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Perkembangan industri retail semakin pesat, fenomena tersebut ditandai dengan
semakin menjamurnya usaha retail dalam skala kecil seperti toko sampai dengan
skala besar seperti supermarket dan bahkan supermall. Hampir di setiap kota berdiri
bisnis retail baik dalam bentuk toko kecil dan supermarket yang melayani konsumen
dengan beragam produk yang dibutuhkan. Salah satu produk yang sering dijual secara
retail adalah fashion atau pakaian. Buku ini akan mengupas tentang customer impulse
buying yang dipengaruhi oleh 3 (tiga) faktor yakni store environment, fashion
involvement dan sales promotion. Selain itu, juga dilengkapi dengan contoh kasus
padaindustriretail fashion yakni Matahari Departemen Store.

I



MENGELOLA CUSTOMER IMPULSE

BUYING PADA BISNIS RETAIL FASHION
MODERN

ENY PRATIWI, S.M.
INDRA KRISHERNAWAN, S.E., M.SM.



Edisi ke-1, Cetakan ke-1
Penulis

Eny Pratiwi, S.M
Indra Krishernawan, S.E., M.SM

Hak cipta dilindungi undang-undang pada : Pengarang
Hak Penerbitan pada : Penerbit Damarwiyata Press

Cetakan Pertama : Agustus 2020

Tidak diperkenankan memperbanyak penerbitan ini dalam bentuk
stensil, fotocopy atau cara lain tanpa seizin tertulis Penerbit
Damarwiyata Press sesuai Undang-undang No. 19 Tahun 2020
Tentang Hak Cipta

Penerbit :

Damarwiyata Press Mojokerto Jawa Timur
JI Raya Brangkal No. 70 Mojokerto

ISBN : 978-623-93123-5-0

Percetakan :

Nusa Investama
Mojokerto — Jawa Timur



KATA PENGANTAR

Fashion saat ini semakin berkembang seiring dengan cepatnya
life style dalam mewarnai kehidupan manusia. Kebutuhan akan busana
pakain, atribut asesoris dan sebagainya kini tak lagi menjadi
kebutuhan tersier lagi, akan tetapi telah menjadi kebutuhan primer
setiap insan manusia tanpa memandang usia, suku dan golongan.
Dalam hal untuk memenuhi kebutuhannya tersebut, setiap orang
cenderung lebih suka untuk berbelanja langsung di pusat fashion yang
modern seperti Matahari Departmen Store. Tak ada yang meragukan
kekuatan branding toko retail super besar ini dalam menawarkan
aneka kebutuhan konsumennya di bidang fashion yang kekinian.
Matahari Departmen Store sendiri juga telah memiliki strategi
marketing yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian dari
calon pembelinya, salah satunya adalah bagaimana menciptakan

Customer Impulse Buying.

Buku dengan Judul : Mengelola Customer Impulse Buying Pada
Bisnis Retail Fashion Modern yang Anda pegang ini akan mengkaji
dan menguraikan tentang berjudul Customer Impulse Buying. Buku ini
kami angkat dari sebuah penelitian dengan judul “Pengaruh Store
Environment, Fashion Involvement, dan Sales Promotion Terhadap
Customer Impulse Buying (Studi Pada Konsumen Matahari Sunrise
Mall Mojokerto)”.




Dengan segala kerendahan hati, penulis mengucapkan puji
syukur alhamdulillah kehadirat Allah SWT yang telah melimpahkan
rahmat dan hidayah-Nya sehingga dapat menyelesaikan Buku ini.
Tentunya dalam penyusunan Buku ini disadari masih ada kekurangan
dan keterbatasan, namun karena motivasi dan bantuan serta bimbingan

dari semua pihak sehingga dapat selesai tepat waktu.

Penulis menyadari bahwa penyusunan skripsi ini jauh dari
sempurna, semoga Allah SWT memberikan balasan yang berlipat
ganda kepada semua pihak yang telah turut membantu penulis dalam
menyelesaikan penulisan skripsi ini. Oleh karena itu, penulis berharap
atas saran dan kritik yang bersifat membangun dari pembaca.

Penulis berharap agar buku ini dapat bermanfaat bagi penulis
khusunya serta masyarakat atau pihak lain pada umumnya yang

memnfaatkan demi kebaikan bersama.

Mojokerto, Juli 2020

Penulis
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RINGKASAN

Perkembangan industri retail semakin pesat, fenomena tersebut
ditandai dengan semakin menjamurnya usaha retail dalam skala kecil
seperti toko sampai dengan skala besar seperti supermarket dan
bahkan supermall. Hampir di setiap kota berdiri bisnis retail baik
dalam bentuk toko kecil dan supermarket yang melayani konsumen
dengan beragam produk yang dibutuhkan. Salah satu produk yang

sering dijual secara retail adalah fashion atau pakaian.

Bisnis retail di bidang fashion seringkali ditemui di pasar
modern seperti Mall dan Supermall. Pusat pembelanjaan modern
seringkali mendapatkan pengunjung yang jadi konsumen dengan daya
beli yang memadai, terkadang muncul pembelian yang tidak terencana
sebelumnya (customer impulse buying). Untuk memberikan stimulus
terhadap calon pembeli, usaha ritel berusaha untuk ‘“membujuk”
konsumen dalam bentuk mendesain tata letak toko yang mampu
mempengaruhi efek emosional calon pembeli seperti warna dinding,
aroma ruangan, display produk dan sebagainya yang seringkali
disebut dengan store environment. Selain itu, pengelola ritel juga
seringkali menjual produk fashion yang berkaitan erat dengan
karakteristik pribadi (fashion involvement). Bahkan agar calon
pembeli yang semula tidak memiliki rencana pembelian dan kemudian
tertarik untuk membeli juga bisa disebabkan strategi pengelola ritel
berupa menawarkan sejumlah insentif atau paket promosi penjualan

tertentu (sales promotion).

i)

[v)



Buku ini akan mengupas tentang customer impulse buying yang
dipengaruhi oleh 3 (tiga) faktor yakni store environment, fashion
involvement dan sales promotion. Selain itu, juga dilengkapi dengan
contoh kasus pada industri retail fashion yakni Matahari Departemen

Store.




PART 1
PASAR DAN PEMASARAN

1.1 Pendahuluan

Meningkatnya perusahaan ritel modern menimbulkan
persaingan yang ketat dalam industri ritel modern. Hal ini
didukung dengan cepatnya perkembangan pasar dan masyarakat
yang semakin maju. Perkembangan teknologi yang semakin maju
memberikan peluang bagi produk-produk global masuk pada
pasar domestik, sehingga strategi pemasaran merupakan hal
penting untuk memenangkan persaingan dalam bisnis. Tidak
hanya di kota - kota besar, saat ini usaha ritel modern juga telah
memasuki kota - kota kecil karena semakin padatnya pemukiman

di daerah tersebut.

Faktor lingkungan belanja juga dapat mempengaruhi sifat
hedonis pada konsumen vyang lebih cenderung melakukan
pembelian karena perasaan senang sehingga dapat berbelanja
secara berlebihan dan tidak sesuai kebutuhan. Seiring dengan

perkembangan trend fashion saat ini, membuat kebutuhan

(.
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konsumen semakin bervariasi. Hal ini didukung dengan cepatnya
perkembangan pasar dan masyarakat yang semakin maju.
Fashion tidak hanya menjadi kebutuhan tetapi sudah menjadi
gaya hidup masyarakat saat ini. Dilihat dari banyaknya pelaku
usaha dibidang fashion yang bermunculan, menyebabkan
masyarakat lebih mudah untuk mendapatkan informasi seputar
perkembangan fashion. Sehingga akan menghasilkan perubahan
pada masyarakat dalam memilih gaya berpakaian. Berbagai pusat
perbelanjaan sengaja menciptakan suasana yang menyenangkan,
dengan maksud agar pengunjung tertarik dan membuat mereka
puas sehingga betah berlama-lama di pusat perbelanjaan dan
membelanjakan uangnya.Salah satu pelaku usaha bisnis ritel di

Indonesia yaitu Matahari Department Store.

Kiprah Matahari Department Store dalam menggeluti
industri ritel jelas tidak bisa dipandang sebelah mata dengan
memulai perjalanan pada tahun 1958, hingga saat ini
mengoperasikan 155 gerai yang tersebar di 74 kota di seluruh

Indonesia  (www.matahari.co.id). Salah satunya di Kota



http://www.matahari.co.id/

Mojokerto tepatnya di Sunrise Mall. Matahari Department
Sunrise Mall ini beralamatkan di JI. Benteng Pancasila No. 09
Kota Mojokerto. Lokasi yang strategis dan berada di tengah kota
membuat Matahari Department Store ini sangat mudah dijangkau
dan menjadi aksesutama bagi pengendara motor dan peluang bagi
perusahaan untuk meningkatkanrasa ketertarikan pengunjung
mall untuk melakukan pembelian. Matahari Department Store
Sunrise Mall ini menyediakan berbagai jenis produk fashion baik
untuk pria maupun wanita dimulai dari anak-anak sampai dewasa,
aksesoris, produk kecantikan. Matahari Department Sunrise Mall
juga menyediakan promo belanja pada saat momen — momen
tertentu. Diskon vyang diberikan biasanya pada perayaan
mendekati hari raya seperti hari raya Idul Fitri, perayaan Imlek,
dan mendekati Natal di akhir tahun. Tidak hanya perayaan hari
besar saja, Matahari memberikan diskon setiap harinya, untuk
setiap kategori produknya. Diskon bervariasi mulai dari 5%
sampai dengan 20%. Selain diskon tersebut, design interior yang

ada di Matahari Department Store ini mampu menarik perhatian




konsumen, Kkarena penataan  design interior mampu
mempengaruhi konsumen secara visual, bahkan emosional. Hal
itu tentu saja akan menjadikan konsumen untuk melakukan

pembelian tidak terencana (impulse buying).

Customer impulse buying merupakan kegiatan perilaku
konsumen dimana proses kegiatan pembelian produk tidak
direncanakan terlebih dahulu. Konsumen melakukan pembelian
tidak terencana disebabkan karena adanya rangsangan dan dibeli
seketika tanpa melihat secara detail produk tersebut. Adapun
faktor — faktor yang mempengaruhi customer impulse buying
yang akan diteliti pada penelitian ini diantaranya store

environment, fashion involvement, dan sales promotion.

Wulansari dan Seminari (2015) mengemukakan bahwa
store environment dapat didefenisikan sebagai kesadaran dalam
merancang ruang untuk menciptakan efek — efek tertentu pada
konsumen. Selain itu, menurut (McGoldrick, 2002:459) dalam
Wulansari dan Seminari (2015), store environment adalah upaya

untuk merancang lingkungan pembelian untuk menghasilkan efek

[,
L 4 )



emosional tertentu pada pengunjung toko yang dapat
meningkatkan kemungkinan pembeliannya. Penataan exterior dan
interior display di Matahari Sunrise Mall sangat menarik para
konsumen karena menjadi komponen utama dalam memasuki
toko waktu pertama kali. Matahari Sunrise Mall juga sangat
memperhatikan kenyamanan pengunjung, hal ini dilihat dari
template dinding yang menarik, musik yang didengarkan, serta

aroma atau bau dan udara di dalam Matahari.

Fashion involvement merupakan Kketerlibatan seseorang
dengan suatu produk fashion karena kebutuhan, kepentingan,
ketertarikan dan nilai terhadap produk tersebut (Japarianto dan
Sugiharto, 2011:34) dalam Deviana D. dan Giantari(2016).
Menurut Umboh et al (2018) menyatakan Involvement adalah
status motivasi yang menggerakkan dan mengarahkan proses
kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat
sebuah keputusan. Melihat perkembangan zaman dan keinginan
konsumen yang selalu berubah — ubah, Matahari Sunrise Mall

selalu menyediakan kebutuhan fashion terbaru sesuai trend.




Matahari Sunrise Mall mempunyai jangka waktu merubah display
agar tidak membosankan hingga dapat menarik konsumen untuk

melakukan pembelian.

Sales promotion adalah program promosi peritel dalam
rangka mendorong terjadinya penjualan atau untuk meningkatkan
penjualan dalam rangka mempertahankan minat pelanggan untuk
tetap berbelanja padanya (Ma’ruf dalam Kwan:2016). Sales
promotion yang baik akan menciptakan terjadinya customer
impulse buying terhadap konsumen. Sama halnya dengan
Matahari Sunrise Mall yang melakukan program sales promotion
dengan baik yaitu memberikan diskon pada produk yang mereka
jual sehingga pengunjung dapat tertarik dan berminat membeli
meskipun tidak merencanakan pembelian terlebih dahulu, karena

konsumen sangat senang membeli barang yang sedang di diskon.

Berdasarkan paparan di atas, penulis tertarik untuk
melakukan kajian terhadap Customer Impulse Buying yang
ditinjau dari pendekatan atau variabel yang diduga dapat

mempengaruhinya yakni variabel Store Environment, Fashion

( -
1 ° )



Involvement, Dan Sales Promotion khususnya pada Bisnis Retail
skala besar yakni Matahari Departemen Store yang berada di

Sunrise Mall Mojokerto Kota Propinsi Jawa Timur.

1.2 Pasar

Pasar adalah jumlah seluruh permintaan barang atau jasa
oleh pembeli potensial, sedangkan Stanton (1984) mendefinisikan
pasar sebagai orang-orang yang mempunyai keinginan untuk
puas, uang untuk belanja, dan kemampuan untuk membelanjakan.

Pemasaran bisnis kecil meliputi berbagai aktivitas bisnis yg

berkaitan langsung dengan :

1. Mengenali pasar target (identifying a target market)

2. Menetapkan potensi pasar target (determining target market
potential)

3. Penyiapan, pengkomunikasian, dan pengiriman seberkas
kepuasan kpd pasar target (preparing, communcation, and

delivering a bundle of satisfaction to the target market).

Kelompok PASAR, menurut Khasmir, (2006) :




1. Pasar Konsumen, pasar dimana individu & rumah tangga dpt

membeli/memperoleh barang & jasa utk dikonsumsi sendiri.

2. Pasar Industri, pasar dimana pihak perusahaan yg membeli
barang/jasa menggunakannya kembali utk menghasilkan
barang/jasa lain atau disewakan kpd pihak lain utk mengambil

untung.

3. Pasar Reseller, pasar yang terdiri atas unit-unit & organisasi yg
melakukan penjualan kembali barang dan atau jasa utk

mendapatkan keuntungan.

4. Pasar Pemerintah, pasar yg terdiri atas unit-unit pemerintah yg
membeli/menyewa barang/jasa utk melaksanakan fungsi utama

pemerintah, baik pusat maupun daerah.

5. Pasar Internasional, pasar produk dan/ jasa yg terdiri atas pasar

antar negara / pasar internasional (ekspor dan impor).

1.3 Pemasaran
Suatu usaha yang baru dibangun, tidak dapat berkembang
tanpa adanya aktivitas pemasaran produk di dalamnya. Oleh
karena itu, pemasaran produk harus dilakukan oleh perusahaan.

Tidak hanya sekedar memasarkan saja, namun harus bisa

——
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membuat promosi yang menarik dan menjual. Membangun
kreatifitas dengan menyesuaikan tren pasar. Sehingga, pembeli
menyukai produk yang ditawarkan.Tanpa memiliki strategi
pemasaran yang bagus, tentunya akan sulit mengembangkan
bisnis dengan maksimal. Bahkan, risiko kalah saing dengan
pengusaha lain sangat mungkin terjadi jika tidak memiliki strategi
pemasaran yang baik. Pemasaran merupakan unsur penting dalam
perusahaan untuk menentukan sukses tidaknya suatu bisnis.
Untuk itu perusahaan harus menerapkan pengertian pemasaran

dengan benar agar tetap bertahan.

Menurut Kotler (2000) dalam Alma (2018:5), menyatakan
bahwa pemasaran adalah proses merencanakan konsepsi, harga,
promosi dan distribusi ide, mencipatakan peluang yang
memuaskan individu dan sesuai dengan tujuan organisasi.
Menurut Keegan (2002) dalam Fauzi (2017:1), pemasaran adalah
seperangkat konsep, alat, teori, praktis, prosedur dan pengalaman,

yang secara bersama-sama dapat diajarkan dan dipelajari sebagai




badan atau tubuh dari pengetahuan, dan karenanya bersifat

universal.

Menurut Tousley dalam Fauzi (2018:5) menyatakan bahwa
marketing menyangkut penciptaan kegunaan waktu, tempat, dan
hak milik, namun harus dimengerti bahwa penciptaan ketiga
utitlity ini tidak otomatis harus merupakan pekerjaan marketing.
Misalnya seseorang mengangkut atau menyimpan barang-barang
milik pribadinya, ini bukanlah marketing karena dalam hal ini
tidak terjadi pemindahan hak milik walaupun sudah terjadi place
and time utility. Jadi yang paling penting harus diingat di sini
lalah bahwa pemasaran itu pertama-tama harus berhubungan
dengan adanya pemindahan hak milik secara memuaskan.
Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa pemasaran merupakan kegiatan menyeluruh
dan terencana yang dilakukan oleh sebuah organisasi atau
institusi dalam melakukan usaha agar mampu mengakomodir
permintaan pasar dengan cara menciptakan produk bernilai jual

dengan membuat strategi penjualan.

10
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1.4 Perilaku Konsumen

Ketika memutuskan akan membeli suatu barang atau
produk, tentu sebagai konsumen selalu memikirkan terlebih
dahulu barang yang akan dibeli. Mulai dari harga, kualitas, fungsi
atau kegunaan barang tersebut, dan lain sebagainya. Kegiatan
memikirkan, mempertimbangkan, dan mempertanyakan barang
sebelum membeli termasuk hal-hal yang mempengaruhi perilaku
konsumen. Perilaku konsumen sangat erat kaitannya dengan
pembelian dan penjualan barang dan jasa. Tentu sebagai
konsumen, tidak ingin salah membeli suatu produk atau jasa,

maka dari itu perilaku konsumen sangat diperlukan.

Menurut Tjiptono (2015:46), perilaku konsumen dapat

didefinisikan berdasarkan dua perspektif utama, yaitu :

a) Pikiran dan tindakan manusia.
Sebagai pikiran dan tindakan manusia, perilaku
konsumen merupakan serangkaian aktivitas yang dilakukan

konsumen dalam rangka mencari solusi atas kebutuhan dan

11
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keinginannya. Rangkaian aktivitas tersebut meliputi berbagai

proses psikologis, seperti pikiran, perasaan, dan perilaku.

b) Sebagai bidang studi.
Perilaku konsumen berfokus pada proses konsumsi yang
dialami konsumen dalam rangka memenuhi kebutuhan dan
keinginannya, serta proses menggunakan dan mentransformasi

barang, jasa, atau gagasan menjadi nilai (value).

Menurut Engel et al (2006) dalam Sangadji dan Sopiah
(2019:7) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan
yang langsung terlibat dalam pemerolehan, pengonsumsian, dan
penghabisan produk atau jasa, termasuk proses yang mendahului
dan menyusul tindakan ini. Menurut Schiffman dan Kanuk (2000)
dalam Sangadji dan Sopiah (2019:7) juga mendefinisikan
perilaku konsumen sebagai “perilaku yang diperlihatkan
konsumen untuk mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi,
dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan

memuaskan kebutuhan mereka”.
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Berdasarkan definisi-definisi tersebut, maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa perilaku konsumen merupakan proses
pengambilan keputusan oleh konsumen dalam memilih, membeli,
memakai, serta memanfaatkan produk, jasa, gagasan, atau
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan

keinginannya.

13
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PART II
STORE ENVIRONMENT

2.1 Pengertian Store Environment
Store Environment didefinisikan sebagai kesadaran dalam
merancang ruang untuk menciptakan efek-efek tertentu pada
konsumen. Lebih khusus lagi, store environment adalah upaya
untuk merancang lingkungan pembelian untuk menghasilkan efek
emosional tertentu pada pengunjung toko yang dapat
meningkatkan kemungkinan pembeliannya (Wulansari dan

Seminari, 2015).

Store environment dipengaruhi oleh design, tata ruang toko,
arsitektur, tata letak, musik, serta pencahayaan. Store
environment, dapat menciptakan stimuli-stimuli yang akan
memicu atau menggerakkan pelanggan untuk membeli lebih
banyak barang di luar yang mereka rencanakan. Store
environment yang dirancang dengan baik dan tepat maka akan
menciptakan proses pembelian secara kondusif. Sehingga target

dalam toko tersebut bisa tercapai.
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Store environment adalah desain lingkungan melalui
komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, serta wangi-
wangian untuk merancang respon emosional dan persepsi
pelanggan untuk mempengaruhi pelanggan dalam memobeli
barang (Nofiawaty, 2014) dalam Kwan (2016). Menurut (Levy
dan Weitz, 2004:521) dalam Putra dan Mudiantono (2014) store
environment adalah kombinasi dari karakteristik fisik toko,
seperti arsitektur, tata letak, penanda, pemajangan warna,
pencahayaan, temperatur, musik, serta aroma, yang secara
menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen.
Melalui elemen-elemen yang ada dalam store environment, dapat
menciptakan  stimuli-stimuli  yang akan memicu atau
menggerakkan pelanggan untuk membeli lebih banyak barang

diluar yang mereka rencanakan.

Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa store
environment adalah upaya merancang lingkungan toko untuk
menciptakan stimuli-stimuli tertentu yang dapat memungkinkan

adanya proses pembelian.
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Faktor lingkungan termasuk musik, pencahayaan, arsitektur,
tata letak memiliki efek positif pada gairah dan semua ini dapat
memicu keinginan (dorongan) untuk pembelian impulsif. Tata
letak yang optimal memberikan kemampuan untuk memfasilitasi
akses terhadap informasi dan alat bantu pembelanja dalam
pengambilan keputusan. Sebuah tata letak yang baik akan
membuat pembelanja membeli tambahan dengan menciptakan

dorongan di dalamnya.

2.2 Indikator dari store environment

Menurut Subagio (2012) dan Baker et al (2002) dalam

Pradana dan Suparna (2016), menyebutkan bahwa terdapat

indikator dari store environment, yang meliputi :

a. Atmosfir toko (fasilitas fisik, suhu, layout, dan display) yang
tersedia.

b. Fasilitas transportasi yang tersedia karena lokasi toko yang
strategis.

c. Layanan pramuniaganya yang ramah.
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PART Il

FASHION INVOLVEMENT

3.1. Pengertian Fashion Involvement

Involvement menurut Umboh et al (2018) menyatakan bahwa
status motivasi yang menggerakkan dan mengarahkan proses
kognitif dan perilaku konsumen pada saat mereka membuat
sebuah keputusan. Japarianto dan Sugiharto (2011) dalam Ni Putu
Siska dan Gst Ayu (2016) mendefinisikan bahwa fashion
involvement adalah keterlibatan seseorang dengan suatu produk
fashion karena kebutuhan, ketertarikan dan nilai terhadap produk
tersebut. Fashion dapat menjadikan individu terlihat unggul
dalam lingkungan sosialnya. Perubahan jaman pada fashion yang
berganti-ganti hampir di setiap bulan, maka konsumen selalu
mengikuti perubahan jaman tersebut, akan terlihat lebih unggul
dalam berpakaiannya yang nantinya akan menegaskan identitas

individu tersebut dalam lingkungan sosialnya.
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Menurut Hermanto (2016) mendefinisikan bahwa fashion
involvement adalah ketertarikan perhatian dengan kategori
produk fashion (seperti pakaian) yang berkaitan sangat erat
dengan Kkarakteristik pribadi (yaitu perempuan dan kaum muda)
dan pengetahuan fashion, yang nantinya akan mempengaruhi
kepercayaan konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.
Oleh karena itu, diasumsikan bahwa konsumen dengan
keterlibatan fashion yang tinggi lebih mungkin untuk terlibat
dalam pembelian impuls berorientasi fashion (Fairhurst, A.E.,
Good, L.K. & Gentry, 198; Seo, J., Hathcote, J.M. and Sweaney,

2001) dalam Hermanto (2016).

3.2. Faktor-faktor penentu fashion involvement
Beberapa faktor-faktor penentu (indikator) fashion

involvement, diantaranya terdiri dari :

a.  Selalu up to date mengenai fashion terbaru.
b.  Menggunakan model pakaian yang berbeda.
c.  Fashionable (memiliki model pakaian terbaru lebih dari

satu).
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Fashion kini sudah menjadi kebutuhan bagi hampir sebagian
individu di dunia. Bagi orang yang gemar fashion mereka pasti
akan sangat memperhatikan penampilannya, sehingga bagi
mereka membeli produk fashion bukan lagi untuk memenuhi
kebutuhan tetapi mereka lebih mengutamakan tren, mode, merek,
serta kualitas. Dengan keterlibatan fashion yang tinggi lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian barang secara
impulsif. Penampilan yang menawan, yang sejuk dipandang
menjadi prioritas untuk menilai karakteristik individu. Ketika
konsumen masuk ke mall, dan melihat barang yang terlihat bagus,
walaupun tidak direncanakan sebelumnya, konsumen pasti akan

membeli barang tersebut (impulse buying).

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa
fashion involvement dalam penelitian ini adalah ketertarikan
konsumen terhadap suatu produk fashion yang dipengaruhi oleh
stimulus-stimulus tertentu sehingga menimbulkan pengambilan

keputusan pembelian.
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PART IV

SALES PROMOTION

4.1 Pengertian Sales Promotion

Bagian penjualan atau pemasaran dari sebuah perusahaan
akan mengembangkan promosi (promotion) untuk
menginformasikan mengenai produk mereka sehingga dapat
mempengaruhi konsumen untuk membelinya. Promosi adalah
kegiatan-kegitan pemasaran selain penjualan pribadi, periklanan
yang mendorong pembelian konsumen. Menurut Schoell, et. At
(1993: 440) dalam Alma (2018:191) mengatakan bahwa, sales
promotion adalah keinginan menawarkan insentif dalam periode
tertentu untuk mendorong keinginan calon konsumen, para
penjual atau perantara. Menurut Ma’ruf (2005) dalam Kwan
(2016) mendefinisikan sales promotion adalah program promosi
peritel dalam rangka mendorong terjadinya penjualan atau dalam
rangka mempertahankan minat pelanggan untuk tetap berbelanja

padanya. Secara umum promosi penjualan dilakukan oleh ritel
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untuk beberapa tujuan antara lain mempertahankan minat dari
pelanggan agar tetap berbelanja pada ritel tersebut, memberikan
rasa ketertarikan pada konsumen potensial yang belum pernah
berbelanja pada ritel tersebut, mengenalkan suatu produk baru
atau gerai baru, merangsang minat pelanggan untuk beralih

merek.

Menurut Utami (2017: 318) elemen-elemen (indikator) yang
terdapat pada sales promotion antara lain titik penjualan, kupon,
demonstrasi (memperlihatkan kepada khalayak ramai), program
pelanggan setia, suvenir, dan acara-acara khusus. Hal itu
menyebabkan konsumen tertarik karena sebelumnya tidak
memiliki rencana pembelian barang (impulse buying). Menurut
Umboh et al (2018) promosi adalah kegiatan terpenting, yang
berperan aktif dalam memperkenalkan, memberitahukan, dan
mengingatkan kembali manfaat suatu produk agar mendorong
konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan tersebut.

Untuk mengadakan promosi, setiap perusahaan harus dapat
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menentukan dengan tepat alat promosi manakah yang

dipergunakan agar dapat mencapai keberhasilan dalam penjualan.

4.2 Dimensi Sales Promotion
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik
konsumen baru,mendorong konsumen dan pelanggan membeli

lebih banyak. Sales promotion, terdiri dari dua dimensi yaitu :

a) Monetary (Keuangan)

Monetary merupakan promosi penjualan yang berkaitan
dengan uang. Promosi monetary berbentuk pembelian harga
secara intensif pada konsumen saat melakukan pembelian.

b) Non monetary (Non Keuangan)

Non monetary merupakan promosi penjualan yang tidak
berkaitan dengan uang, merupakan promosi penjualan yang
tidak membutuhkan intensif secara langsung dan lebih
berdasar pada hubungan dengan konsumen.

Berdasarkan definisi-definisi di atas, maka dapat
disimpulkan sales promotion dalam penelitian adalah kegiatan

komunikasi antara perusahaan dan konsumen sebagai usaha untuk
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mempengaruhi  konsumen dalam kegiatapembelian  sesuai
keinginan dan kebutuhannya baik terencana maupun tidak

terencana.
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PART V

CUSTOMER IMPULSE BUYING

5.1 Pengertian Customer Impulse Buying

Pembelian impulse biasanya terjadi secara tiba-tiba, dimana
diawali ketika konsumen memiliki kesenangan yang kompleks
dan motivasi yang kuat karena adanya dorongan dari faktor-
faktor eksternal. Konsumen dengan perilaku impulse buying
berorientasi fashion lebih memiliki keterlibatan dengan produk
(seperti pakaian) karena mereka memiliki pengetahuan akan
dunia fashion, kesadaran atau persepsi fashionability yang

dikaitkan dengan desain yang inovatif gaya seseorang.

Mereka melakukan pembelian karena tertarik pada produk
atau merek tertentu, sehingga pembelian impulsif bisa terjadi
dimana saja dan kapan saja. Perilaku pembelian impulsif dapat
menjadi peluang bagipemasar untuk meningkatkan volume

penjualannya. Fenomena impulse buying ini dapat diciptakan oleh
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peritel dengan menciptakan rasa ketertarikan secara emosional

untuk membeli suatu produk atau merek tertentu.

Menurut Hermanto (2016) mendefinisikan bahwa impulse
buying adalah perilaku pembelian yang tidak terencanakan
sebelumnya yang diikuti dengan konflik pikiran dan dorongan
emosional. Pembelian impulsif adalah pembelian yang dilakukan
secara cepat, tiba-tiba dan seringkali sulit untuk ditahan, yang

dipicu secara spontan saat berhadapan dengan produk.

Menurut Utami (2010:51) dalam Umboh, et al (2018)
pembelian impulsif (impulse buying) adalah pembelian yang
terjadi ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu,
kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya,
biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko

tersebut.

Sedangkan menurut Utami (2017: 61) pembelian tidak
terencana adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanapa

direncanakan terlebih sebelumnya, atau keputusan pembelian
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5.2

dilakukan pada saat berada di dalam toko. Pembelian tak
terencana bisa terjadi ketika seorang konsumen tidak familier
dengan tata ruang toko, di bawah tekanan waktu, atau seseorang
yang teringat akan kebutuhan untuk membeli sebuah unit ketika

melihat pada rak di toko.

Dalam definisi yang lain, pembelian impulsif adalah
pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, hasil dari
rangsangan stimulus, dan keputusan pembelian dilakukan juga

ditempat.

Kategori Pembelian Impulsif

Kategori pembelian impulsif menurut Japarianto (2009)
dalam Kwan (2016) menyatakan bahwa terdapat empat kategori
dalam pembelian tak terencana, yaitu :

1) Pure Impulse Buying
Merupakan pembelian secara impulse yang dilakukan karena
adanya luapan emosi dari konsumen sehingga melakukan

pembelian terhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya.
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2) Reminder Impulse Buying
Merupakan pembelian yang terjadi karena konsumen tiba-tiba
teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. Dengan
demikian konsumen telah pernah melakukan pembelian
sebelumnya atau telah pernah melihat produk tersebut dalam

iklan.

3) Suggestion Impulse Buying
Merupakan pembelian yang terjadi pada saat konsumen
melihhat produk, melihat tata cara pemakaian atau

kegunaannya, dan memutuskan untuk melakukan pembelian.

4) Planned Impulse Buying
Merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen membeli
produk berdasarkan harga spesial dan produk-produk tertentu.

5.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Pembelian Tak Terencana

Menurut Utami (2017:62) adapun faktor-faktor yang

memengaruhi tingkat perilaku pembelian tak terencana yaitu:

1. Penggunaan daftar belanja (shopping list)
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Daftar belanja merupakan sebuah daftar unit yang digunakan
untuk sebuah pembelian. Konsumen sering menyusun daftar
belanja sebelum melakukan pembelanjaan di toko, yang berisi
kebutuhan-kebutuhan yang diperlukan. Konsumen
menggunakan daftar belanja supaya mudah melakukan
pembelanjaan, tetapi pada kenyataannya, 74% keputusan
pembelian dilakukan di dalam toko. (Bermen dan Evans

2006:217 dalam Utami, 2017:62)

. Pemilihan toko

Sebelum melakukan pembelian, konsumen pasti akan memilih,

dan memutuskan mana yang akan mereka datangi. Adapun

beberapa hal yang memengaruhi konsumen dalam pemilihan

toko antara lain:

a) Lokasi toko (mudah dijangkau, keamanan akses dan
lingkungan sekitar toko)

b) Kemudahan transportasi (tersedianya transportasi untuk
banyak orang, adanya akses dari jalan besar, mudah dalam

pengantaran)
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¢) Jam operasional toko (buka dari pagi sampai malam, buka
24 jam)

d) Komposisi toko (ukuran toko, pelayanan yang baik,
penentuan harga dan gaya produk yang tepat, kelengkapan
produk)

e) Kedekatan dengan kompetitor (lokasi toko berada pada area
perdagangan yang memiliki beberapa toko yang merupakan
kompetitornya)

f) Pemilihan produk (kualitas produk yang dijual, penataan
produk yang menarik)

g) Parkir (kualitas tempat parkir dan ada atau tidaknya fasilitas
bebas parkir, banyaknya tempat parkir yang tersedia, jarak

tempat parkir menuju toko)

. Pengaruh nuansa toko (store atmosphere)

Menurut Levy dan Weitz (2004:521) dalam Utami (2017:63),
pengaruh keadaan toko adalah kombinasi dari karakteristik
fisik toko, seperti arsitektur, tata letak, penanda, pemajangan,

warna, pencahayaan, temperatur, musik serta aroma, yang
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secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak
konsumen. Melalui nuansa toko yang diciptakan, peritel
mengomunikasikan segala informasi untuk memudahkan
konsumen. Hal-hal yang mencakup pengaruh keadaan toko,
antara lain (Levy dan Weitz, 2004:586) dalam Utami

(2017:63) :

a. Desain toko
1. Desain toko harus sesuai dengan kesan dan strategi yang
tepat
2. Desain toko harus memengaruhi perilaku konsumen secara
positif
3. Desain toko harus fleksibel
4. Desain toko harus mempertimbangkan biaya dan nilai.
b. Tata letak toko
1) Tata letak toko tidak rumit bagi konsumen
2) Tata letak toko harus menarik.

¢. Komunikasi visual
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1) Penggunaan papan tanda dan grafik yang sesuai dengan
citra toko.

2) Penggunaan papan tanda dan grafik memberikan informasi
kepada konsumen.

3) Jumlah papan tanda yang cukup untuk memudahkan
konsumen dalam berbelanja di dalam toko.

4) Menjaga penanda dan grafik selalu bersih dan update.

5) Menggunakan penanda dan grafik yang menarik.

. Penerangan

1) Penerangan untuk toko dan produk dalam toko harus baik
dan sesuai, tidak berlebihan.

2) Menggunakan lampu sorot pada produk.

3) Penggunaan warna yang tepat untuk menonjolkan
kelebihan dan menutupi kekurangan

. Warna

1) Penggunaan warna yang tepat dalam toko untuk

meningkatkan mood konsumen.
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2) Penataan produk yang disesuaikan dengan warna yang

tepat.

. Musik

1) Penggunaan musik yang tepat dapat membuat konsumen
merasa nyaman.

2) Penggunaan musik dapat membantu meningkatkan mood
yang baik dari konsumen.

. Aroma

Toko harus selalu beraroma netral agar membuat konsumen

merasa toko segar.

Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa
yang dimaksud dengan customer impulse buying adalah
tindakan pembelian yang dilakukan oleh konsumen tanpa
direncanakan terlebih dahulu, dan keputusan pembelian terjadi

pada saat di dalam toko tersebut.
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6.1

6.2

PART VI

STUDY KASUS DI MATAHARI DEPARTMENT STORE
SUNRISE MALL MOJOKERTO

Gambaran Umum Obyek Penelitian

Suatu hasil penelitian akan memiliki makna jika dianalisis
sesuai dengan tujuan dilaksanakannya penelitian tersebut.
Responden pada penelitian ini adalah Konsumen Matahari
Sunrise  Mall Mojokerto. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui Pengaruh Store Environment, Fashion Involvement,
dan Sales Promotion Terhadap Customer Impulse Buying yang

ada di Matahari Sunrise Mall Mojokerto.

Profil Matahari Sunrise Mall Mojokerto

Matahari Department Store adalah sebuah perusahaan ritel
terkemuka di Indonesia yang merupakan pemilik dari jaringan
toserba Matahari. Yang menyediakan perlengkapan fashion baik
pria maupun wanita, aksesoris, produk kecantikan dengan harga

yang terjangkau. Matahari sebagai perusahaan ritel modern,
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dikelola olen PT Matahari Putra Prima, dimana Matahari
Department  Store  menghadirkan  produk-produk  stylish
berkualitas tinggi serta pengalaman berbelanja yang istimewa,
bekerja sama dengan pemasok lokal dan internasional yang
terpercaya untuk menawarkan beragam produk terkini dari
merek eksklusif sampai merek internasional. Gerai-gerai
Matahari yang modern menyajikan pengalaman berbelanja yang
dinamis dan inspiratif yang membuat konsumen datang kembali
dan membantu menjadikan Matahari sebagai Department Store
pilihan dikalangan kelas menengah Indonesia yang tumbuh
pesat. Gerai pertama Matahari, yang merupakan toko pakaian
anak-anak, dibuka di daerah Pasar Baru, Jakarta pada tanggal 24

Oktober 1958.

Posisi Matahari sebagai Department Store pilihan di
Indonesia, didukung oleh jajaran merek eksklusif yang
diusungnya. Hanya dijual di gerai-gerai Perseroan, merek-merek
tersebut secara konsisten berada di antara merek-merek terbaik

di Indonesia, memenangkan sejumlah penghargaan terkait
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desain, kualitas dan nilai, sehinga membuktikan pemahaman
Matahari akan kesadaran pelanggannya terhadap nilai sebuah
produk. Sejak saat itu, Matahari berekspansi melebarkan
jejaknya dengan membuka department store modern pertama di
Indonesia pada tahun 1972 dan selanjutnya mewujudkan
keberadaannya di seluruh tanah air. Kini hadir di 62 Kota,
Matahari didukung lebih dari 40.000 orang karyawan di 127
gerainya dengan total 1.200 pemasok lokal, menjadikannya
suatu fenomena sosial. Salah satunya Matahari Sunrise Mall,
yang beralamatkan di Jalan Benteng Pancasila No.09, Mergelo,
Kecamatan Magersari, Kota Mojokerto, Jawa Timur. Mall
keluarga pertama dan termegah di Kota Mojokerto ini dibuka
secara resmi pada tanggal 2 Juni 2016. Gerai Matahari ini gerai
yang ke 146, dengan luas lebih dari 6.200 m* menyuguhkan
konsep terbaru dari Department Store. Standar penataan ruang
lebih luas dan nyaman serta penggunaan 100% penerangan LED
yang ramah lingkungan, standar servis yang tinggi membuat

Matahari terbaru ini berbeda dengan gerai lainnya.

35

——
| —



Gerai Matahari Sunrise Mall di Kota Mojokerto didukung
100 pemasok dari berbagai wilayah di Indonesia. Jumlah
karyawan di Matahari Sunrise Mall Mojokerto berjumlah 300
orang.Jumlah tersebut merupakan bagian dari 40.000 karyawan
PT. Matahari Putra Prima di seluruh Indonesia. Meski usianya
kurang dari lima tahun, Matahari Sunrise Mall sudah dipadati
lebih dari 300 orang setiap harinya yang berbelanja saat hari
kerja (weekdays) dan 600 orang yang berbelanja saat akhir
pekan (weekend). Matahari menghadirkan ragam pilihan
aksesoris, peralatan kosmetik, dan rumah tangga. Tak
ketinggalan produk fashion untuk wanita dan pria, serta anak-
anak, serta sepatu dan tas dengan harga yang spesial. Matahari
Sunrise Mall juga memberikan berbagai promo misalnya beli
satu gratis maupun sebaliknya. Ada potongan harga 70% untuk
beragam pilihan produk serta kupon potongan diskon.
Rangkaian produk yang dijual secara eksklusif di Matahari,

dipandang konsumen sebagai merek mode terkemuka sehingga
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secara konsisten Matahari dikenal sebagai Department Store

pilihan utama di Indonesia.

6.3 Visi dan Misi Matahari Sunrise Mall Mojokerto

a) Visi
Semua orang Indonesia dapat tampil menarik dan nyaman.

b) 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.

6.4 Filosofi Perusahaan

Berikut adalah filosofi Matahari Department Store :

1. Matahari berusaha menciptakan tingkat hidup yang lebih baik

bagi seluruh karyawan.
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2. Matahari berusaha menciptakan tempat kerja yang aman,
nyaman, tentram, dan sejahtera sebagai pancaran cita-cita
karyawan.

3. Matahari berusaha menciptakan sistem organisasi terpadu
demi masa depan perusahaan dan karyawan atas dasar
efisiensi kerja yang maksimal.

4. Matahari berusaha mendidik, melatih, dan mengembangkan
seluruh karyawan yang merata tanpa membedakan tradisi,
agama, asal keturunan, sadar akan tugas dan kewajiban,
menjunjung tinggi tujuan perusahaan sebagai penunjang
perekonomian Negara.

5. Matahari berharap atas dasar sinkronisasi, saling percaya
mempercayai, hormat menghormati, kerjasama yang baik
dengan asaz kekeluargaan untuk mencapai kemajuan yang
kekal abadi.

6.5 Deskripsi Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner

kepada 100 orang responden, yakni Konsumen Matahari Sunrise
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Mall Mojokerto. Data yang dikumpulkan dengan menggunakan

kuesioner menghasilkan tingkat pengembalian sebagaimana

disebutkan dalam tabel yang ada di halaman berikutnya :

Tabel 6.1
Pengumpulan Data

dalam penelitian

Keterangan Jumlah | Persentase
Kuesioner yg dikirim berjumlah 100 100 100%
eksemplar
Kuesioner yang tidak kembali 0 0%
Kuesioner yang kembali 100 100%
Kuesioner yang dapat digunakan 100 100%

Sumber :Data diolah, 2020

Berdasarkan tabel 6.1 menunjukkan bahwa data dari 100

responden, melalui data diri dapat diketahui kondisi responden

tentang frekuensi belanja, jenis kelamin, umur, dan pekerjaan.

Penggolongan pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui

secara jelas dan akurat mengenai gambaran responden sebagai

objek penelitian ini. Selanjutnya di bawah ini akan peneliti

sampaikan karakteristik responden ditinjau dari frekuensi

belanja, jenis kelamin, umur, dan pekerjaan.
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Deskripsi Responden Berdasarkan Frekuensi Belanja

Dalam kategori frekuensi belanja, koresponden
dikelompokan menjadi empat kelompok yaitu 1 (kali), 2
(kali), 3 (kali), dan 4 (kali), seperti yang tercantum pada

tabel 6.2 yang ada di halaman berikutnya :

Tabel 6.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Belanja

FREKUENSI BELANJA

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1 52 52.0 52.0 52.0
2 24 24.0 24.0 76.0
\Valid 3 13 13.0 13.0 89.0
4 11 11.0 11.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber : Hasil output SPSS 21
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100
orang responden yang dijadikan sampel dalam penelitian
ini,menunjukkan bahwa jumlah responden dengan
frekuensi belanja 1 (kali) sebanyak 52 orang (52%),

frekuensi belanja 2 (kali) sebanyak 24 orang (24%),
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frekuensi belanja 3 (kali) sebanyak 13 orang (13%), dan
frekuensi belanja 4 (kali) sebanyak 11 orang (11%),
sehingga dapat disimpulkan bahwa Konsumen Matahari
Sunrise Mall Mojokerto yang sering membeli produk dari
Matahari adalah frekuensi belanja dengan melakukan

pembelian 1 (kali) dalam seminggu.

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Dalam kategori jenis kelamin, koresponden
dikelompokkan menjadi dua kelompok vyaitu pria dan
wanita, seperti yang tercantum pada tabel 6.3 yang ada di

halaman berikutnya :

Tabel 6.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

JENIS KELAMIN

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1 31 31.0 31.0 31.0
Valid 2 69 69.0 69.0 100.0
Total 100| 100.0 100.0

Sumber : Hasil output SPSS 21

——
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Tabel 6.3 menunjukkan bahwa responden pada
penelitian ini sebanyak 31 responden berjenis kelamin pria
dengan prosentase 31% dan sebanyak 69 responden
berjenis kelamin wanita dengan prosentase 69%. Jadi,
dapat disimpulkan bahwa yang sering membeli produk

dari Matahari adalah jenis kelamin wanita.

Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Dalam Klasifikasi usia, koresponden dikelompokan
menjadi empat kelompok usia, yaitu kurang dari 17 tahun,
usia antara 18 sampai 25 tahun, usia antara 26-32 tahun,
dan wusia lebih dari 33 tahun.Deskripsi karakteristik
responden berdasarkan usia disajikan pada tabel 6.4 yang

ada di halaman berikutnya :

Tabel 6.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
USIA
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1 3 3.0 3.0 3.0
Valid |2 66 66.0 66.0 69.0
3 23 23.0 23.0 92.0
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Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
4 8 8.0 8.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber : Hasil output SPSS 21

Hasil penelitian karakteristik responden berdasarkan
usia pada tabel 6.4 menunjukkan bahwa jumlah responden
yang berusia kurang dari 17 tahun sebanyak 3 orang
(3%), sedangkan responden yang berusia antara 18 tahun
sampai 25 tahun sebanyak 66 orang (66%), responden
yang berusia antara 26 tahun sampai 32 tahun berjumlah
23 orang (23%), dan responden yang berusia lebih dari 33
tahun berjumlah 8 orang (8%). Dapat disimpulkan bahwa
konsumen yang seringke Matahari Sunrise Mall adalah

pelanggan yang berumur 18-25 tahun.

IVV. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Dalam  klasifikasipekerjaan koresponden
dikelompokan menjadi empat kelompok pekerjaan, yaitu
pelajar atau mahasiswa, pegawai negeri, pegawai swasta,

dan profesional (lainnya). Deskripsi karakteristik
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responden berdasarkan usia disajikan pada tabel 6.5 yang

ada di halaman berikutnya :

Tabel 6.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
PEKERJAAN
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1 42 42.0 42.0 42.0
2 15 15.0 15.0 57.0
Valid | 3 40 40.0 40.0 97.0
4 3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber : Hasil output SPSS 21
Tabel 6.5 menunjukkan bahwa responden pada
penelitian ini  sebanyak 42

responden mempunyai

pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa dengan
prosentase 42%, sebanyak 15 responden mempunyai
pekerjaan sebagai pegawai negeri dengan prosentase 15%,
sebanyak 40 responden mempunyai pekerjaan sebagai
pegawai swasta dengan prosentase 40%, dan sebanyak 3
responden mempunyai pekerjaan professional (lainnya)

dengan prosentase 3%. Jadi, dapat disimpulkan bahwa
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yang sering membeli produk dari Matahari adalah
memiliki pekerjaan sebagai seorang pelajar atau

mahasiswa.

6.6 Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif digunakan untuk mengetahui deskripsi
data berdasarkan nilai maksimum, nilai minimum, nilai mean,
dan nilai standar deviasi, dari variabel dependen dan variabel
independen di dalam penelitian ini. Analisis data dilakukan
terhadap 100 sampel responden yang memenuhi kriteria untuk
dapat diolah lebih lanjut. Adapun statistik deskriptif dari tiap

variabel yang digambarkan pada tabel yang ada di halaman

berikutnya :
Tabel 6.6
Statistik Deskriptif
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum | Mean S.td'.
Deviation

Store
Environment 100 13.00 25.00 | 19,56 2,62
(X1)
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Std.

N Minimum | Maximum | Mean o
Deviation

Fashion
Involvement 100 10.00 25.00 | 18,00 3,44
(X2)
Sales
Promotion(X3) 100 15.00 25.00 | 21,94 2,79
Customer
Impulse Buying | 100 5.00 25.00 | 17,13 4,21
Vaii
Valid N
(listwise) 100

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan tabel 6.6 diatas terlihat bahwa 100 responden

yang dijadikan sampel, didapatkan nilai rata-rata (mean) untuk

variabel store environment (X1) sebesar 19,56. Nilai minimum

13 dan nilai maksimum 25. Sedangkan nilai standar deviasi 2,62

lebih kecil dari mean artinya data kurang bervariasi karena nilai

standar deviasi lebih kecil daripada mean.

Variabel fashion involvement (X2) memiliki nilai rata-rata

sebesar 18. Nilai minimum sebesar 10 dan nilai maksimum

sebesar 25. Nilai standar deviasi sebesar 3,44 dan mean sebesar

18 artinya data kurang bervariasi karena nilai standar deviasi

lebih kecil daripada mean.
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Variabel sales promotion (X3) memiliki nilai rata-rata
sebesar 21,94. Dengan nilai minimum 25 dan nilai maksimum
25. Nilai standar deviasi sebesar 2,79 yang lebih kecil dibanding

mean menunjukkan data yang kurang bervariasi.

Variabel customer impulse buying (Y) memiliki nilai rata-
rata sebesar 17,13. Dengan nilai minimum 5 dan nilai
maksimum 25. Nilai standar deviasi lebih kecil dibanding rata-

ratanya menunjukkan data yang kurang bervariasi.

6.6.1 Uji Statistik Deskriptif Store Environment (X1)
Berikut merupakan hasil tanggapan responden di
setiap indikator pernyataan untuk variabel store

environment pada tabel 6.7 di bawah ini :

Tabel 6.7
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Store Environment
(X1)
SS S N TS | STS | Jumla

No

Pernyataan 5 4 3 2 1 h

Saya merasa
1 | nyaman 35 41 20 4 100

dengan
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No

Pernyataan

SS

TS

STS

Jumla

atmosfir
toko
(fasilitas
fisik, suhu,
layout, dan
display)
yang
tersedia.

Saya mudah
mencapai
toko dengan
fasilitas
transportasi
yang
tersedia
karena
lokasi toko
yang
strategis.

29

49

20

100

Saya mudah
melakukan
pembayaran
pembelian
produk
fashion di
Matahari
Sunrise
Mall.

27

48

23

100

Layanan
pramuniaga
Matahari
Sunrise
Mall sangat
ramah.

18

36

40

100
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No

Pernyataan

SS

TS

STS

Jumla

Barang
dagangan
yang
tersedia
beranekarag
am, baik
dari segi
harga,
model, dan
mereknya.

20

42

35

100

Jumlah

129

216

138

16

1

500

Persentase (%)

25,8%

43,2%

27,6%

3,2%

0,2%

100%

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan tabel 6.7 dapat diketahui bahwa
tanggapan responden untuk variabel store environment
dengan kuesioner sebanyak 100 responden. Pengukuran
menggunakan skala likert dengan 5 pernyataan,
menyatakan bahwa 25,8% responden sangat setuju,
sedangkan 43,2% responden setuju, dan 27,6%
responden menyatakan netral terhadap pernyataan bahwa
konsumen merasa nyaman dengan atmosfir toko
(fasilitas fisik, suhu, layout, dan display) yang tersedia,

mudah mencapai toko dengan fasilitas transportasi yang

( .0 )
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tersedia karena lokasi toko yang strategis, mudah
melakukan pembayaran pembelian produk fashion di
Matahari Sunrise Mall, layanan pramuniaga sangat
ramah, dan barang yang tersedia beranekaragam, baik

dari segi harga, merek, dan modelnya.

6.6.2 Uji Statistik Deskriptif Fashion Involvement (X2)
Berikut merupakan hasil tanggapan responden di
setiap indikator pernyataan untuk variabel fashion
involvement :
Tabel 6.8
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Fashion
Involvement (X2)
SS S N TS | STS
No Pernyataan Jumlah
5 4 3 2 1
Saya mengikuti
informasi
1 tentang fashion 18 29 42 10 1 100
model terbaru.
Saya senang
2 | menggunakan 22 | 20 42 16 100
pakaian dengan
[ o)
1°°)




No

SS S N TS | STS

Pernyataan Jumlah

model lain
daripada yang

lain.

Saya memiliki
satu atau lebih

pakaian

model yang
terbaru (trend)

dengan | 20 | 26 43 11 100

Saya cenderung
untuk mencoba
produk fashion

terlebih

sebelum
membelinya.

dahulu 36 | 36 24 4 100

Saya merasa
ketika memakai

pakaian

favorit,

orang lain akan 19 | 24 40 12 5 100

melihat
pakaian

tersebut.

ke

Jumlah 115 | 135 | 191 53 6 500

Persentase (%) 23% | 27% | 38,2% | 10,6% | 1,2% | 100%

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan tabel 6.8 dapat diketahui bahwa
tanggapan responden untuk variabel fashion involvement
dengan kuesioner sebanyak 100 responden. Pengukuran

menggunakan skala likert dengan 5 pernyataan,
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6.6.3

menyatakan bahwa 23% responden sangat setuju,
sedangkan 27% responden setuju, dan 38,2% responden
menyatakan netral terhadap mengikuti informasi tentang
fashion model terbaru, senang menggunakan pakaian
dengan model lain daripada yang lain, memiliki satu atau
lebih pakaian dengan model yang terbaru (trend),
cenderung untuk mencoba produk fashion terlebih
dahulu sebelum membelinya, dan merasa ketika
memakai pakaian favorit, orang lain akan melihat ke

pakaian tersebut.

Uji Statistik Deskriptif Sales Promotion (X3)

Berikut merupakan hasil tanggapan responden di

setiap indikator pernyataan untuk variabel sales

No

promotion :
Tabel 6.9
Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Sales Promotion
(X3)
SS S N TS | STS
Pernyataan Jumlah
5 4 3 2 1
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No

Pernyataan

SS

TS

STS

Jumlah

Saya senang
mendapatkan
diskon khusus

saat berbelanja.

65

26

100

Saya lebih
nyaman
berbelanja
ketika ada
gambaran atau
contoh dari
produk fashion
yang dijual.

55

33

12

100

Saya senang
jika diberi poin
atau diskon
yang sesuai
dengan
banyaknya
jumlah
belanjaan.

58

29

13

100

Saya merasa
nyaman ketika
toko tersebut
memajang
produk
(display).

42

34

23

100

Saya senang
ketika
berbelanja
mendapatkan
barang berupa
suvenir.

56

24

18

100

Jumlah

276

146

75

500

——

53

'




No

SS S N TS | STS
Pernyataan Jumlah
5 4 3 2 1

Persentase (%) 55,2% | 29,2% | 15% | 0,4% | 0,2% | 100%

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan tabel 6.9 dapat diketahui bahwa
tanggapan responden untuk variabel sales promotion
dengan kuesioner sebanyak 100 responden. Pengukuran
menggunakan skala likert dengan 5 pernyataan,
menyatakan bahwa sebanyak 55,2% responden sangat
setuju, sedangkan 29,2% responden setuju, dan 15%
responden  menyatakan netral terhadap senang
mendapatkan diskon khusus saat berbelanja, lebih
nyaman berbelanja ketika ada gambaran atau contoh dari
produk fashion yang dijual, senang jika diberi poin atau
diskon yang sesuai dengan banyaknya jumlah belanjaan,
merasa nyaman ketika toko tersebut memajang produk
(display), senang ketika berbelanja mendapatkan barang

berupa suvenir.
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6.6.4 Uji Statistik Deskriptif Customer Impulse Buying
(Y1)

Berikut merupakan hasil tanggapan responden di

setiap indikator pernyataan untuk variabel customer

impulse buying pada tabel 6.10 di bawah ini :

Tabel 6.10

Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel

Customer Impulse Buying (Y1)

No

SS S N TS | STS
Pernyataan Jumlah

Saya sering
membeli barang-
barang yang tidak 19 | 27 35 12 7 100
direncanakan
sebelumnya.

Saya adalah orang
yang sering
berbelanja tanpa 18 | 24 33 18 7 100
rencana
sebelumnya.

Saya sulit
mengendalikan diri
terhadap desakan
untuk membeli

19 | 30 30 13 8 100
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No

Pernyataan

SS

TS

STS

Jumlah

sesuatu sewaktu
melihat penawaran
menarik.

Saya berbelanja
secara spontan
(tanpa dipikir
dahulu) ketika
melihat barang
diskon.

15

23

45

14

100

Saya pergi
berbelanja bertujuan
untuk mencari
suasana mood baru.

29

31

29

100

Jumlah

100

135

172

64

29

500

Persentase (%)

20%

27%

34,5%

13%

5,5%

100%

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan tabel 6.10 dapat diketahui bahwa

tanggapan responden untuk variabel customer impulse
buying dengan kuesioner sebanyak 100 responden.
Pengukuran menggunakan skala likert dengan 5
pernyataan, menyatakan bahwa sebanyak 20%
responden menyatakan sangat setuju, serta 27%
responden menyatakan setuju, dan 34,5% responden

menyatakan netral terhadap sering membeli barang-
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barang yang tidak direncanakan sebelumnya, orang yang
sering berbelanja tanpa rencana sebelumnya, sulit
mengendalikan diri terhadap desakan untuk membeli
sesuatu sewaktu melihat penawaran menarik, berbelanja
secara spontan (tanpa dipikir dahulu) ketika melihat
barang diskon, pergi berbelanja bertujuan untuk mencari

suasana mood baru.

6.7 Uji Instrumen Penelitian

Kualitas data yang dihasilkan dari penggunaan instrumen
penelitian dapat dievaluasi melalui uji validitas dan reliabilitas.
Pengujian  tersebut masing-masing untuk  mengetahui
konsistensi dan akurasi data yang dikumpulkan dari
penggunaan instrumen. Untuk menguji tingkat validitas dan
reliabilitas instrumen, peneliti menggunakan analisa SPSS

versi 21.
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6.8 Uji Validitas Penelitian

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid

tidaknya suatu kuesioner. Untuk menguji valid dan tidaknya

pertanyaan yang akan diajukan dengan uji signifikan dengan

membandingkan r hitung dan r tabel. Pengujian ini dilakukan

terhadap variabel store environment (X1), fashion involvement

(X2), sales promotion (X3) dan customer impulse buying (Y1).

Besarnya degree of freedom (df) =n-2 dalam hal ini n adalah

jumlah sampel, dalam kasus ini besarnya df dapat dihitung 100-

2= 98 atau df 98 dengan alpha 0,05 didapat r tabel 0,196.

1. Apabila r hitung > r tabel maka pertanyaan valid

2. Apabila r hitung < r tabel maka pertanyaan tidak valid

Berikut ini adalah uji validitas dari masing-masing kuesioner :

Tabel 6.11
Hasil Uji Validitas

Variabel Indikato or r tabel Keteranga
r hitung n
Store X1.P1 0,656 | 0,196 Valid
Environment X1.P2 0,584 | 0,196 Valid
(X1) X1.P3 | 0,768 | 0,196 Valid
(s8]




Variabel Indikato or r tabel Keteranga
r hitung n

X1.P4 0,679 | 0,196 Valid
X1.P5 0,575 | 0,196 Valid
X2.P1 0,764 | 0,196 Valid
Fashion X2.P2 0,761 0,196 Valid
Involvement X2.P3 0,777 | 0,196 Valid
(X2) X2.P4 | 0,566 | 0,196 Valid
X2.P5 0,680 | 0,196 Valid
X3.P1 0,748 | 0,196 Valid
Sales x3.p2 | 0,754 | 0,196 Valid
Promotion X3.P3 0,769 | 0,196 Valid
(X3) X3.P4 | 0,697 | 0,196 Valid
X3.P5 0,736 | 0,196 Valid
Y1.P1 0.782 | 0,196 Valid
Customer Y2.P2 0,865 | 0,196 Valid
Impulse Y3.P3 0,877 | 0,196 Valid
Buying (Y1) [ vapa | 0,718 | 0,196 Valid
Y5.P5 0,530 | 0,196 Valid

Sumber : Hasil output SPSS 21

Setelah di uji validitasnya diperoleh hasil bahwa tidak
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satupun pernyataan tersebut yang memiliki nilai korelasi negatif
dan untuk semua hasil analisisnya menunjukkan bahwa rhitung
> rtabel ( 0,196 ) sehingga dapat diketahui bahwa keseluruhan
item variabel penelitian adalah valid untuk digunakan sebagai

instrument dalam penelitian atau pernyataan yang diajukan pada
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6.9

responden dan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang

akan diteliti pada responden Matahari Sunrise Mall Mojokerto.
Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner
yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Pengujian
ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran

tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih

dari waktu ke waktu.

Uji reliabilitas ini dilakukan dengan melihat nilai dari

Cronbach’s Alpha. Pengambilan keputusan uji realibilitas :

a. Bila suatu nilai reliabilitasnya (Cronbach’s Alpha) lebih dari
0,60 dikatakan reliabel.

b. Bila suatu nilai reliabilitasnya (Cronbach’s Alpha) kurang
dari 0,60 dikatakan tidak reliabel (Wulansari dan Seminari,

2015).
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Berikut hasil pengujian reliabilitas antara  Store
Environment, Fashion Involvement, Sales Promotion dan

Customer Impulse Buying dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 6.12
Hasil Uji Reliabilitas

Cronba
ch's Cronba
Variabel Alpha if ch's itNer%fs Ket;rr]an
Item Alpha g
Deleted
Store Environment )
(X1) 0,661 0,60 5 Reliabel
Fashion Involvement )
(X2) 0,753 0,60 5 Reliabel
Sales Promotion (X3) | 0,787 0,60 5 Reliabel
Customer Impulse .
Buying(Y1) 0,814 0,60 5 Reliabel

Sumber : Hasil output SPSS 21
Berdasarkan tabel 6.12 terlihat bahwa variabel bebas store
environment, fashion involvement, dan sales promotion serta
variabel terikat customer impulse buying, masing-masing
memiliki status reliabel. Karena nilai Cronbach’s Alpha yang

dihasilkan lebih besar dari 0,60, maka hal ini memberikan arti
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6.10

bahwa sebuah variabel tersebut adalah reliabel dan dapat

digunakan pada analisis selanjutnya.

Uji Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk menentukan
apakah model regresi dapat diterima atau tidak dalam penelitian
ini. Uji asumsi Klasik dilakukan melalui empat uji yaitu : uji
normalitas, uji multikolonieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji

autokorelasi.

6.10.1 Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi, variabel bebas dan variabel
terikat keduanya terdistribusikan secara normal atau
tidak. Untuk mengetahui normal atau tidaknya
menggunakan Plot of Regression Standardized
Residual dan grafik histogram yang digambarkan pada

halaman berikutnya :
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Frequency

Gambar 6.1

Uji Normalitas Data dengan Grafik Histogram

Histogram
Dependent Variable: CUSTOMER IMPULSE BUYING (Y1)

20+

Mean =1 60E-15
Std. Dev. =0.985
M=100

I T | T
-3 -2 -1 1 2 3

Regression Standardized Residual

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan grafik histogram gambar 6.1 di atas
terlihat bahwa pola distribusi data normal atau tidak
menceng (skewness). Artinya, menunjukkan bahwa
garis kurva tidak berada pada samping kanan maupun

kiri, akan tetapi tepat berada di tengah. Dan dapat
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disimpulkan bahwa data penelitian ini adalah
berdistribusi normal.
Gambar 6.2

Uji Normalitas Data dengan Grafik Normal P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: CUSTOMER IMPULSE BUYING (Y1)
1.0

0.8

0.6

0.4

Expected Cum Prob

0.2

0.0 T T T T
oo 02 04 06 ] 10

Observed Cum Prob

Sumber : Hasil output SPSS 21
Berdasarkan grafik Normal P-Plot gambar 6.2
menunjukkan bahwa garis diagonal dalam grafik
tersebut menggambarkan keadaan ideal mengikuti garis
berdistribusi normal.Titik-titik di sekitar garis adalah
keadaan data yang diuji, di mana kebanyakan titik-titik

berada sangat dekat dengan garis atau bahkan
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6.10.2

menempel pada garis.Sehingga dapat disimpulkan,
model regresi layak untuk dipakai dalam penelitian ini.
Uji Multikolonieritas

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguiji
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar
variabel bebas (independen). Untuk mengetahui hasil
uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai
dari Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai
Tolerance. Apabila nilai dari VIF < 10, dan nilai
tolerance > 0,1 maka dalam model regresi tidak terjadi
adanya gejala multikolonieritas diantara variabel
bebasnya (Ghozali, 2016:103). Adapun hasil uji
multikolonieritas terhadap seluruh variabel bebas
(independen) digambarkan pada tabel 6.13 berikut ini :

Tabel 6.13
Hasil Uji Multikolonieritas

Coefficients?

Model

Collineary
Correlations Statistics

Zero-order Part | Tolerance | VIF

( )
1 %)



1 (Constant)

STORE
ENVIRONMENT 239 | .067
(X1)

FASHION
INVOLVEMENT 405 | 274
(X2)
SALES
PROMOTION 343 | 233
(X3)

.803

128

876

1.245

1.373

1.142

a. Dependent Variable: Customer Impulse Buying (Y1)
Sumber : Hasil output SPSS 21

Hasil tabel 6.13 merupakan perhitungan nilai

Variance Inflation Factor (VIF) yang menunjukkan
nilai VIF store environment adalah 1,245, nilai VIF
fashion involvement adalah 1,373, nilai VIF sales
promotion adalah 1,142. Ini menunjukkan tidak ada
satu variable independen pun yang memiliki nilai VIF
lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada
gejala multikolonieritas antara variabel independen
dalam model regresi. Hasil perhitungan juga
menunjukkannilai Tolerance masing-masing variabel
yaitu store environment sebesar 0,803, fashion

involvement sebesar 0,728, dan sales promotion sebesar
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6.10.3

0,876. Ini berarti menunjukkan tidak ada variable
independen yang memiliki nilai Tolerance kurang dari
0,1. Maka menurut nilai Tolerance tidak terjadi

multikolonieritas dalam model regresi.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguiji
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka
disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah
Homoskedastisitas atau tidak terjadi
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2016:134). Hasil Uji

Heteroskedastisitas melalui Analisa Gambar
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Regression Standardized Predicted Value

.34

(Scatterplot) yang diuraikan pada tabel 6.3 sebagai
berikut :

Gambar 6.3
Uji Heteroskedastisitas dengan Grafik Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: CUSTOMER IMPULSE BUYING (Y1)

3]

Regression Studentized Residual

Sumber : Hasil penelitian, diolah (2020)

Berdasarkan grafik Scatterplot di atas, terlihat
bawah titik-titik menyebar secara acak serta tidak
membentuk pola yang jelas tersebar baik di atas
maupun di bawah sumbu Y dan angka 0 serta tidak

membentuk satu pola tertentu yang teratur
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6.10.4

(bergelombang, melebar kemudian
menyempit).Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap (Homoskedastisitas) dan
tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi.
Sehingga model regresi layak untuk memprediksi
customer impulse buying berdasarkan masukan
variabel independen (bebas) store environment, fashion
involvement, dan sales promotion.
Uji Autokorelas

Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi linier ada korelasi antara
kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Salah satu
metode yang digunakan untuk mengetahui adanya
autokorelasi adalah dengan menggunakan uji Durbin-
Watson. Adapun langkah-langkah pengujiannya adalah

sebagai berikut :
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Tabel 6.14
Batas-Batas Daerah Test Durbin Watson

Hipotesis nol Keputusan Jika
Tidak ada autokorelasi Tolak O0<d<dl
positif
Tidak ada autokorelasi No decision di<d<du
positif
Tidak ada korelasi Tolak 4-dl<d<4
negatif
Tidak ada korelasi No decision 4—du<d<4-dl
negatif
Tidak ada Tidak ditolak du<d<4-du
autokorelasi,

Positif atau negative

Sumber : Ghozali, 2018: 112
Ket : Banyaknya sampel (n) = 100 Batas Bawah (dL) =
1,613
Batas Atas (du) = 1,736 Variabel bebas (k) =3
Durbin Watson (DW) = 1,828
Adapun hasil pengujian Durbin Watson sebagai berikut :

Tabel 6.15
Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Model R R Adjusted R | Std. Error Durbin-
Square Square of the Watson
Estimate
1 462° 213 189 .75805 1.828

a. Predictors: (Constant), Sales Promotion (X3), Store Environment
(X1), Fashion Involvement (X2)

( -0 )
1 7°)



Model R R Adjusted R
Square Square

Std. Error
of the
Estimate

Durbin-
Watson

b. Dependent Variable: Customer Impulse Buying (Y1)

Sumber : Hasil output SPSS 21

Berdasarkan hasil pengujian autokorelasi di atas, nilai
Durbin Watson dari perhitungan DW sebesar 1,828 dan
nilai ini berarti bahwa du < d < 4 — du atau 1,736 <
1,828 < 2,264 sehingga dapat disimpulkan bahwa

regresi bebas dari autokorelasi baik positif maupun

negatif.

6.11 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Setelah mengetahui tidak ada pelanggaran pada uji
validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik, maka untuk
pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan metode analisis

regresi linier berganda. Hasil

pengolahan data dengan

menggunakan program aplikasi computer SPSS versi 21.
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6.12 Uiji Statistik t (Uji Parsial)

Uji t dilakukan untuk menguji secara individu apakah
masing-masing variabel independen store environment (X1),
fashion involvement (X2) dan sales promotion (X3) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel dependen customer
impulse buying (Y). Besarnya pengaruhstore environment,
fashion involvement, dan sales promotion terhadap customer
impulse buyingdapat diketahui dari tabel 6.16 sebagai berikut :

Tabel 6.16
Hasil Uji Statistik t

Coefficients®

Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients ¢ Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) 0.666 | 0.658 1.013 | .314
Store
Environment(X1) 107 | .162 .067 | .660 | .511
Fashion
Involvement (X2) 362 | .130 .296 | 2.790 | .006
Sales Promotion
(X3) 150 | .064 227 | 2.344 | 021

a. Dependent Variable: Customer Impulse Buying(Y)
Sumber : Hasil output SPSS 21
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Berdasarkan tabel 6.16 maka persamaan regresi dapat
dijabarkan sebagai berikut :

Y =a+blXI +b2X2 +b3X3 +€

Y =0,666 + 0,107 X1 + 0,362 X2 + 0,150 X3 + €

Hasil persamaan regresi berganda tersebut di atas
memberikan pengertian bahwa :

1. Konstanta positif sebesar 0,666 menunjukan jika variabel
store environment (X1), fashion involvement (X2) dan sales
promotion (X3) bernilai konstan atau tetap, maka variabel
customer impulse buying (Y) memiliki nilai positif sebesar
0,666.

2. Berdasarkan persamaan regresi tersebut, mengandung makna
bahwa B1: Nilai koefisien Beta untuk variabel store
environment sebesar 0,107 mengandung arti bahwa jika store
environment (X1) mengalami kenaikan satu satuan, maka
customer impulse buying () akan naik sebesar 0,107.

3. Nilai koefisien beta untuk variabel fashion involvement

sebesar 0,362 bernilai positif, mempunyai arti bahwa apabila
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setiap peningkatan fashion involvement (X2) mengalami
kenaikan satu satuan, maka customer impulse buying () akan
naik sebesar 0,362.

4. Nilai koefisien beta untuk variabel sales promotion sebesar
0,150 bernilai positif, mempunyai arti bahwa apabila setiap
peningkatan sales promotion (X3) mengalami kenaikan satu
satuan, maka customer impulse buying (Y) akan naik sebesar
0,150 juga.

6.13 Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah store
environment, fashion involvement, dan sales promotion secara
bersama-sama atau simultan berpengaruh terhadap customer

impulse buying. Hasil pengujian ini dapat dilihat pada tabel 6.17

di bawah ini :
Tabel 6.17
Hasil Uji Statistik F
ANOVA?
Model sumof | e | Mean F | sig.
Squares Square
Regression 14.968 3 4.989| 8.682| .000°
Residual 55.165 96 575
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Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
| Total 70.132| 99

a. Dependent Variable: Customer Impulse Buying (Y1)

b. Predictors: (Constant), Sales Promotion (X3), Store Environment
(X1), Fashion Involvement (X2)

Sumber : Hasil output SPSS 21

Dari tabel 6.17 di atas, dapat dilihat bahwa nilai Fhitung
sebesar 8,628 sedangkan nilai Ftabel dilihat pada derajat bebas
dfl = k = 3 dan df2 = n-k-1 = 100-3-1 = 96 didapatkan Ftabel
sebesar 2,699. Oleh karena, Fhitung (8,628) lebih besar dari
Ftabel (2,699) dan tabel di atas juga menunjukkan bahwa nilai
signifikansi = 0,000 lebih kecil dari o = 0,05 (0,000 < 0,05).
Artinya, variabel bebas secara bersama-sama (simultan)
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

Jadi,variabel  store environment (X1), fashion
involvement (X2), dan sales promotion (X3) secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel

customer impulse buying (YY) dengan tingkat signifikansi 5%.
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6.14 Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil pengujian regresi diatas hipotesis 1

dapat dilihat dari tabel 6.16 dengan menggunakan nilai

signifikansi sebesar 5% (o = 0,05) dan degree of freedom 96

diperoleh t tabel sebesar 1,661, maka dapat disimpulkan :

1.

Hipotesis 1: Pengaruh Store Environment terhadap
Customer Impulse Buying

Hipotesis uji :

HO diterima dan H1 ditolak jika t hitung < t tabel bahwa
variabel store environment secara parsial tidak berpengaruh
signifikan terhadap customer impulse buying.

HO ditolak dan H1 diterima jika t hitung > t tabel bahwa
variabel store environment secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap customer impulse buying.

Dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung
dengan t tabel. Berdasarkan tabel 6.16 menunjukkan bahwa
nilai t hitung 0,660 < t tabel 1,661 yang berarti HO diterima

dan H1 ditolak. Selain itu, dapat pula dilihat dari

76

——
| —



signifikansi (sig.) variabel store environment (X1) sebesar
0,511 yang lebih besar dari a (0,05). Artinya, variabel store
environment (X1) secara parsial tidak berpengaruh
signifikan terhadap customer impulse buying.

Hipotesis 2: Pengaruh Fashion Involvement terhadap
Customer Impulse Buying

Hipotesis uji :

HO diterima dan H2 ditolak jika t hitung < t tabel bahwa
variabel fashion involvement secara parsial tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer impulse buying.
HO ditolak dan H2 diterima jika t hitung > t tabel bahwa
variabel fashion involvement secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap customer impulse buying.

Dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung
dengan t tabel. Berdasarkan tabel 6.16 menunjukkan bahwa
nilai t hitung 2,790 > t tabel 1,661 yang berarti HO ditolak
dan H2 diterima. Selain itu, dapat pula dilihat dari nilai

signifikansi (sig.) variabel fashion involvement (X2) sebesar
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0,006 yang lebih besar dari o (0,05). Artinya, variabel
fashion involvement (X2) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap variabel customer impulse buying (Y).
Hipotesis 3 : Pengaruh Sales Promotion terhadap
Customer Impulse Buying

Hipotesis uji :

HO diterima dan H3 ditolak jika t hitung < t tabel bahwa
variabel sales promotion secara parsial tidak berpengaruh
signifikan terhadap customer impulse buying.

HO ditolak dan H2 diterima jika t hitung > t tabel bahwa
variabel sales promotion secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap customer impulse buying.

Dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung
dengan t tabel. Berdasarkan tabel 6.16 menunjukkan bahwa
nilai t hitung 2,344 > t tabel 1,661 yang berarti HO ditolak
dan H3 diterima. Selain itu, dapat pula dilihat dari nilai
signifikansi (sig.) variabel sales promotion (X3) sebesar

0,021 yang lebih besar dari a (0,05). Artinya, variabel sales
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promotion (X3) secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap variabel customer impulse buying.

Hipotesis 4: Pengaruh Store Environment, Fashion
Involvement dan Sales Promotion terhadap Customer
Impulse Buying

Berdasarkan hasil pengujian regresi diatas hipotesis 4 dapat
dilihat dari tabel 6.17 menunjukkan nilai FTabel < Fhitung
(2,699 < 8,682) dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai
signifikansi pengujian tersebut lebih kecil dari taraf
signifikansi 0,05. Maka Hipotesis 4 diterima, dengan
demikian store environment, fashion involvement, dan sales
promotion secara simultan atau bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer impulse buying.
Hal ini  menunjukkan bahwa semakin baik store
environment, semakin menarik dari produk fashion yang
diberikan kepada konsumen, dan semakin banyak sales

promotion yang dijalankan, maka akan mendorong
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konsumen untuk melakukan pembelian tidak terencana
(customer impulse buying).
6.15 Koefisien Determinasi (R
Koefisien Determinasi ini menunjukan seberapa besar pengaruh
variabel bebas atau independen terhadap variabel dependen atau
terikat yang dinyatakan dalam persen (%). Hasil pengujian ini
dapat dilihat pada tabel 6.18 yang ada di bawah ini :
Tabel 6.18

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®
Adjusted R | Std. Error of | Durbin-
Square the Estimate | Watson
1 |.462%| 213 189 .75805 1.828
a. Predictors: (Constant), Sales Promotion (X3), Store Environment
(X1), Fashion Involvement (X2)

b. Dependent Variable: Customer Impulse Buying (Y1)
Sumber : Hasil output SPSS 21

Model | R |R Square

Nilai R?> = 0,213 menunjukkan bahwa variabel store
environment, fashion involvement dan sales promotion mampu

menjelaskan variabel customer impulse buyingsebesar 21,3 %.
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Sedangkan sisanya 78,7% dijelaskan oleh variabel lainnya di

luar penelitian ini.

6.16 Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis

Ringkasan hasil pengujian hipotesis diatas dirangkum pada tabel

6.19 yang ada di halaman berikutnya :

Tabel 6.19
Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hasil Kesimpulan
1 Pengaruh store environment terhadap Ditolak
customer impulse buying
2 Pengaruh fashion involvement terhadap Diterima
customer impulse buying
3 Pengaruh sales promotion terhadap Diterima
customer impulse buying
4 Pengaruh store environment, fashion Diterima

involvement, dan sales promotion terhadap
customer impulse buying

Sumber : Data diolah, 2020
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PART VII

HUBUNGAN STORE ENVIRONMENT, FASHION
INVOLVEMENT, SALES PROMOTION TERHADAP

CUSTOMER IMPULSE BUYING

7.1 Pengaruh Store Environment Terhadap Customer Impulse
Buying
Hasil hipotesis 1 menunjukkan bahwa store environment
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap customer impulse
buying. Hasil pengujian yang dilakukan menggunakan analisis
regresi menunjukkan bahwa H1 ditolak dengan nilai T-hitung <
T-tabel (0,660 < 1,661) dengan signifikansi sebesar 0,511. Nilai
signifikansi pengujian tersebut lebih besar dari pada taraf
signifikansi 0,05 yang berarti bahwa store environment tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap customer impulse buying
pada Matahari Sunrise Mall Mojokerto. Hal ini dapat disebabkan
layanan pramuniaganya kurang tanggap, depan pintu masuk

Matahari terdapat tempat parkir sehingga bisa berdesakan ketika
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hari libur, serta layout (tata letak) dari Matahari Sunrise Mall
yang kurang rapi, meskipun display yang ditampilkan menarik.
Store environment adalah upaya untuk merancang
lingkungan pembelian untuk menghasilkan efek emosional
tertentu pada pengunjung toko yang dapat meningkatkan
kemungkinan  pembeliannya  (Wulansari, 2015).  Store
environment dapat menciptakan stimuli-stimuli yang akan
memicu atau menggerakkan pelanggan untuk membeli lebih
banyak barang diluar yang mereka rencanakan. Faktor
lingkungan termasuk musik dan pencahayaan memiliki efek
positif pada gairah dan semua hal ini dapat memicu keinginan
(dorongan) untuk melakukan pembelian tidak terencana
(customer impulse buying). Namun, hal ini ternyata tidak berlaku

di Matahari Sunrise Mall Mojokerto.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Pradana (2016) dengan judul Pengaruh Store
Environment Dan Impulse Buying Tendency Terhadap Urge To

Buy Impulsively Dan Impulse Buying Behaviour. Penelitian
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tersebut menyatakan antara store environment terhadap impulse
buying behaviour didapat hasil hubungan yang tidak signifikan.
Hal ini dapat disebabkan oleh mayoritas responden yang tidak
terpengaruh oleh suasana toko yang terdapat disini dalam

memutuskan untuk melakukan impulse buying.

Namun berbeda halnya dengan penelitian yang dilakukan
oleh Wulansari (2015) dengan judul Analisis Pengaruh Store
Environment Dan Brand Image Terhadap Impulse Buying Pada
Delta Dewata Supermarket. Hasil penelitian menyatakan store
environment memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying pada Delta Dewata Supermarket. Hal ini dikarenakan
manajemen Delta Dewata Supermarket selalu berupaya
memenuhi store environment yang mendukung keadaan toko
sehingga suasana toko menjadi menarik dan menyenangkan.
Dengan memenuhi store environment memungkinkan terjadinya

impulse buying pada Delta Dewata Supermarket.
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7.2 Pengaruh Fashion Involvement Terhadap Customer Impulse

Buying

Hasil hipotesis 2 menunjukkan bahwa fashion
involvement berpengaruh secara signifikan terhadap customer
impulse buying. Hasil pengujian yang dilakukan menggunakan
analisis regresi menunjukkan bahwa T-hitung 2,790 > T-tabel
1,661 yang berarti HO ditolak dan H2 diterima. Selain itu, dapat
pula dilihat dari nilai signifikansi (sig.) variabel fashion
involvement (X2) sebesar 0,006 yang lebih kecil dari a (0,05).
Artinya, variabel fashion involvement (X2) secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap variabel customer impulse
buying (Y). Hal ini disebabkan karena Matahari Sunrise Mall
tetap mempertahankan produk di bidang fashion dengan
mengikuti perkembangan zaman. Sehingga pengunjung membeli
barang yang tidak direncanakan sebelumnya, yang dipengaruhi

dengan produk fashion yang terbaru.

Fashion involvement dalam penelitian ini adalah

ketertarikan konsumen terhadap suatu produk fashion yang

( < )
1 %)



dipengaruhi  oleh  stimulus-stimulus  tertentu  sehingga
menimbulkan pengambilan keputusan pembelian. Fashion Kini
menjadi kebutuhan hampir sebagian individu di dunia. Fashion
merupakan tujuan utama konsumen mendatangi sebuah mall
maupun butik, terdapat pakaian wanita, pria, anak-anak, hingga
kosmetik dan aksesoris lainnya. Dengan adanya, perubahan
bidang fashion yang selalu berubah-ubah disetiap jaman bahkan
setiap bulan maka konsumen yang selalu mengikuti jaman
tersebut akan terlihat unggul baik dalam berpakaiannya yang
nantinya akan menegaskan identitas individu tersebut dalam
lingkungan sosialnya. Sehingga dapat memicu konsumen untuk

melakukan impulse buying.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Deviana (2016) dengan judul penelitian Pengaruh Shopping
Lifestyle Dan Fashion Involvement Terhadap Impulse Buying
Behaviour Masyarakat Di Kota Denpasar. Dari hasil penelitian
menunjukkan bahwa fashion involvement berpengaruh terhadap

impulse buying behaviour masyarakat di Kota Denpasar. Hal ini
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7.3

disebabkan masyarakat di Kota Denpasar menjadikan fashion
salah satu hal penting yang dapat mendukung aktifitas sehingga
masyarakat di Kota Denpasar memiliki satu atau lebih pakaian

dengan model terbaru.

Dalam pemasaran fashion, fashion involvement mengacu
pada ketertarikan perhatian dengan kategori produk fashion
(seperti pakaian) yang berkaitan sangat erat dengan karakteristik
pribadi (yaitu perempuan dan kaum muda) dan pengetahuan
fashion, yang nantinya akan mempengaruhi kepercayaan
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena
itu, konsumen dengan keterlibatan fashion yang tinggi lebih

mungkin untuk melakukan pembelian impuls.

Pengaruh Sales Promotion Terhadap Customer Impulse

Buying

Hasil hipotesis 3 menunjukkan bahwa sales promotion
berpengaruh secara signifikan terhadap customer impulse buying.

Hasil pengujian yang dilakukan menggunakan analisis regresi
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menunjukkan bahwa T-hitung 2,344 > T-tabel 1,661 yang berarti
HO ditolak dan H3 diterima.Selain itu, dapat pula dilihat dari nilai
signifikansi (sig.) variabel sales promotion (X2) sebesar 0,021
yang lebih kecil dari a (0,05). Artinya, variabel sales promotion
(X2) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel
customer impulse buying (Y). Hal ini disebabkan, karena
Matahari Sunrise Mall selalu mengadakan program promosi
dengan cara memberikan diskon dan program buy one get one

pada produk yang mereka jual.

Sales promotion dalam penelitian ini adalah kegiatan
komunikasi antara perusahaan dan konsumen sebagai usaha untuk
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian sesuali
keinginan dan kebutuhannya baik terencana maupun tidak
terencana. Promosi penjualan yang dilakukan perusahaan dapat
menarik konsumen baru, mempengaruhi pelanggan untuk
mencoba produk baru, mendorong konsumen dan pelanggan
membeli lebih banyak, dan meningkatkan impulse buying atau

pembelian tidak direncanakan sebelumnya.
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Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Umboh, et al (2018) dengan judul Pengaruh Shopping
Lifestyle, Fashion Involvement Dan Sales Promotion Terhadap
Impulse Buying Behaviour Konsumen Wanita Di MTC Manado.
Hasil penelitian  menunjukkan bahwa sales promotion
berpengaruh terhadap impulse buying behaviour konsumen
wanita MTC Manado. Hal tersebut menunjukkan bahwa
perubahan impulse buying behaviour konsumen wanita MTC
Manado dipengaruhi sales promotion. Dengan adanya promosi
yang diberikan maka impulse buying behaviour konsumen akan

mengalami peningkatan.

Matahari Department Store terus mengeluarkan
promosi dalam mengeluarkan promosi dalam meningkatkan
volume penjualan yang dapat menarik pengunjung untuk
melakukan pembelian pada produk ataupun merek tertentu baik
yang telah direncanakan ataupun tidak direncanakan. Promosi
penjualan yang dilakukan Matahari Department Store yaitu dalam

bentuk potongan harga, harga spesial, display yang menarik,
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7.4

program bagi pengguna member card dan lain sebagainya. Tanpa
promosi keberadaan produk kurang mendapat perhatian dari
konsumen atau bahkan pelanggan tidak tahu sama sekali
mengenai produk tersebut. Dengan adanya promosi yang baik
dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan impulse

buying.

Pengaruh Store Environment, Fashion Involvement, dan Sales

Promotion Terhadap Customer Impulse Buying.

Hasil hipotesis 4 menunjukkan bahwa store environment,
fashion involvement dan sales promotion memiliki pengaruh
secara simultan atau bersama-sama terhadap customer impulse
buying. Hasil pengujian yang dilakukan menggunakan analisis
regresi linier berganda menunjukkan bahwa H4 diterima dengan
nilai F-Tabel < F-hitung (2,699 <8,682) dengan signifikansi
sebesar 0,000. Nilai signifikansi pengujian tersebut lebih kecil
dari taraf signifikansi 0,05. Ini artinya bahwa store environment,
fashion involvement dan sales promotion secara simultan atau

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap customer impulse

( on )
1 %0 )



buying dengan tingkat signifikansi 5%. Hasil uji koefisien
determinasi Nilai R? = 0,213 menunjukkan bahwa variabel store
environment, fashion involvement, dan sales promotion mampu
menjelaskan variabel customer impulse buying sebesar 21,3%.
Sedangkan sisanya 78,7% dijelaskan oleh variabel lainnya di luar
penelitian ini. Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga
variabel tersebut berpengaruh secara simultan terhadap customer
impulse  buying. Sehingga store environment, fashion
involvement, dan sales promotion dapat memicu adanya

pembelian tidak terencana.

Customer impulse buying merupakan suatu tindakan
pembelian yang dibuat tanapa direncanakan terlebih sebelumnya,
atau keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam
toko (Utami, 2017:61). Sedangkan menurut Hermanto (2016)
mendefinisikan bahwa impulse buying adalah perilaku pembelian
yang tidak terencanakan sebelumnya yang diikuti dengan konflik
pikiran dan dorongan emosional. Customer impulse buying

timbul karena adanya rangsangan dan dibeli seketika meskipun
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tidak ada perencanaan pembelian sebelumnya. Mereka
melakukan pembelian karena tertarik pada produk atau merek
tertentu, sehingga pembelian impulsif dapat terjadi dimana saja
dan kapan saja. Fenomena impulse buying ini dapat diciptakan
oleh peritel dengan menciptakan rasa Kketertarikan secara
emosional untuk membeli suatu produk atau merek tertentu.
Konsumen yang tertarik secara emosional cenderung tidak lagi
melibatkan rasionalitas dalam pengambilan keputusan pembelian.
Dalam impulse buying ketertarikan dapat dirasakan pada banyak
faktor seperti kualitas produk, harga, potongan harga ataupun

ketika penjual menawarkan produknya.

Perilaku pembelian impulsif merupakan sebuah
fenomena dan sebuah tantangan bagi perusahaan ritel atau para
pelaku bisnis dimana mereka dituntut untuk mampu menciptakan
ketertarikan secara emosional seperti memancing gairah
konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi suatu produk
tertentu. Konsumen yang sudah tertarik secara emosional,

nantinya akan melakukan pembelian impulsif tanpa memikirkan
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rasionalitas dalam proses pengambilan keputusan. Semakin tinggi
pendapatan konsumen maka akan tnggi pula tingkat
konsumsinya, yang nantinya mampu memicu terjadinya impulse
buying. Dampak positifnya akan berada pada pelaku bisnis yang

akan memperoleh profit yang semakin tinggi pula.
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