleh pihak gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya kurang memberikan kesan nyaman kepada 

pengunjung. Sebagian besar konsumen tidak menjadikan suasana toko sebagai 
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salah satu alasan mereka untuk berbelanja tetapi terdapat faktor lain yang 

membuat mereka melakukan pembelian secara impulsif yakni dikarenakan 

adanya dorongan dalam diri konsumen untuk memenuhi kesenangannya dan 

adanya diskon. Seseorang akan merasa senang, bersemangat bahkan antusias 

untuk datang dan berkunjung ke gerai Matahari Royal Plaza Surabaya bukan 

dikarenakan adanya suasana gerai yang nyaman tetapi dikarenakan adanya 

kemauan dalam diri seseorang tersebut untuk mencari hiburan dan terdapat 

beberapa diskon di dalam gerai sehingga mereka melakukan pembelian 

impulsif. Hal ini menjadi penyebab alasan tingkat pembelian impulsif 

konsumen memiliki pengaruh negatif dan signifikan pada store atmosphere 

melalui perantara tidak langsung variabel positive emotional response.  

 Hasil dari penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Achmad Choirul dan Yessy Artanti, yang menyatakan bahwa variabel emosi 

positif tidak dapat menjadi perantara antara hubungan antara store atmosphere 

terhadap impulsive buying.118 Dari hasil pembahasan hipotesis kedelapan 

menunjukkan bahwa store atmosphere yang diciptakan pihak Matahari Royal 

Plaza Surabaya kurang dapat mempengaruhi pembelian impulsif meskipun 

didukung oleh respon emosi positif. Jadi, meskipun semakin bagus store 

atmosphere dengan didukung oleh respon emosi positif yang muncul dalam diri 

seseorang maka tidak menyebabkan seseorang melakukan impulse buying. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penyebab seseorang melakukan 

                                                             
118 Achmad Choirul and Yessy Artanti, “Millennials’s Impulse Buying Behaviour: Why Positive 
Emotion Does Not Mediate?,” Journal of Economics, Business & Accountancy Ventura 22, no. 2 

(2019): 231. 
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impulse buying tidak tergantung pada bagus atau tidaknya store atmosphere 

dengan didukung respon emosi positif dalam dirinya. Dalam hal ini, maka dapat 

dikatakan hipotesis dalam penelitian yakni H8 ditolak sedangkan H0 diterima. 

 

I. Pengaruh hedonic shopping motivation melalui positive emotional response 

terhadap impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal 

Plaza Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.16 diketahui 

bahwa variabel hedonic shopping motivation melalui positive emotional 

response terhadap impulse buying memiliki nilai T-statistics sebesar 3.576 > 

1.96 dari nilai T-tabel dengan nilai probabilitas atau P-value sebesar 0.000. 

Maka dapat diartikan bahwa H9 diterima sedangkan H0 ditolak. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel hedonic shopping motivation melalui positive 

emotional response memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Motivasi belanja hedonik ialah salah satu bagian penting untuk dapat 

mendorong seseorang untuk melakukan pembelian secara impuslif. Dengan 

adanya perasaan senang, semangat dan antusias yang berasal dari dorongan 

motivasi yang timbul dalam diri seseorang untuk berbelanja dapat 

menyebabkan emosi positif yang mengakibatkan respon secara spontan untuk 

melakukan pembelian. Apabila seseorang memiliki sifat hedonis maka semakin 

besar kecenderungan seseorang tersebut untuk melakukan tindakan secara 
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impulsif. Sebagian besar konsumen merasa senang ketika mengunjungi gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya dikarenakan dengan mengunjungi gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya untuk sarana hiburan atau refreshing dan dapat 

menghilangkan kepenatan ditengah padatnya aktivitas sehari-hari dan suatu 

respon pembelian secara impulsif pada saat berada di gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya.  

 Dari data hasil analisa kuesioner pada tabel 4.1 diketahui bahwa mayoritas 

responden yakni berjenis kelamin perempuan yang berjumlah 133 atau sebesar 

76%. Sebagian besar kaum hawa akan mengisi waktu luang mereka dengan 

mengunjungi dan berbelanja di ritel fashion seperti gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya. Dalam hal ini, wanita lebih suka melihat-lihat produk-produk fashion 

terbaru sedangkan pria hanya berbelanja pada saat membutuhkan barang 

tersebut. Mengingat letak Royal Plaza Surabaya yang dekat dengan beberapa 

perguruan tinggi membuat mahasiswa akan meluangkan waktunya pada saat 

jam kosong maupun selesai kuliah untuk ke Royal Plaza Surabaya dan 

berkunjung ke gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. Trend pada saat ini tidak 

hanya berbelanja tetapi digunakan sebagai ajang berfoto bersama teman, 

sahabat bahkan dan membagikan momen tersebut ke sosial media. Berdasarkan 

hasil observasi, kebanyakan pengunjung yang mengajak teman, sahabat, 

keluarga mereka untuk berbelanja di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya 

diantaranya yakni terdapat ibu-ibu sosialita bersama teman-temannya, 

mahasiswa bersama teman-temannya, terdapat juga satu keluarga mulai dari 

ayah, ibu dan anak. Tidak dapat dipungkiri bahwa kesenangan konsumen pada 
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saat berbelanja di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya, salah satunya yakni 

dengan berbelanja bersama teman, sahabat maupun keluarga sehingga dapat 

bersosialisasi dan berbagai informasi seputar fashion. Dengan demikian, adanya 

peningkatan motivasi belanja hedonik dari diri seseorang sehingga mereka 

dapat memiliki mood yang positif akan dapat meningkatkan pembelian 

impulsif. Hasil dari peneltiian ini sesuai dan relevan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Anita Rahmawati, yang menyatakan bahwa 

terdapat pengaruh mediasi antara hedonic shopping motivation terhadap 

pembelian impulsif melalui emosi positif.119 Dari hasil pembahasan hipotesis 

kesembilan menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation dapat 

mempengaruhi pembelian impulsif dengan didukung oleh adanya respon emosi 

positif. Jadi, semakin seseorang memiliki hedonic shopping motivation dengan 

didukung oleh respon emosi positif dalam dirinya maka semakin dapat 

meningkatkan impulse buying. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

penyebab seseorang melakukan impulse buying tergantung pada hedonic 

shopping motivation dan respon emosi positif yang muncul dalam dirinya. 

Dalam hal ini, maka dapat dikatakan hipotesis dalam penelitian yakni H8 

diterima sedangkan H0 ditolak karena sesuai dengan kebenaran yang telah 

dijabarkan sebelumnya. 

 

                                                             
119 Rahmawati, “Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan Promosi Penjualan Terhadap Emosi 

Positif Dan Dampaknya Terhadap Pembelian Impulsif Dalam E-Commerce Berrybenka.Com.” 

Skripsi UIN Syarif Hidayatullah, 90-91. 
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J. Pengaruh sales promotion melalui positive emotional response terhadap 

impulse buying konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya 

 Dari data hasil analisa pengujian hipotesis yang diperoleh dari aplikasi 

SmartPLS versi 3.2 dengan metode bootstrapping pada tabel 4.16 diketahui 

bahwa variabel sales promotion melalui positive emotional response terhadap 

impulse buying memiliki nilai T-statistics sebesar 2.896 > 1.96 dari nilai T-tabel 

dengan nilai probabilitas atau P-value sebesar 0.004 < 0.05. Maka dapat 

diartikan bahwa H10 diterima sedangkan H0 ditolak. Sehingga dapat diartikan 

bahwa variabel sales promotion melalui positive emotional response memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying konsumen gerai 

Matahari Royal Plaza Surabaya.  

 Promosi penjualan ialah salah satu bagian penting untuk membujuk dan 

menarik semua orang melalui beraneka ragam alat insentif supaya mereka 

membeli dan diharapkan berdampak pada meningkatkan penjualan. Dengan 

adanya promosi yang ditawarkan oleh peritel, hal ini dapat menarik semua 

orang untuk berkunjung, kemudian melakukan pembelian bahkan dapat 

mendorong mereka untuk membeli lebih banyak. Kegiatan promosi yang 

dilakukan harus sesuai dan tepat sehingga informasi yang hendak disampaikan 

kepada semua orang yang diharapkan dapat membeli atau menjadi konsumen 

dapat dimengerti dan dipahami. 
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 Mengingat karakteristik responden dalam penelitian ini mayoritas berjenis 

kelamin perempuan yang tidak bekerja atau sebagai mahasiswa, sebagian besar 

perempuan akan cenderung melakukan pembelian impulsif. Sebagian besar 

perempuan sangat antusias apabila terdapat adanya diskon besar-besaran dan 

apabila melihat diskon semisal diskon 50% pasti akan membeli meskipun tidak 

membutuhkan barang atau produk tersebut. Bagi perempuan terutama 

mahasiswa yang masih belum mempunyai pendapatan dan belum bekerja, pada 

saat mengetahui adanya tampilan potongan harga atau diskon yang dipajang 

pada beberapa produk di gerai Matahari Royal Plaza Surabaya dengan warna 

yang mencolok membuat mereka tertarik untuk datang ke gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya. Responden dalam penelitian ini rata-rata menjawab dengan 

jawaban yang positif atau sangat setuju dan setuju. Hal ini wajar dikarenakan 

pihak gerai Matahari Royal Plaza Surabaya sudah melakukan promosi dengan 

baik sehingga direspon positif dan cukup diminati oleh semua orang yang 

berkunjung ke gerai. Terutama pada event weekend dan long weekend peritel 

pasti akan memaksimalkan promosi yang diharapkan dapat meningkatkan 

penjualan. Dengan adanya potongan harga atau diskon yang ditampilkan akan 

mengundang semua orang untuk berkunjung ke gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya dan membuat semua orang senang dan bersemangat, kemudian 

mereka secara tiba-tiba akan membeli tanpa merencanakan sebelumnya untuk 

membeli.  Dengan demikian, strategi yang dilakukan pihak Matahari Royal 

Plaza Surabaya yakni mengedepankan untuk meningkatkan perilaku pembelian 

impulsif dengan menciptakan respon positif seperti rasa senang yang 
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diimplementasikan melalui promosi penjualan yang tepat. Hasil dari penelitian 

ini sesuai dan relevan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anita 

Rahmawati, yang menyatakan bahwa ada pengaruh mediasi antara promosi 

penjualan dengan pembelian impulsif melalui emosi positif.120 Dari hasil 

pembahasan hipotesis kesepuluh mengindikasikan bahwa sales promotion 

dapat mempengaruhi pembelian impulsif dengan didukung oleh adanya respon 

emosi positif. Jadi, semakin meningkatkan sales promotion dan meningkatkan 

respon emosi positif pengunjung maka semakin dapat meningkatkan impulse 

buying. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penyebab seseorang 

melakukan impulse buying tergantung pada sales promotion dan respon emosi 

positif yang muncul dalam dirinya. Dalam hal ini, maka dapat dikatakan 

hipotesis dalam penelitian yakni H10 diterima sedangkan H0 ditolak karena 

sesuai dengan kebenaran yang telah dijabarkan sebelumnya. 

                                                             
120 Ibid., 92. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dari analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan 

dalam penelitian ini, maka dapat disimpulkan antara lain yakni: 

1. Store atmosphere memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

positive emotional response konsumen Matahari Department Store Royal Plaza 

Surabaya.  

2. Store atmosphere memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

impulse buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. 

3. Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

positive emotional response konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. 

4. Hedonic shopping motivation memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap impulse buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. 

5. Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotional 

response konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. 

6. Sales promotion memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 

impulse buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. 

7. Positive emotional response berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza Surabaya. 
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8. Store atmosphere melalui positive emotional response memiliki pengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying konsumen gerai Matahari 

Royal Plaza Surabaya. 

9. Hedonic shopping motivation melalui positive emotional response berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying konsumen gerai Matahari Royal 

Plaza Surabaya. 

10. Sales promotion melalui positive emotional response berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying konsumen gerai Matahari Royal Plaza 

Surabaya. 

 

B. Keterbatasan Penelitian 

1. Pada penelitian ini hanya meneliti variabel store atmosphere, hedonic shopping 

motivation dan sales promotion melalui positive emotional response terhadap 

impulse buying, sedangkan masih terdapat beberapa faktor yang menyebabkan 

pembelian impulsif. Variabel store atmosphere dalam penelitian ini dianggap 

kurang cocok sehingga diperlukan adanya penelitian lanjutan menggunakan 

alternatif variabel store location sebagai pengganti dari variabel store 

atmosphere. 

2. Adanya keterbatasan peneliti dalam menyusun beberapa pernyataan yang 

digunakan pada kuesioner sehingga penelitian lanjutan diharapkan agar dapat 

menjabarkan teori dan dimensi sebagai acuan dalam membuat kuesioner, 

kemudian menyusun beberapa pernyataan dalam kuesioner dengan lebih teliti, 

rasional dan sesuai dengan fenomena yang terjadi pada objek penelitian. 
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C. Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisa pembahasan berkenaan pengujian hipotesis 

dalam penelitian ini, maka terdapat beberapa usulan yang diberikan oleh peneliti 

diantaranya yakni: 

1. Bagi Perusahaan 

a. Dari hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel store atmosphere 

memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap positive emotional 

response, alangkah baiknya jika mengatur kembali space untuk produk 

dengan sedemikian rupa supaya terlihat rapi, di dalam gerai masih terdapat 

tempat yang cukup luas. Jadi, alangkah baiknya apabila menambah tempat 

duduk disetiap sudut terutama diperbanyak di dekat tempat pembayaran atau 

kassa karena teman maupun kerabat konsumen bisa menduduki tempat 

duduk tersebut pada saat menunggu antrian dan membuat tempat duduk serta 

cermin di produk sepatu dan sandal karena memudahkan pengunjung untuk 

mencoba produk yang hendak dibeli. Kemudian, memberikan training 

kepada karyawan supaya lebih memiliki pengetahuan yang luas terkait 

produk dan harga asli produk setelah adanya diskon sehingga dapat 

menjelaskan secara detail kepada pengunjung terkait produk yang ada dan 

mampu menjawab pertanyaan pengunjung yang menanyakan perihal harga 

asli produk, karyawan gerai Matahari Royal Plaza Surabaya terutama pada 

bagian kasir harus dapat memberikan pelayanan yang baik dan cepat kepada 

konsumen supaya tidak terjadi penumpukan antrian di tempat pembayaran. 

Sehingga konsumen memiliki kesan yang positif dan terpuaskan dengan 
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pelayanan yang telah diberikan pada saat berbelanja. Diharapkan pihak 

Matahari Royal Plaza Surabaya perlu menentukan target segmentasi yang 

ingin diraih. Dalam hal ini, dirasa sangat perlu karena harus jelas dalam 

menetapkan strategi segmentasi pasar sehingga dapat menentukan pasar 

sasaran atau target market dan dapat memposisikan produk melalui proses 

komunikasi yang baik kepada konsumen. Mengingat bahwa sebagian besar 

konsumen dari Matahari Royal Plaza Surabaya yakni berasal dari kaum muda 

atau berstatus sebagai mahasiswa yang kebanyakan dari mereka berbelanja 

dengan teman, sahabat dan keluarga. 

b. Dari hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel store atmosphere 

memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying. 

Pihak Matahari Department Store Royal Plaza Surabaya diharapkan dapat 

meningkatkan store atmosphere seperti lebih memperhatikan alunan musik 

yang diputar di dalam gerai. Alangkah baiknya, jika musik yang diputar di 

dalam gerai yakni musik yang popular dengan jenis musik yang slow maupun 

irama semangat supaya pengunjung merasa nyaman dan betah serta 

bersemangat dalam berbelanja. Diharapkan agar dapat lebih memperhatikan 

penataan warna produk dengan pencahayaan yang terang supaya dapat 

menarik pengunjung untuk melakukan pembelian impulsif, temperature 

gerai yang sejuk sehingga pengunjung semakin betah berjalan-jalan di dalam 

gerai kemudian memutuskan untuk membeli produk saat itu juga di luar 

perencanaanya. 
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c. Dari hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel hedonic shopping 

motivation memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse 

buying. Alangkah baiknya, jika pihak Matahari Royal Plaza Surabaya lebih 

memperhatikan motivasi konsumen karena saat ini sebagian besar konsumen 

pada saat berbelanja kemudian memutuskan untuk membeli suatu produk 

didorong dengan motivasi belanja hedonis dibandingkan dengan motivasi 

belanja utilitarian. Pihak Royal Plaza Surabaya diharapkan agar dapat lebih 

memperhatikan semua produk fashion yang diperdagangkan di dalam gerai 

dengan menyediakan produk lebih bervariasi dan di update sesuai 

perkembangan fashion terbaru.  

d. Dari hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel sales promotion 

memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying. 

Artinya, promosi penjualan yang dilakukan oleh pihak Matahari Department 

Store Royal Plaza Surabaya tidak dapat membuat konsumen melakukan 

pembelian impulsif. Alangkah baiknya jika pihak Matahari Royal Plaza 

Surabaya lebih memaksimalkan promosi penjualan secara online melalui 

perantara sosial media yakni Instagram supaya semua orang mengetahui dan 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif dan juga 

menerapkan promosi penjualan lain seperti tidak hanya menjual brand 

Internasional yang terkemuka dengan harga yang mahal tetapi disamping itu 

dapat menjual produk-produk Nasional atau produk lokal dengan harga yang 

terjangkau. Sehingga dapat memperluas pangsa pasar yang berdampak pada 

peningkatan penjualan. 
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e. Dari hasil pengujian hipotesis diketahui bahwa variabel store atmosphere 

melalui positive emotional response memiliki pengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap impulse buying. Diharapkan agar tetap dapat 

mempertahankan store atmosphere dan pelayanan yang diberikan kepada 

konsumen supaya konsumen merasa nyaman dan menyebabkan kesan positif 

di benak konsumen yang berdampak pada keputusan untuk melakukan 

pembelian impulsif.  

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Peniliti selanjutnya diharapkan dapat lebih mengembangkan dan 

memperluas penilitian ini dengan mempertimbangkan dan menambahkan 

variabel-variabel independen lain seperti pelayanan ritel, faktor situasional, gaya 

hidup, status sosial dan lain sebagainya serta menambahkan variabel perantara 

atau mediator lain seperti reaksi impulsif, shopping lifestyle, shopping emotion, 

orientasi belanja dan lain sebagainya. Sehingga akan mendapat hasil yang 

berbeda dan lebih baik lagi.
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