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ABSTRAK

Hanny Lubaba. 2019. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Visual Merchandising
Terhadap Impulse Buying Melalui Positive Emotion Pada Toko
MINISO Mall City Point Malang”

Pembimbing : Irmayanti Hasan, ST., MM

Kata Kunci  : Visual Merchandising, Impulse Buying, Positive Emotion

Perkembangan bisnis ritel di Indonesia megalami peningkatan Yyang
cukup besar. Hal ini menjadikan Indonesia menjadi pangsa pasar yang cukup
potensial bagi para pebisnis ritel. Adapun tren pembelian di Indonesia saat ini
menunjukkan bahwa 65% sebuah keputusan pembelian dalam toko adalah bersifat
tidak terencana atau impulsif. Salah satu faktor utama yang mempengaruhi
terjadinya pembelian impusif tersebut adalah kuatnya stimulus yang ada dalam
toko serta kekuatan emosi positif yang muncul saat berbelanja dalam toko. Tujuan
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peran dari positive emotion pada
pengaruh visual merchandising terhadap impulse buying. Dari latar belakang
itulah sehingga penelitian ini dilakukan dengan judul “Peran mediasi Positive
Emotion Pada Pengaruh Visual Merchadising Terhadap Impulse Buying pada toko
MINISO Mall City Point Malang”

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif jenis explanatory research.

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 responden. Data
dikumpulkan dengan kuesioner serta wawancara. Analisis data dalam penelitian
ini menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS).

Dari hasil penelitian menunjukan bahwa variabel visual merchandising

mengalami pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap impulse buying.

Sedangkan variabel visual merchandising memiliki pengaruh yang positif serta
signifikan terhadap positive emotion begitupun positive emotion yang berperan
positif sebagai mediator dari adanya pengaruh visual merchandising terhadap
impulse buying konsumen toko MINISO Mall City Point Malang
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ABSTRAK

Hanny Lubaba. 2019. Thesis. Title: "The Effect of Visual Merchandisig On
Impulse Buying Through Positive Emotion At The MINISO Mall
City Point Malang Shop”

Advisor : Irmayanti Hasan, ST., MM

Keywords : Visual Merchandising, Impulse Buying, Positive Emotion

The development of the retail business in Indonesia has experienced a
substantial increase. This makes Indonesia a potential market share for retail
businesses. The current purchasing trend in Indonesia shows that 65% of an in-
store purchasing decision is unplanned or impulsive. One of the main factors that
influence the occurrence of such impotent purchases is the strong stimulus in the
store and the power of positive emotions that arise when shopping in stores. The
purpose of this study was to determine the role of positive emotion on the
influence of visual merchandising on impulse buying. From this background, this
research was conducted with the title "The Positive Emotion Mediation Role on
the Effect of Visual Merchadising on Impulse Buying at the MINISO Mall City
Point Malang shop"

This study uses a quantitative approach to explanatory research. The
sample used in this study amounted to 100 respondents. Data was collected by
questionnaires and interviews. Data analysis in this study used the Partial Least
Square (PLS) approach.

From the results of the study showed that the visual merchandising
variable experienced a positive but not significant effect on impulse buying.
While the visual merchandising variable has a positive and significant effect on
positive emotion as well as positive emotion which plays a positive role as a
mediator of the influence of visual merchandising on consumers' impulse buying
at MINISO Mall City Point Malang stores.
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BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Globalisasi perkembangan bisnis kini berlangsung dengan sangat pesat,
berbagai tren silih berganti datang mempengaruhi situasi bisnis yang ada,
termasuk diantaranya bisnis di Indonesia. Indonesia sendiri termasuk ke dalam
suatu negara yang mengalami perkembangan bisnis dengan cepat dan pesat,
bahkan jika dibandingkan dengan negara-negara dikawasan asia tenggara
Indonesia berada pada posisi yang cukup tinggi dari negara-negara lainnya.
Perkembangan bisnis yang melaju pesat di indonesia tentu di dukung oleh
berbagai macam bisnis yang berdiri kuat. Levy mengatakan (2008:48) melalui
ritel, produk dapat dipertemukan dengan penggunanya. Ritel diartikan sebagai
serangkaian kegiatan usaha yang memberikan nilai tambah pada produk dan jasa
yang dijual kepada pelanggan untuk penggunaan pribadi atau keluarga.

Industri ritel yang mengalami peningkatan di Indonesia tentu didukung
oleh beberapa sebab, diantaranya karena struktur demografi Indonesia yang
didominasi oleh kalangan muda, serta perubahan gaya hidup dan pola konsumsi
masyarakat Indonesia. Selain itu, sebab yang cukup mendukung lainnya adalah
jumlah kelas berpendapatan menengah di Indonesia yang makin bertambah tiap

tahunnya. (Larasaty pada https://www.linkedin.com/pulse/perkembangan-industri-ritel-

diindonesia-larasaty-ashara, diakses pada 8 September 2018 pukul 21.00). Selain itu

sebuah riset yang dilakukan terhadap 1500 konsumen rumah tangga juga

menyebutkan bahwa saat ini para konsumen masa kini cenderung menghabiskan

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG


https://www.linkedin.com/pulse/perkembangan-industri-ritel-diindonesia-larasaty-ashara
https://www.linkedin.com/pulse/perkembangan-industri-ritel-diindonesia-larasaty-ashara

dana/uang mereka untuk sekedar berekreasi dan memenuhi gaya hidup ketimbang
memikirkan ~ konsumsi  fast moving consumer. (Rizal, M Pada

https://economy.okezone.com/read/2018/07/23/320/1926035/titik-terang-di-balik

guaurnya-bisnis-ritel-indonesia diakses pada tanaaal 8 september 2018 pukul 22.00).

Pertumbuhan bisnis ritel sendiri tercatat berdasarkan data Global Retailing
Development tahun 2017 menunjukkan bahwa kinerjanya di Indonesia mengalami
peningkatan setiap tahunnya sebesar 10%. Hasil nilai penjualan ritel di Indonesia
pada tahun 2017 tercatat mencapai Rp 350 miliar. Merupakan angka yang jauh
diatas nilai penjualan ritel di negara negara di kawasan tenggara. (Airlangga H,

Pada http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/06/06/, diakses pada tanggal 10

september 2018 pukul 15.00).

Perkembangan pesat dalam bisnis ritel tentu juga tidak lepas dari berbagai
pengaruh dari perilaku konsumen yang ada. Perilaku konsumen yang menganggap
bahwa kekuatan lingkungan menjadi pertimbangan utama dalam memutuskan
sebuah pembelian tanpa adanya perasaan atau kepercayaan yang harus dibangun
berdasarkan informasi. Hal inilah yang memunculkan suatu perubahan perilaku
konsumen dalam berbelanja, perilaku konsumen yang pada awalnya bersifat
terencana menjadi tidak terencana.

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, pembelian tidak
terencana (Impulse buying) diartikan oleh Kollat dan Willet sebagai keputusan
pembelian yang dilakukan di dalam toko dengan tidak adanya pengakuan eksplisit
akan kebutuhan atas pembelian tersebut sebelum masuk ke toko (1967:44).

Pembelian yang dilakukan tersebut bersifat cepat dan tiba-tiba tanpa adanya


https://economy.okezone.com/read/2018/07/23/320/1926035/titik-terang-di-balik%20gugurnya-bisnis-ritel-indonesia
https://economy.okezone.com/read/2018/07/23/320/1926035/titik-terang-di-balik%20gugurnya-bisnis-ritel-indonesia
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/06/06/,%20diakses%20pada%20tanggal%2010%20september%202018%20pukul%2015.00)
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/06/06/,%20diakses%20pada%20tanggal%2010%20september%202018%20pukul%2015.00)

perencanaan sebelumnya. Sebuah studi mengatakan bahwa tren pembelian di
Indonesia saat ini menunjukkan bahwa 65% sebuah keputusan pembelian dalam
toko adalah bersifat impulsif. (Popao Consumer Buying Habits, 1977:11)
berdasarkan data tersebut maka dapat disimpulkan bahwa impulse buying
cenderung mendominasi keputusan pembelian konsumen.

Salah satu faktor utama yang mempengaruhi terjadinya impulse buying
adalah kuatnya stimulus yang ada dalam toko. Rook & Gardner (1987:11)
mengatakan bahwa di dalam impulse buying, faktor in-store stimuli adalah
bertindak sebagai pengingat dari kebutuhan belanja. Demikian hal inilah yang
mendorong para peritel khususnya peritel untuk berusaha menampilkan berbagai
in-store stimuli untuk bisa menarik pembelian konsumen. Termasuk diantaranya
melalui pemanfaatan promosi penjualan berupa penerapan teknik visual
merchandising. Visual merchandising merupakan faktor eksternal yang dapat
mendorong konsumen untuk membeli, bahkan dapat mempengaruhi keputusan
pembelian impulsif konsumen (Bashar dan Ahmad, 2012:24).

Visual merchanding dapat digunakan untuk mengkomunikasikan
bagaimana menggunakan atau memaknai produk atau layanan dan memungkinkan
peritel untuk menggabungkan berbagai komponen untuk menarik konsumen.
Faktor lain yang juga ikut mendorong adanya impule buying adalah pengaruh
positive emotion yang ada dalam diri konsumen saat memasuki toko. Positive
emotion diartikan sebagai suatu kecenderungan sifat afektif seseorang yang
muncul sebelum terbentuknya mood, dan merupakan hasil reaksi pada lingkungan

yang mendukung ketertarikan pada produk atau adanya promosi penjualan yang



menarik akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen (Rachmawati,
2009:10).

Untuk mengukur seberapa besar pengaruh dari teknik visual
merchandising terhadap keputusan pembelian konsumen yang tidak terencana,
dilakukan survei awal yang mengambil sampel 20 orang yang sudah melakukan
pembelanjaan pada toko ritel yang diambil secara acak dan diberikan pertanyaan
dengan metode wawancara tentang bagaimana proses mereka melihat komunikasi
pemasaran yang ditawarkan oleh sebuah toko sehingga merasa tertarik untuk
memasuki toko hingga pada proses memutuskan sebuah pembelian tidak
terencana. Dan hasil survei yang didapatkan adalah 11 dari 20 orang mengatakan
bahwa mereka memutuskan untuk memasuki toko dan memutuskan sebuah
keputusan pembelian tidak terencana adalah karena pengaruh dari lingkungan
toko yang dibangun dengan berbagai elemen yang menarik dan berkesan (visual
merchandising). Namun dilain sisi konsumen juga mengatakan bahwa keputusan
impulse buying muncul adalah bukan karena pengaruh dari lingkungan toko yang
menarik, melainkan terdapat faktor lain yang lebih mampu mempengaruhi
konsumen dalam memutuskan pembelian tidak terencananya. Fenomena tersebut
juga didukung dengan sebuah penelitian yang dilakukan oleh Fildzah (2017:5)
yang mencantumkan sebuah hasil bahwa lingkungan toko yang dibangun dengan
berbagai elemen menarik (visual merchandising) memberikan pengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap keputusan impulse buying. Komponen visual
merchandising hanya menghasilkan angka sebesar 19% sedangkan poin 81%

lainnya dipengaruhi oleh berbagai faktor pendukung lainnya yang ada dalam toko.



Banyaknya peluang bisnis ritel di Indonesia memungkinkan untuk
dijangkau dengan luas. Karakteristik konsumsi masyarakat Indonesia mendukung
penuh para peritel untuk memperluas bisnis ritelnya. Laju perkembangan yang
semakin cepat dan meningkat membuat banyak para pebisnis ritel asing
berbondong-bondong masuk dan mengembangkan ritelnya di Indonesia.
Termasuk di antaranya ritel asing asal Jepang yaitu MINISO. Tepat tahun 2017
peritel Jepang MINISO bersama dengan peritel asing lainnya mulai memasuki
pasar indonesia dengan sangat agresif dan cepat. MINISO sendiri memperluas
pasarnya di indonesia dalam kurun waktu < satu tahun dengan mendirikan toko di
berbagai wilayah yang tersebar. Dalam kurun waktu kurang dari satu tahun,
MINISO sudah membuka 79 toko yang tersebar diberbagai wilayah.

Pergerakan perkembangan jumlah toko MINISO di Indonesia dimulai
pada bulan Februari 2017 yang membuka toko pertamanya, lalu disusul dengan
bulan Maret hingga Mei 2017 yang menambah tokonya menjadi 5. Pada bulan
Juni MINISO menambah 9 toko dan 8 toko dibulan Juli 2017. Kemudian pada
bulan Agustus dan September 2017 MINISO menambah jumlah toko baru
sebanyak 13 toko. Lalu dilanjutkan pada bulan Oktober sebanyak 17 toko,
November sebanyak 15 toko dan Desember sebanyak 12 toko baru. Tercatat
secara keseluruhan toko MINISO berjumlah 79 pada berbagai wilayah yang
tersebar diseluruh Indonesia. Dan untuk tahun 2018 target MINISO sendiri adalah
mendirikan 100 cabang toko hingga total cabang toko MINISO akan berjumlah

sekitar 200 toko. (sumber: Minisoindo)



Gambar 1.1
Perkembangan Jumlah Toko Miniso Per-Bulan Tahun 2017

Sumber : Minisoindo (Official Miniso Indonesia)

MINISO merupakan toko ritel jepang yang terkenal dengan nilai filosofis
kesederhanaan, kealamian dan kualitas yang baik serta semangat menghormati
pelanggan yang dimiliki.

Tahun 2017 MINISO mendirikan cabang tokonya di Kota Malang
tepatnya di Mall City Point kota Malang. MINISO ini menjadi MINISO pertama
yang ada dikota Malang setelah sebelumnya hanya ada di Kota Surabaya
diseluruh jawa timur. Dikota Malang sendiri, perkembangan industri ritel
menunjukkan sebuah peningkatan yang cukup besar. Hal inilah yang menjadi
alasan utama MINISO membuka cabangnya di kota Malang.

Aktivitas visual merchandising dalam toko menjadi teknik utama yang
diterapkan oleh MINISO Mall City Point Malang, tampilan visual toko yang
hampir secara keseluruhan menerapkan elemen-elemen visual merchandising

menjadikan toko MINISO Mall City Point Malang menjadi menarik dan



mendorong konsumen untuk memasuki toko dan melakukan aktifitas pembelian.
Salah satu strategi MINISO Mall City Point Malang dalam penerapan visual
merchandisingnya adalah penerapan “Golden Display” yang berbentuk tampilan
masuk pintu utama (tiga rak teratas MINISO). Pelanggan yang melewati toko
akan dengan sangat jelas melihat dan mengamati rak depan yang diisi dengan
produk-produk yang sekiranya bisa menarik perhatian konsumen.

Alasan menarik yang mendasari MINISO Mall City Point Malang menjadi
objek utama dalam penelitian ini karena selain merupakan toko MINISO pertama
yang ada di Kota Malang, Pelanggan dari MINISO Mall City Point Malang juga
terhitung banyak dan beragam. Kemudian selain itu, penerapan visual
merchandising dalam MINISO Mall City Point Malang juga terhitung baik.

Selain beberapa alasan diatas, alasan kuat lainnya dari penelitian ini adalah
karena peneliti ikut merasakan sendiri bagaimana proses pembelian tidak
terencana dalam MINISO Mall City Point Malang seringkali terjadi saat
memasuki toko. Berdasarkan fenomena diatas, maka penulis melakukan penelitian
mengenai “Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying Melalui
Positive Emotion Pada Toko MINISO Mall City Malang”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, permasalahan dirumuskan sebagai berikut:
1. Apakah visual merchandising berpengaruh terhadap impulse buying
konsumen toko MINISO Mall City Point Malang ?
2. Apakah visual merchandising berpengaruh terhadap positive emotion

konsumen toko MINISO Mall City Point Malang?



3. Apakah positive emotion memediasi pengaruh visual merchandising
terhadap impulse buying konsumen toko MINISO Mall City Point Malang?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang diatas, maka tujuan penelitian adalah sebagai
berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh visual merchandising terhadap impulse
buying pada konsumen toko MINISO Mall City Point Malang.
2. Untuk mengetahui pengaruh dari visual merchandising terhadap positive
emotion konsumen toko MINISO Mall City Point Malang.
3. Untuk mengetahui positive emotion memediasi pengaruh  visual
merchandising terhadap impulse buying konsumen toko MINISO Mall
City Point Malang.
1.4 Manfaat penelitian
1.4.1 Manfaat Praktis
1. Dapat memunculkan refrensi baru terkait sebuah fenomena pemecahan
masalah mengenai visual merchandising yang memiliki kemungkinan
mempengaruhi keputusan impulse buying pada toko MINSIO Mall City
Point Malang.
2. Penelitian ini berguna untuk menambah pengetahuan dan wawasan yang
mana dapat mengaplikasikan teori yang diperoleh dari perkuliahan,
khususnya mengenai teknik visual merchandising, positive emotion serta

keputusan impulse buying.



1.4.2

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih pemikiran bagi
objek penelitian yaitu pembaca, khususnya pihak manajemen mengenai
sebuah komunikasi pemasaran serta keputusan pembelian konsumen.
Manfaat Akademis

Mendorong mahasiswa agar memiliki kemampuan berpikir kritis, kreatif
dan inovatif.

Sarana aktualisasi diri serta melengkapi pengetahuan, yang hanya
didapatkan jika terjun langsung di lapangan pada bidang pemasaran.
Sumbangsih pemikiran terkait perilaku konsumen khususnya pada sub bab

visual merchandiding, positive emotion dan impulse buying.



BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Kajian Empirik
1. Emminati Pancaningrum (2017)

Emminati  Pancaningrum (2017) yang meneliti  visual
merchandising dan Atmosfer Toko serta pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian impulsif. Penelitian ini menggunakan metode penelitian
eksplanasi (explanatory research), dengan obyek penelitian adalah visual
merchandise, atmosfer toko, dan pembelian impuls. Penelitian ini
dilakukan di Matahari Department Store City of Tomorrow Surabaya
dengan waktu penelitian adalah 14 hari pada Bulan Januari 2015 untuk
penyebaran kuesioner. Jumlah sampel yang diambil adalah sebanyak 96
responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual merchandise dan
atmosfer toko berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan
pembelian impuls seseorang di Matahari Departement Store City of
Tomorrow Surabaya bahwa semakin baik visual merchandise dan atmosfer
toko, maka akan semakin meningkatkan pembelian impulsif seseorang.

2. Fildzah Qisthina A. (2017)

Fildzah Qisthina A. (2017) yang meneliti pengaruh visual
merchandising terhadap impulse buying. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif ditinjau dari pengukuran dan analisis data, penelitian ini
tergolong kedalam penelitian kuantitatif yaitu penelitian yang datanya

dinyatakan dalam angka dan dianalisis dengan teknik statistik. Hasil

10
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penelitian menunjukkan Hasil dari analisis deskriptif menunjukkan bahwa
visual merchandising toko Miniso Kota Bandung berada pada kategori
baik. Hasil dari analisis deskriptif menunjukkan bahwa konsumen yang
melakukan impulse buying di toko Miniso Kota Bandung berada pada
kategori baik. Secara parsial variabel visual merchandising (windows
display). diketahui mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap impulse
buying. Sedangkan, variabel visual merchandising lainnya (in-store form,
floor merchandising dan promotional signage) tidak mempunyai pengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Secara simultan diketahui bahwa
visual merchandising (window display, in-store form, floor merchandising,
dan promotional signage) mempunyai pengaruh signifikan terhadap
impulse buying.

Dewa, Alit. (2011)

Dewa, Alit. (2011) yang meneliti tentang pengaruh
merchandising, promosi dan atmosfer toko terhadap impulse buying.
Penelitian ini menggunakan Teknik Purposive sampling yang mengambil
114 responden dan analisis regresi linier berganda sebagai teknik analisis
data. Penelitian ini menemukan bahwa merchandising, promosi dan
atmosfir toko berpengaruh signifikan secara simultan dan berpengaruh
positif signifikan secara parsial terhadap impulse buying.

Ismah, dkk. (2018)
Ismah, dkk. (2018) yang meneliti tentang pengaruh visual

merchandising, display produk, dan store atmosphere terhadap perilaku
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impulsif konsumen Matahari Department Store di Kota Makassar. Data
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dengan menggunakan
kuesioner. Jumlah sampel yang digunakan adalah 92 mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Metode analisis yang
digunakan adalah metode analisis regresi berganda dengan pengujian
hipotesis yaitu uji F (simultan) dan uji t (parsial). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel visual merchandising, display product, dan
store atmosphere secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel pembelian impulsif konsumen Matahari Department
Store di Makassar. Sedangkan variabel yang paling berpengaruh atau
dominan terhadap variabel pembelian impulsif konsumen Matahari
Department Store di Kota Makassar adalah variabel display product.

. Veronika Rachmawati (2009)

Veronika Rachmawati. (2009) yang meneliti hubungan antara
hedonic shopping value, positive emotion, dan perilaku impulse buying
pada konsumen ritel. Penelitian ini termasuk dalam tipe penelitian kausal
yaitu untuk mengidentifikasi hubungan sebab dan akibat antar variabel.
Alat analisis yang digunakan adalah model SEM (Structural Equation
Model). Hasil penelitian menghasilkan adanya pengaruh yang signifikan
antara Hedonic Motives (Motivasi Hedonis) terhadap Browsing (Pencarian
Informasi) pada online shop di kalangan mahasiswa di Surabaya. Adanya
pengaruh yang signifikan antara Hedonic Motives (Motivasi Hedonis)

terhadap Shopping Lifestyle pada online shop di kalangan mahasiswa di
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Surabaya. Adanya pengaruh yang signifikan antara Hedonic Motives
(Motivasi Hedonis) terhadap Impulse Buying (Pembelian Impulsif) pada
online shop di kalangan mahasiswa di Surabaya. Tidak adanya pengaruh
antara Browsing (Pencarian Informasi) terhadap Impulse Buying
(Pembelian Impulsif), pada online shop di kalangan mahasiswa di
Surabaya. Adanya pengaruh yang signifikan antara Shopping Lifestyle
(Gaya Belanja) terhadap Impulse Buying (Pembelian Impulsif) pada online
shop di kalangan mahasiswa di Surabaya.

. Putu Vera Nanintiana dan Putu Yudi Setiawan. (2016)

Putu Vera Nanintiana dan Putu Yudi Setiawan. (2016) meneliti
peran positive emotion dalam memediasi pengaruh hedonic shopping
Value impulse buying. Metode peneltian ini dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif. Penelitian ini mengambil tempat disalah satu mall
yang berada di Kabupaten Badung, yakni Discovery Shopping Mall Kuta.
Mall ini dipilih karena merupakan mall besar di Bali dengan fasilitas
lengkap. Selain tidak berjauhan dengan tempat rekreasi pantai, Discovery
Shopping Mall Kuta juga menyediakan berbagai macam kebutuhan
masyarakat salah satunya kebutuhan fashion, dimana produk fashion yang
ditawarkan di Discovery Shopping Mall Kuta merupakan produk fashion
terbaru (up to date), sehingga kecenderungan untuk melakukan impulse
buying akan lebih besar. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan
yang pernah melakukan pembelian produk fashion di Discovery Shopping

Mall Kuta dengan jumlah Fashion involvement (X1) Impulse buying (Y2)
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Emosi Positif (Y1) Hedonic consumption tendency (X2) populasi yang
tidak diketahui secara pasti (infinite). Sampel yang digunakan dalam
penelitian ini berjumlah 105 responden. Metode penentuan sampel yang
digunakan dalam penelitan ini adalah non probability sampling. Hasil
penelitian menunjukkan perilaku pembelian impulsif pada pelanggan
produk fashion Discovery Shopping Mall Kuta secara umum dipengaruhi
oleh variabel fashion involvement, hedonic consumption tendency dan
emosi positif secara positif dan signifikan. Variabel emosi positif dapat
berperan sebagai variabel mediasi.

. Jovita. (2017)

Jovita. (2017) yang meneliti tentang pengaruh visual
merchandising terhadap impulse buying melalui positive emotion pada
ZARA Surabaya. Penelitian tersebut dilaksanakan dengan menyebarkan
kuisioner kepada 100 responden konsumen Zara Surabaya dengan
program smart-PLS melalui metode path analisis. Menurut hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh peneliti maka variabel visual merchandising
memiliki hubungan, namun tidak signifikan terhadap impulse buying.
Sedangkan variabel visual merchandising berhubungan secara signifikan
terhadap positive emotion. Begitu pula dengan hubungan variabel positive
emotion dengan impulse buying.

Insandri dan Trisha. (2015)
Insandri dan Trisha. (2015) yang meneliti tentang emosi positif,

keterlibatan fashion, kecenderungan konsumsi hedonis terhadap perilaku



10.

15

pembelian impulsif pada konsumen NIKE. Teknik analisis data yang
digunakan adalah deskriptif kausal dan regresi lilnier berganda.
Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dalam penelitian tersebut dapat
disismpulkan bahwa keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi
secara hedonis memiliki pengaruh yang signifikan pada pembelian
impulsif namun emosi positif tidak memeiliki pengaruh yang signifikan
terhadap pembelian impulsif.

Nikmatul. (2011)

Nikmatul. (2011) yang meneliti tentang pengaruh in-store
shopping environment Dan positive emotion terhadap pembelian impulsif
produk fashion Elzatta di ruko Sentra Tropodo Sidoarjo. Pada penelitian
tersebut, penulis menggunakan sebanyak 60 responden dengan
menggunakan metode accidental sampling. Adapun analisis data
menggunakan uji asumsi klasik ditemukan pengaruh yang signifikan in-
store shopping environment dan positive emotion terhadap pembelian
impulsif di Galeri Elzatta Ruko Sentra Tropodo Sidoarjo secara parsial dan
adanya pengaruh yang signifikan antara in-store shopping environment
dan positive emotion terhadap pembelian impulsif di Galeri Elzatta Ruko
Sentra Tropodo Sidoarjo secara simultan.

Dian, dkk. (2016)

Dian, dkk. (2016) yang meneliti tentang pengaruh fashion

involment dan positive emotion terhadap impulse buying yang mana

melakukan survey pada warga kelurahan Tulusrejo kecamatan Lowokwaru
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kota Malang. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research

dengan menggunakan instrumen penelitian berupa kuesioner yang disebar

kepada 57 responden yang merupakan warga Kelurahan Tulusrejo dengan

mayoritas responden berumur 17 hingga 24 tahun. Hasil penelitian

menunjukkan bahwa dari kedua variabel fashion involvement dan positive

emotion secara bersama-sama berpengaruh.

Tabel 2.1
Hasil-hasil Penelitian terdahulu
No. Nama, Tahun, Variabel dan Fokus Instrumen, Hasil Penelitian
Judul Penelitian penelitian Analisis Data
1. Emminati, 2017 v Visual Merchandising Random visual
Pengaruh visual v' Atmosfer Toko sampling, merchandise dan
merchandising dan v Impulse Buying Regresi Linier | atmosfer toko
Atmosfer Toko berpengaruh
terhadap Keputusan secara signifikan
Pembelian Impulsif terhadap
peningkatan
pembelian impuls
seseorang
2 Fildzah, 2017, v" Visual Merchandising | Random Secara parsial
pengaruh visual v Impulse Buying sampling, variabel visual
merchandising Regresi Linier merchandising
terhadap impulse Berganda (windows
buying display).
diketahui
mempunyai
pengaruh yang
signifikan
terhadap impulse
buying.
Sedangkan,

variabel visual
merchandising
tidak mempunyai
pengaruh
signifikan
terhadap impulse
buying. Secara
simultan
diketahui bahwa
visual
merchandising
mempunyai
pengaruh
signifikan
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terhadap impulse
buying.

Dewa, Alit. 2011, v" Merchandising, Purposive merchandising,

Merchandising, v" Promosi sampling, promosi dan

Promosi dan v Impulse buying Analisis Regresi | atmosfir toko

Atmosfer Toko v" Impulse buying. Linier Berganda | berpengaruh

terhadap  Impulse signifikan secara

Buying. simultan dan
berpengaruh
positif signifikan
secara parsial
terhadap impulse
buying.

Ismah, dkk. 2018, v Visual Merchandising | Random variabel visual
Pengaruh Visual v Display Product Sampling, merchandising,
Merchandising, v Store Atmosphere Analisis Regresi | display product,
Display Product, v Perilaku Impulsif Linier Berganda | dan store

dan Store Konsumen atmosphere
Atmosphere secara simultan
terhadap Perilaku memiliki
Impulsif Konsumen pengaruh positif
Matahari dan signifikan
Department Store terhadap
pembelian
impulsif
konsumen
Matahari
Department Store
Veronika v Hedonic Shopping Purposive Adanya pengaruh
Rachmawati, 2009, v Positive Emotion Sampling, yang signifikan
Hubungan antara v Perilaku Impulse Analisis SEM. antara Hedonic
Hedonic Shopping Buying Motives
Valur, Positive v" Konsumen Ritel (Motivasi
Emotion, dan Hedonis)
Perilaku Impulse terhadap Impulse
Buying pada Buying
Konsumen Ritel. (Pembelian
Impulsif) pada
online shop di
kalangan
mahasiswa di
Surabaya
Putu Vera v" Hedonic Shopping Non Probability | Hasil penelitian
Nanintiana dan Putu Value Sampling, SEM | menunjukkan
Yudi Setiawan. v Positive Emotion perilaku
2016, Peran Positive v" Impulse Buying pembelian
Emotion dalam impulsif pada
Memediasi pelanggan
pengaruh Hedonic fashion
Shopping Value Discovery
Impulse Buying. Shopping Mall
Kuta secara
umum

dipengaruhi oleh
variabel fashion
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involvement,
hedonic
consumption
tendency dan
emosi positif
secara positif dan
signifikan.
Variabel emosi
positif dapat
berperan sebagai
variabel mediasi.

Jovita. 2017, Visual v Visual Merchandising Random variabel visual
Merchandising v Impulse Buying sampling, Smart | merchandising
terhadap Impulse v’ Positive Emotion PLS memiliki
Buying melalui hubungan, namun
Positive Emotion. tidak signifikan
terhadap impulse
buying.
Sedangkan
variabel visual
merchandising
berhubungan
secara signifikan
terhadap positive
emotion. Begitu
pula dengan
hubungan
variabel positive
emotion dengan
impulse buying.
Insandri dan Trisha. v' Emosi Positif Deskriptif keterlibatan pada
2015, Peran Emosi v' Keterlibatan Fashion Kausal dan fashion,
Positif, Keterlibatan v" Kecenderungan Regresi Linier | kecenderungan
Fashion, Konsumsi Hedonis Berganda. konsumsi secara
Kecenderungan v Perilaku Pembelian hedonis memiliki
Konsumsi Hedonis Impulsif pengaruh yang
terhadap Perilaku signifikan pada
Pembelian Impulsif pembelian
pada konsumen. impulsif namun
emosi positif
tidak memeiliki
pengaruh yang
signifikan
terhadap
pembelian
impulsif.
Nikmatul. 2014, v In-store Shopping Accidental pengaruh yang
Pengaruh In-store Environment Sampling, Uji signifikan in-
Shopping v" Positive Emotion Asumsi Klasik store shopping
Environment Dan v" Pembelian Impulsif environment dan

Positive Emotion
terhadap Pembelian
Impulsif.

positive emotion
terhadap
pembelian
impulsif di Galeri
Elzatta Ruko
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Sentra Tropodo
Sidoarjo secara
parsial dan
adanya pengaruh
yang signifikan
antara in-store
shopping
environment dan
positive emotion
terhadap
pembelian
impulsif di Galeri
Elzatta Ruko
Sentra Tropodo
Sidoarjo secara
simultan.

10.

Dian, dkk. 2016,
Pengaruh Fashion
Involment dan
Positive Emotion
terhadap Impulse
Buying.

v" Fashion Involment
v" Impulse Buying

Kuesioner,
Regresi Linier

bahwa dari kedua
variabel fashion
involvement dan
positive emotion
secara bersama-
sama
berpengaruh.

Sumber : Penelitian-penelitian terdahulu

Berdasarkan pemaparan hasil penelitian terdahulu diatas, maka terdapat

persamaan dan perbandingan terhadap penelitian yang akan dilakukan. Persamaan

dan perbedaan tersebut tertuang pada tabel dibawabh ini:

Tabel 2.2
Persamaan dan Perbedaan Penelitian
Persamaan Perbedaan
- Terdapat variabel Visual - Judul

Merchandising -
- Terdapat variabel Positive Emotion -
- Terdapat variabel Impulse Buying -
- Terdapat uji validitas dan realibilitas -
- Berjenis kuantitatif deskriptif
- Terdapat variabel mediasi (Z2)

Obyek penelitian

Waktu penelitian

Menggunakan analisis PLS

Terdapat indikator keislaman pada setiap
variabel

Sumber : Data primer diolah, 2019

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG
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2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Konsep Visual Merchandising
1. Pengertian Visual Merchandising

Merchandising merupakan faktor eksternal yang memungkingkan
memberi konsumen sebuah dorongan untuk membeli, bahkan sampai kepada
keputusan pembelian impulsif konsumen. Tujuan dari visual merchandising
adalah untuk memberikan informasi kepada konsumen tentang meningkatkan citra
toko/perusahaan dan citra toko dan juga mendorong pada beberapa penjualan.
Maka demikian, setiap toko harus berusaha meningkatkan citra sebuah toko, dan
untuk salah satu hal yang dapat dilakukan dalam mewujudkan hal tersebut adalah
memunculkan sebuah komoditas yang menarik bagi konsumen dan membuat
konsumen setia kepada merek tersebut sehingga akan terus memunculkan sebuah
perilaku pembelian. Proses representasi peroduk sendiri bahkan seringkali disebut
sebagai “silent sales person” yang menyediakan informasi melalui media visual
serta dengan menjual secara sugestif atau melalui saran untuk menambahkan
sebuah item pada pembelian konsumen (Bhalla dan Anuraag, 2010:12).

Dharmmesta (2014:16) mengatakan bahwa aspek yang cukup penting
untuk mendukung penjualan adalah sebuah sarana peraga, perusahaan dituntut
untuk mampu menciptakan suasana lingkungan penjualan yang baik. Maka dari
itu dapat disimpulkan bahwa gambaran interior toko, peraga serta peletakan dan
pemilihan barang yang akan dijual harus sesuai dengan konusmen atau pasar yang
akan dituju. Demikian juga bertujuan agar sehingga orang orang yang berada di

dalam segmen tersebut akan merasa senang dan nyaman selama proses
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pembeliannya, inilah gambaran tentang visual merchandising. Kemudian Mehta

dan Chugan (2013:17) juga berpendapat bahwa visual merchandising adalah

sebuah representasi produk yang efektif guna menciptakan perilaku konsumen.

2. Elemen Visual Merchandising

Terdapat dua elemen dalam visual merchandising (Frings, 2014 dalam

Pancaningrum, 2016) :

a. Color (Warna). Adalah aspek penataan warna dari sebuah produk sangat

penting untuk menunjang peningkatan pelanggan/konsumen.

b. Assortment. Adalah keanekaragaman produk.

3. Indikator Visual Merchandising

Terdapat dimensi-dimensi penting yang mendukung pengadaan visual
merchandising dalam toko (Mehta & Chugan, 2013:17) :

a. Window Display. Adalah media yang menciptakan kesan pertama dalam
pikiran pelanggan untuk memutuskan memasuki toko atau tidak.

b. In-store Form/ Mannequin Display. Merupakan alat untuk memamerkan atau
menjelaskan trend fashion saat ini dan identitas merek suatu toko.

c. Floor Merchandising. Merupakan penataan peralatan-peralatan yang
mendukung pelaksanaan bisnis ritel dalam menciptakan ruang gerak bagi
customer.

d. Promotional Signage. Merupakan teknik menampilkan informasi mengenai
nama perusahaan atau merek produk yang ingin ditampilkan dan diijual.

Adapun jika visual merchandising dilihat dalam pandangan islam sendiri

dikutip dari Nur IIfi (2012:211) adalah sangat diperkenankan untuk dilakukan,



22

sebuah teknik promosi dalam penjualan memiliki fungsi untuk memberikan
informasi yang lengkap serta akurat kepada konsumen tentang produk yang dijual.
Demikian juga dengan teknik promosi dalam bentuk penataan produk atau visual
merchandising sendiri, islam sangat mengenankan adanya penataan produk dalam
toko dengan sebaik-baiknya dan sejujur-jujurnya. Hal ini juga disampaikan dalam
hadist riwayat Muslim yang mana berbunyi:

“Nabi bersabda: ‘“sumpah palsu (Bombastis) mendatangkan keluasan tetapi
menghilangkan keuntungan” (Hadist Muslim).

Hadist diatas menjelaskan bahwa seorang pedagang/perusahaan haruslah
berlaku jujur dalam menampilkan produknya kepada konsumen. Kecatatan
produk harus juga disampaikan tanpa disembunyikan dari konsumen, penataan
produk yang baik dalam toko akan membuat konsumen merasa puas karena
mendapat informasi yang lengkap saat akan melakukan proses pembelian.

Dalam hadist tersebut maka dapat dipahami bahwa dalam melakukan
suatu promosi produk, seorang muslim tidak boleh berlebihan dengan melakukan
sumpah palsu atau cara lainnya, melainkan seorang muslim harus realistis. Hal ini
tentu juga meliputi penerapan visual merchandising dalam toko yang benar-benar
harus sesuai tanpa ada kebohongan produk yang diperlihatkan kepada konsumen.
2.2.2 Konsep Positive Emotion
1. Pengertian Positive Emotion

Park menyebutkan (2005:18) bahwa emotions merupakan sebuah
pengaruh mood yang ada dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Pengertian lain juga datang dari Pattipeilohy (2014:44) bahwa emosi merupakan
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tanda yang menunjukkan sebuah respon seseorang terhadap suatu rangsangan.

Rangsangan ini dapat berasal dari faktor eksternal dan internal seseorang. Emosi

merupakan jenis khusus dari afek dalam merefleksikan penetapan tujuan tertentu

dari tiap-tiap individu sehingga reaksi emosi menjadi lebih jelas dan kuat daripada
suasana hati yang bersifat umum dan berubah-ubah.

Dalam pembagian jenisnya, emosi mencakup dua kondisi yakni kondisi
perasaan subjektif serta kesiapan dalam bertindak. (Lazarus, 1991 dalam
Prawitasari, 2012) mengatakan bahwa gambaran sebuah emosi selalu melibatkan
dua hal tersebut, yang mana didalamnya selalu disertai dengan perubahan
fisiologis. Pembagian jenis emosi ini terbagi menjadi dua yakni:

a. Kelompok negative emotion. Negative emotion adalah seperti ekspresi marah,
takut, cemas, rasa bersalah, malu, sedih dan iri hati. Negative emotion mucul
karena sebuah anggitan (appraisal) terhadap rangsangan lingkungan yang
tidak sesuai dengan tujuan hingga rangsangan tersebut dianggap menunda,
menghilangkan, merubah bahkan mengancam tujuan dari individu.

b. Kelompok positive emotion. Positive emotion adalah seperti ekspresi bahagia,
senang, nyaman dan cinta. Positive emotion muncul akibat dari rangsangan
lingkungan yang sesuai dengan tujuan sehingga rangsangan tersebut dianggap
mendukung pencapaian individu. Adapun tujuan dari individu sendiri adalah
mereflesksikan nilai-nilai yang diyakininya.

Setiadi (2013:25) mengatakan bahwa positive emotion meliputi bahagia,
senang, ceria, cinta dan damai. Memiliki positive emotion dapat membantu

seseorang untuk memiliki performa yang baik dalam pekerjaan ataupun aktivitas
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lainnya. Positive emotion juga dapat mendorong seseorang agar lebih kreatif

dalam mengambil kesempatan dan menatap masa depan dengan penuh optimisme

yang tinggi.

Dalam pembagiannya, klasifikasi emosi terbagi menjadi dua dimensi
ortogal, yaitu positif dan negatif. Emosi dan mood states memainkan posisi
penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen, dimulai dari identifikasi
masalah hingga perilaku pasca pembelian (Setiadi, 2013:25) menjelaskan, positive
emotion sebagai suasana hati yang mempengaruhi dan yang menentukan
intensitas pengambilan keputusan konsumen.

2. Faktor-faktor Positive Emotion

Russel mengatakan (Utami, 2014:66) bahwa respon afektif lingkungan
atas perilaku pembelian dapat diuraikan oleh 3 variabel:

a. Pleasure. Mengacu pada tingkat di mana individu merasakan baik, penuh
kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut. Pleasure diukur
dengan penilaian penilaian reaksi lisan ke lingkungan (bahagia sebagai lawan
sedih, menyenangkan sebagai lawan tidak menyenangkan, puas sebagai lawan
tidak puas, penuh harapan sebagai lawan berputus asa, dan santai sebagai
lawan bosan). Konseptualisasi pleasure dikenal dengan pengertian lebih suka,
kegemaran, perbuatan positif.

b. Arrousal. Mengacu pada tingkat tingkat di mana seseorang merasa siaga,
digairahkan, atau dalam situasi aktif. Arrousal secara lisan dianggap sebagai

laporan responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang atau diperlonggar.
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Beberapa ukuran non verbal telah diidentifikasi, dapat dihubungkan dan
sesungguhnya membatasi sebuah ukuran dari arousal dalam situasi sosial.

c. Dominance. ditandai dengan laporan responden yang merasa dikendalikan
sebagai lawan mengendalikan, mempengaruhi sebagai lawan dipengaruhi,
terkendali sebagai lawan diawasi, penting sebagai lawan dikagumi, dominan
sebagai lawan bersikap tunduk dan otonomi sebagai lawan dipandu.

Dalam pandangan islam sendiri, positive emotion dalam diri juga sangat
ditekankan. Kajian literatur islam mengenai positive emotion menunjukkan
bagaimana islam sangat memotivasi mansuia untuk berpikir dan memiliki emosi
yang positif serta sebisa mungkin menjauhi sikap prasangka kepada Allah. alasan
mengapa Islam memerintahkan untuk bersikap atau memiliki emosi positif adalah
karena emosi-emosi tersebut cenderung akan menimbulkan kepada perbuatan-

perbuatan yang baik. Dalam hadist dikatakan (Nasuka, 2012:10):

ol adde allay o a5l jaa Lddllale Y1 5 BN G )
“Kebaikan itu adalah kesempurnaan akhlak, sedangkan dosa adalah apa yang

membuat hatimu waswas (bergejolak) dan kamu tak senang jika orang lain
mengetahuinya.” (H.R. Muslim)

Hadist dapat disimpulkan bahwa setiap perilaku yang kita lakukan,
hendaknya kita selalu berada dalam keadaan emosi yang positif, emosi positif
akan menimbulkan hal-hal baik dan menjauhkan diri dari kemungkinan
perbuatan-perbuatan buruk yang tidak diinginkan. Begitupun dalam kegiatan
konsumesi, hendaknya kita selalu berada dalam keadan emosi yang positif

sehingga pembelian yang dilakukan dapat terlaksana dengan baik dan lancar. Hal

ini juga diperkuat dengan firman allah yang berbunyi dalam surat al An’am:
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pele Cagd M mhial 5 e le (ad 5 (npdie s G e W (s pall i i lag
O e Y

“Dan tidaklah Kami mengutus para rasul itu melainkan untuk memberikan kabar

gembira dan memberi peringatan. Barangsiapa yang beriman dan mengadakan

perbaikan, maka tak ada kekhawatiran terhadap mereka dan tidak pula mereka

bersedih hati”.

2.2.3 Konsep Impulse Buying

1. Pengertian Impulse Buying

Menurut Utami (2014:67) pembelian tidak terencana adalah perilaku
pembelian yang dilakukan dalam toko dimana pembelian yang dilakukan jauh
berbeda dengan apa yang telah direncanakan oleh konsumen pada saat awal
masuk ke dalam toko. Rook dan Gardner juga mengatakan (1993:18) bahwa
impulse buying diartikan sebagai pembelian yang tidak direncanakan, yang di
putuskan dengan rentan waktu yang relatif cepat.

Menurut Semuel (dalam Anggraeni, 2016) sebagian orang menganggap
kegiatan belanja dapat menjadi alat untuk menghilangkan stress, menghabiskan
uang dapat mengubah suasana hati seseorang berubah secara signifikan, dengan
kata lain uang adalah sumber kekuatan. Seseorang akan merasa berkuasa ketika
mereka mampu menghabiskan uang. Kegiatan untuk menghabiskan uang yang
tidak terkontrol merupakan suatu bagian pembelian yang tidak terencana. Lebih
banyak barang yang diinginkan untuk dibeli merupakan barang -barang yang
dibeli secara tidak terencana (produk impulsif), dan kebanyakan pelanggan

barang-barang tersebut tidak diperlukan.

2. Tipe-tipe Impulse Buying
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Menurut Utami (2014:68) tipe-tipe pembelian tidak terencana adalah

sebagai berikut:

a.

Impulse Murni (Pure Impulse). Pengertian ini mengacu pada tindakan
pembelian karena alasan menarik. Biasanya ketika suatu pembelian terjadi
karena loyalitas terhadap merek atau perilaku pembelian yang telah biasa
dilakukan. Contohnya, membeli sekaleng asparagus bukannya membeli
sekaleng macaroni seperti biasanya.

Impuls Pengingat (Reminder Impulse). Ketika konsumen membeli
berdasarkan jenis impulse ini, hal ini dikarenakan unit tersebut biasanya
memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi untuk diantisipasi atau tercatat dalam
daftar belanja. Contohnya, ketika sedang menunggu antrean untuk membeli
shampoo di konter toko obat, konsumen melihat merek aspirin pada rak dan
ingat bahwa persediannya di rumah akan habis, sehingga ingatan atas
penglihatan pada produk trersebut memicu pembelian yang tidak terencana.
Impuls Saran (Suggestion Impulse). Suatu produk ditemui konsumen untuk
pertama kali menstimulasi keinginan untuk mencobanya. Contohnya,
seseorang ibu rumah tangga yang secara tidak sengaja melihat produk
penghilang bau tidak sedap disuatu counter display, hal ini secara langsung
akan merelasikan produk tersebut didasarkan atas pertimbangan tentang
adanya bau disebabkan karena aktivitas memasak di dalam rumah dan
kemudian membelinya.

Impulse Terencana (Planned Impulse). Aspek perencanaan dalam perilaku

ini menunjukkan respon konsumen terhadap beberapa insentif spesial untuk
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membeli unit yang tidak diantisipasi. Impulse ini biasanya disimulasi oleh
pengumuman penjualan kupon, potongan kupon, atau penawaran
menggiurkan lainnya.

3. Perspektif dalam Impulse Buying

Menurut Utami (2014:70) Terdapat tiga perspektif yang digunakan untuk
menjelaskan impulse buying adalah:

a. Karakteristik produk pembelian.

b. Karakteristik konsumen.

c. Karakteristik penataan tempat belanja.

4. Karakteristik Impulse Buying

Menurut Engel dkk (Angel dalam Anggraeni, 2016:24) Impulse Buying
mungkin memiliki beberapa karakteristik yaitu:

a. Spontanitas. Pembelian tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk
membeli sekarang, sering sebagai respon terhadap stimuli visual yang
langsung di tempat jualan.

b. Kekuatan, Kompulsi, dan Intensitas, kemungkinan terdapat motivasi untuk
mengesampingkan semua yang lain dan bertindak dengan seketika.

c. Kegairahan dan Stimulasi, desakan untuk membeli sering disertai dengan
emosi yang dicirikan sebagai menggairahkan, menggetarkan, atau liar.

d. Ketidakpedulian akan akibat, desakan untuk membeli dapat menjadi begitu
sulit ditolak sehingga akibat yang kemungkinan negatif diabaikan

5. Faktor-faktor pembentuk Impulse Buying
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Keputusan impulse buying seringkali lebih dipengaruhi oleh faktor
afektif dan kognitif dalam diri seseorang (Coley dan Burgess, 2003:18). Kedua
faktor tersebut adalah:

a. Affective. Afektif merupakan proses kejiwaan yang ada dalam diri seseorang
mengarah kepada emosi, perasaan maupun suasana hati (mood) yang dibagi
menjadi:

e Irresistible Urge to Buy. Yakni konsumen memiliki keinginan yang instan,
terus menerus, memaksa, sehingga tidak mampu menolak dirinya untuk
melakukan pembelian.

e Positive Buying Emotion. Yakni saat konsumen memiliki suasana hati
positif yang berasal dari motivasinya untuk menyenangkan diri melalui
pembelian impulsif.

e Mood Management. Merupakan sebuah kondisi dimana muncul keinginan
untuk memperbaiki suasana perasaanya melalui pembelian impulsif.

b. Cognitive. Kognitif merupakan proses kejiwaan yang ada dalam diri seseorang
yang mana mengarah pada struktur dan proses mental yang meliputi pemikiran,
pemahaman dan penginterpretasian yang terdiri dari tiga komponen, yaitu:

e Cognitive Deliberation. Konsumen merasakan muncculnya dorongan
untuk bertindak tanpa adanya pertimbangan mendalam atau memikirkan
konsekuensi.

e Unplanned Buying. Konsumen tidak memiliki rencana yang jelas dalam

berbelanja.



30

e Disregard for the future. Konsumen tidak lagimenghiraukan masa depan
saat melakukan pembelian impulsif.

Dalam ajaran agama islam dijelaskan mengenai impulse buying adalah
sebuah aktifitas jual beli yang dilakukan oleh seorang penjual dengan pembeli.
Pembelian secara tiba-tiba didalam toko menunjukkan adanya keikhlasan antara
seorang penjual dan juga pembeli dalam membeli barang tersebut. Dan keikhlasan
antara penjual dan pembeli inilah yang membuat jual beli menjadi diperbolehkan

dalam islam. (Nasuka, 2012) Ayat dalam Al-Qur’an berbunyi:

ol e 53aa & &8 o ) Jlalally &g o800 5 T5RE Tl 6l il g
‘o’sh
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta

sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. (QS. An-Nisaa’:29).

Kemudian diperkuat pula dengan ayat al-quran yang berbunyi:
Lol a0a 5 gl A0 5 Lol (e gl W) 1506 241, s
Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata
(berpendapat), sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, padahal Allah telah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. (QS. Al-Bagarah : 275).
Dari sinilah maka didalam islam aktifitas pembelian adalah
diperbolehkan. Aktifitas jual beli boleh dilakukan apabila terpenuhi segala unsur

serta syarat jual beli yang ada. Keputusan pembelian dilakukan atas dasar

keikhlasan konsumen atas barang yang dijual.

2.3 Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying
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Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Fildzah, (2017);
Erminati (2017); Dewa dan Alit (2014); yang menemukan bahwa adanya
pengaruh yang signifikan antara visual merchandising terhadap Impulse Buying.
2.4 Pengaruh Visual Merchandising terhadap Positive Emotion

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Melinda
(2015) dan Jovita (2017) yang menemukan bahwa adanya pengaruh yang
signifikan antara Visual Merchandising terhadap Positive Emotion
2.5 Pengaruh Visual Merchandising terhadap Positive Emotion dan Impulse
Buying

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh | Made dan |
Gde (2017) dan Kadek dan I Gusti (2015) yang mana menemukan bahwa positive
emotion mampu menjadi pemediasi yang bisa memunculkan adanya impulse
buying pada konsumen.

2.6 Kerangka Konseptual

Terjadinya keterkaitan antara variabel visual merchandising yang
dimediasi oleh positive emotion diduga dapat memberikan pengaruh langsung
maupun tidak langsung terhadap munculnya impulse buying. Pada uraian di atas,
maka dalam penelitian ini difokuskan pada bagaimana peran dari positive emotion
dalam memunculkan adanya impulse buying. Teori dan hasil penelitian terdahulu
yang mendasari hubungan antar variabel penelitian adalah:

Hubungan antar visual merchandising terhadap impulse buying oleh
Fildzah (2017) yang dalam penelitianny menemukan bahwa visual merchandising

berpengaruh secara signifikan terhadap munculnya impulse buying.
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Erminati (2017) pun dalam penelitiannya juga menemukan bahwa visual
merchandising berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan impulse
buying. Penelitian lain juga datang dari Dewa dan Alit (2014) yang menemukan
hasil penelitian bahwa visual merchandising berpengaruh secara parsial terhadap
adanya impulse buying. Penelitian lain yang dilakukan oleh Melinda. (2015),
Jovita. (2017) menemukan adanya pengaruh yang signifikan antara visual
merchandising terhadap positive emotion. Penelitian menguji hubungan antara
visual merchandising dan impulse buying yang dimediasi oleh positive emotion
dilakukan oleh I Made dan | Gde (2017) yang mana menemukan bahwa positive
emotion mampu menjadi pemediasi yang bisa memunculkan adanya impulse
buying Model konsep dapat ditunjukkan dalam gambar 2.1 sebagai berikut:

Gambar 2.1

Model Konsep Penelitian

Visual
Merchandising

Impulse
Buying

Y}

X

Positive
Emotion

Z

Sumber : Kerangka Konseptual
2.7 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka konseptual diatas, maka diperoleh model hipotesis

sebagai berikut:



H1:

H2:

H3 :
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Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying
Pengaruh Visual Merchandising terhadap Positive Emotion
Pengaruh Visual Merchandising terhadap Positive Emotion dan Impulse

Buying



BAB I11
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Metode penelitian memberi pengetahuan dan keterampilan yang diperlukan
untuk menjawab masalah dan menghadapi tantangan lingkungan ketika pengambilan
keputusan harus dilakukan secara cepat (Abdillah & Jogiyanto, 2015:4). Metode
dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pendekatan pada suatu objek
tertentu. Menurut Abdillah & Jogiyanto (2015:7-8) Paradigma kuantitatif
menekankan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel penelitian Penelitian
ini menggunakan pendekatan deduktif yang bertujuan untuk menguji hipotesis.

Berdasarkan terkait permasalahan serta tujuan yang telah diuraikan diatas,
maka jenis penelitian ini merupakan penelitian (explanatory reseach). Penelitian
explanatori digunakan untuk memberikan penjelasan terkait hubungan kausal antar
variabel melalui sebuah pengujian hipotesis atau untuk mendapatkan pengujian yang
tepat dalam menarik kesimpulan yang bersifat kausalitas antara dua variabel atau
lebih melalui pengujian hipotesis (Sekaran, 2003).
3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan disalah satu sudut Mall City Point Malang

yakni toko MINISO yang berada dilantai dua. Toko MINISO Mall City Point Malang
beada di JI. Terusan Dieng, Pisang Candi, Sukun, Kota Malang, Jawa Timur. Toko

MINISO
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Mall City Point Malang merupakan ritel khas jepang dengan berbagai produk yang
ditawarkan didalamnya. Produk-produk yang diberikan oleh MINISO selalu
berkenaan dengan barang-barang modis dan sesuai dengan gaya hidup masyarakat.
Produk MINISO meliputi peralatan rumah tangga kreatif, kesehatan dan kecantikan,
aksesoris modis, perlengkapan kantor, hadiah modis, produk musiman dan aksesori
digital dan lain-lain. Produk lainnya mencakup seluruh aspek kehidupan. Barang-
barang seperti mug, tumblr, bantal leher, keranjang, piring, kosmetik dan masih
banyak lagi bisa ditemukan di satu tempat. Adapun alasan pemilihan lokasi tersebut
karena mempertimbangkan beberapa hal yakni:
1. Toko MINISO Mall City Point Malang merupakan toko MINISO pertama yang
ada dikota Malang.

2. Memiliki daftar pelanggan dengan jumlah yang cukup banyak.
3.3 Populasi dan Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian yang berudul “Peran Mediasi Positive Emotion Pada Pengaruh
Visual Merchandising terhadap Impulse Buying Pada Toko MINISO Mall City Point
Malang” menggunakan metode Non Probability Sampling. Asnawi dan Mashuri
(2011:128) menjelaskan bahwa Teknik Non Probability Sampling tidak memberikan
kesempatan yang sama pada jumlah populasi untuk dijadikan sebagai anggota sampel.
Tepatnya penelitian ini menggunakan teknik sampling aksidental. Asnawi dan
Mashuri (2011:130) masih dalam buku yang sama menjelaskan teknik sampling
aksidental adalah anggota yang secara kebetulan dijumpai oleh peneliti pada saat

penelitian tsb, maka itulah yang menjadi sampelnya. Sampel yang diambil adalah
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yang bertemu dengan peneliti dan sesuai yang telah ditentukan oleh peneliti. Oleh
karena itu teknik ini digunakan karena populasi diambil memiliki karakteristik
tertentu, antara lain:
1. Konsumen Toko MINISO Mall City Point Malang.
2. Melakukan pembelian dalam tiga bulan terakhir (September dan Oktober dan
November).

Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang akan diteliti (Arikunto: 2003).
Sampel penelitian meliputi sejumlah elemen (responden) yang lebih besar dari
persyaratan minimal sebanyak 30 elemen/responden. Menururt Cooper dan Emory
(1996:221) mengatakan bahwa populasi adalah tidak terbatas, jadi sebuah sampel
sebanyak 100 orang diambil dari populasi berjumlah 5000 secara kasar mempunyai
ketepatan estimasi yang sama dengan 100 sampel yang diambil dari 200 juta populasi.
Sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden dari konsumen MINISO Mall City
Point Malang.
3.4 Definisi Operasional Variabel
3.4.1 Variabel Visual Merchandising

Merchandising merupakan faktor eksternal yang dapat mendorong
konsumen untuk membeli, bahkan mempengaruhi keputusan pembelian impulsif
konsumen. Tujuan dari visual merchandising adalah untuk mengedukasi pelanggan
dalam meningkatkan citra toko/perusahaan dan citra toko dan mendorong beberapa

penjualan. (Bhalla dan Anuraag, 2010).
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Adapun indikator untuk visual merchandising adalah gambaran tentang
elemen-elemen visual merchandising Terdapat dimensi-dimensi penting yang
mendukung pengadaan visual merchandising dalam toko MINISO Malang (Mehta &
Chugan, 2013) dalam Sudarsono (2017) : (1). Window Display (X1.1) (2). In-store
Form/ Mannequin Display (X1.2) (3). Floor Merchandising (X1.3) (4). Promotional
Signage (X1.4)

3.4.2 Variabel Positive Emotion

Emosi positif adalah perasaan senang, bahagia dan cinta. Emosi positif
muncul dari anggitan terhadap stimulus lingkungan yang sesuai dan sama dengan
tujuan (goal relevance dan goal congruence) sehingga stimulus dinilai mendukung
pencapaian tujuan individu.

Adapun indikator untuk positive emotion adalah tiga variabel yang
terkandung dalam diri saat emosi positif muncul. Respon afektif lingkungan atas
perilaku pembelian dapat diuraikan oleh 3 variabel (Russel: 1974) : (1). Pleasure
(Z1.1) (2). Arrousal (Z1.2) (3). Dominance (Z1.3)

3.4.3 Variabel Impulse Buying
Menurut Utami (2014:67) pembelian tidak terencana adalah perilaku pembelian yang
digunakan dalam toko, dimana pembelian berbeda dari apa yang telah direncanakan
oleh konsumen pada saat masuk ke dalam toko.Adapun indikator untuk impulse
buying adalah pengaruh-pengaruh yang timbul dalam diri saat muncul impulse

buying : (1). Afective (Y2.1) (2). Cognitive (Y2.2)
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dalam pikiran pelanggan untuk
memutuskan memasuki toko
MINISO

No. Variabel Dimensi Definisi Operasional Indikator
Pengukuran
Variabel
1. Visual Window Display  Window Display yang Terdapat rak
Merchandising dimaksud dalam penelitian ini besar pada pintu
(Bhalla dan adalah media yang utama toko
Annurag, 2010) menciptakan kesan pertama Terdapat

tampilan  logo
pada pintu utama
Produk-produk
tertata rapi
sesuai jenis
Konsumen
tertarik
memasuki toko

Mannequin Mannequin  Display yang Tampilan manekin

Display dimaksud dalam penelitian ini untuk produk-
adalah alat untuk| produk
menjelaskan trend fashion Tampilan  produk
saat ini dan identitas merek| selalu up-to-date
toko MINISO

Floor Display Floor Display yang dimaksud Tampilan tempat

dalam penelitian ini adalah
Penataan  peralatan-peralatan
lyang mendukung pelaksanaan
bisnis ritel dalam menciptakan
ruang gerak bagi customer
MINISO

produk  berupa
lorong-lorong
panjang
Tampilan  kaca
pada tiap Lorong
Konsumen bebas
bergerak  pada
tiap lorong
Konsumen bebas
mencoba produk
dari setiap)
lorong
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Promotional
Signage

Promotional Signage yang
dimaksud dalam penelitian ini
adalah teknik menampilkan
informasi  mengenai nama
atau merek produk yang
ditampilkan dalam MINISO

Informasi  hargal
produk jelas dan
lengkap
Promosi
penjualan secara
langsung  oleh
petugas toko
Papan
promo/sale pada
pintu utama toko

Positive
Emotion
(Lazarus: 191)

Pleasure

Pleasure yang dimaksud
dalam penelitian ini adalah
mengacu pada tingkat di
mana individu merasakan
baik, penuh kegembiraan,
bahagia saat berada dalam
MINISO

Perasaan positif
saat  berbelanja
di toko

Merasa nyaman
saat  berbelanja
di toko
Bersemangat
saat  berbelanja
di toko
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Arrousal Arrousal yang dimaksud Merasa tertarik pada
dalam penelitian ini adalah produk-produk (variasi,
mengacu pada tingkat tingkat warna dll)
di mana konsumen merasal .~ Merasa membutuhkan
siaga, digairahkan, atau dalam produk
situasi aktif saat berada dalam ; ;
MINISO . Bersedia membeli
produk
Dominance Dominance yang dimaksud . Bebas dalam memilih
dalam penelitian ini adalah produk
laporan responden yang merasal . Bebas dalam memiliki
dikendalikan sebagai lawan privasi belanja
mengendalikan, mempengaruhi . Bebas dalam bergerak
sebagai lawan dipengaruhi,
terkendali  sebagai  lawan
diawasi, penting sebagai lawan
dikagumi, dominan sebagai
lawan bersikap tunduk dan
otonomi sebagai lawan
dipandu.
Impulse Affective Affective yang dimaksud dalam . Muncul keinginan
Buying penelitian ini adalah proses membeli Produk secara

(Utami, 2014)

kejiwaan yang ada dalam diri
seseorang mengarah kepada
emosi,  perasaan  maupun
suasana hati (mood) saat
berada ditoko MINISO

. Sulit
. Keinginan

. Merasa

tiba-tiba

menahan hasrat
untuk membeli produk
membeli
produk besar

puas  saaf]
berbelanja ditoko

. Merasa puas pascal
berbelanja ditoko
Cognitive Cognitive  yang  dimaksud

dalam penelitian ini adalah . Tidak berpikir lama|
proses kejiwaan yang ada dalam memutuskan
dalam diri seseorang yang pembelian produk
mana mengarah pada struktur . Tidak banyak|
dan  proses mental yang pertimbangan saat]
meliputi pemikiran, membeli produk
pemahaman dan . Merasa perlu
penginterpretasian saat berada melakukan  pembelian
ditoko MINISO produk

. Memiliki daftar belanjal

yang jelas

. Ingin selalu mengikuti

tren




41

3.5 Skala Pengukuran
Skala yang dipergunakan dalam pengukuran variabel ini adalah skala
Likert. Penggunaan Skala Likert karena pertimbangan sebagai berikut : (1)
mempunyai banyak kemudahan; (2) mempunyai reliabilitas yang tinggi dalam
mengurutkan subyek berdasarkan persepsi; (3) lebih fleksibel dibanding teknik
yang lain; (4) aplikatif pada berbagai situasi. Pengolahan data skala Likert
termasuk dalam skala interval. Dalam prosedur Likert sejumlah pertanyaan
disusun dengan jawaban responden berada dalam satu kontinum yang diberi bobot
sesuai dengan item, dan dalam penelitian ini bobotnya adalah 1 sampai 5, contoh
alternatif jawaban yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini adalah :
1. Jawaban Sangat Setuju dengan skor 5
2. Jawaban Setuju dengan Skor 4
3. Jawaban Netral dengan skor 3
4. Jawaban Tidak Setuju dengan skor 2
5. Jawaban Sangat Tidak Setuju dengan skor 1 (Sekaran, 2003).
3.6 Pengumpulan Data
3.6.1 Sumber Data
1. Data Primer
Adalah data yang diambil dan dikumpulkan secara langsung dari
jawaban responden mengenai masalah penelitian (Malhotra, 2004). Pada
penelitian ini data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang berkaitan
dengan masalah Visual Merchandising, Positive Emotion dan Impulse

Buying.
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3.6.2 Metode Pengumpulan Data
1. Kuesioner
Merupakan suatu angket yang disusun secara terstruktur guna
merekam data, sehingga diperoleh data akurat berupa tanggapan langsung
responden (Sekaran, 2003). Tujuan pembuatan kuesioner adalah untuk
memperoleh informasi yang relevan dengan penelitian. Dalam penelitian
ini, teknik pengumpulan data adalah berupa penyebaran kuisioner kepada
konsumen MINISO Mall City Point Malang yang melakukan pembelian di
toko selama 3 bulan terakhir yakni pada bulan September, Oktober dan
November.
2. Wawancara
Melalui tanya jawab langsung dengan pihak terkait, seperti
manajer toko MINISO, pegawai dan juga para konsumen toko MINISO itu
sendiri.
3.7 Uji Instrumen
3.7.1 Uji Validitas, Reliabilitas
Dalam penelitian diperlukan alat bantu berupa kuesioner, sebelum
digunakan harus diuji terlebih dahulu validitas dan reliabilitasnya. Untuk
menunjukkan sejauh mana instrumen penelitian dapat dipercaya, dilakukan dua
pengujian, yaitu :
1. Validitas
Suatu instrumen dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner
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tersebut (Ghozali, 2013:24). Uji validitas dilakukan dengan
mengkorelasikan antara skor butir pertanyaan dengan total skor variabel.
Instrumen dikatakan valid jika nilai Correlated Item-Total Correlation >
0,3.
2. Reliabilitas
Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel, jika dapat dipakai untuk
mengukur suatu gejala pada waktu berlainan senantiasa menunjukkan
hasil yang sama atau secara konsisten memberi hasil ukuran yang sama.
Instrumen dapat dikatakan reliabel apabila nilai koefisien alphanya > 0,6
(Maharani, 2017:12).
3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif
Analisis deskripsi bertujuan untuk menginterpretasikan mengenai argumen
responden terhadap pilihan pernyataan dan distribusi frekuensi pernyataan
responden dari data yang telah dikumpulkan. Dalam penelitian ini, jawaban
responden dijelaskan dalam lima skala pernyataan dengan menggunakan Skala
Likert. Analisis ini juga digunakan untuk menggambarkan secara mendalam
variabel-variabel yang diteliti.
3.8.2 Partial Least Square (PLS)
Berdasarkan hipotesis dan rancangan penelitian, data yang telah terkumpul
akan dianalisis dengan menggunakan Partial Least Square (PLS). PLS merupakan
metode analisis yang powerful karena dapat diterapkan pada semua skala data,

tidak membutuhkan banyak asumsi dan ukuran sampel tidak harus besar.
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PLS selain dapat digunakan sebagai konfirmatori teori juga dapat
digunakan untuk membangun hubungan atau untuk pengujian proposisi (Ghozali,
2008:12). Alasan-alasan yang melatarbelakangi pemilihan model analisis Partial
Least Square (PLS) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Model yang terbentuk pada kerangka konseptual penelitian ini,
menunjukkan hubungan kausal berjenjang yaitu visual merchandising
mempengaruhi impulse buying, lalu visual merchandising mempengaruhi
positive emotion dan juga variabel visual merchandising yang
mempengaruhi impulse buying melalui positive emotion.

2. Penelitian ini menggunakan variabel laten yang diukur melalui indikator.
PLS cocok digunakan untuk mengkonfirmasi indikator dari sebuah
konsep/konstruk/faktor.

3. SEM berbasis variance dengan metode PLS merupakan salah satu teknik
analisis multivariat yang memungkinkan dilakukan serangkaian analisis
dari beberapa variabel laten secara simultan sehingga memberikan
efisiensi secara statistik.

4. PLS merupakan metode yang powerfull yang tidak didasarkan pada
banyak asumsi.

Merujuk pada alasan-alasan pemilihan model analisis Partial Least
Square (PLS) dalam penelitian ini, ada beberapa asumsi yang harus dipenuhi.
Asumsi pada PLS hanya berkait dengan pemodelan persamaan struktural, dan
tidak terkait dengan pengujian hipotesis, yaitu : (1) Hubungan antar variabel laten

dalam inner model adalah linier dan aditif (2) Model struktural bersifat rekursif.
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Gambar pengembangan diagram jalur pada model analisis penelitian ini dapat

dilihat secara jelas pada gambar sebagai berikut:

Gambar 3.1

Model Analisis Penelitian

Impulse
Buying

Visual
Merchandising

Y

X

Positive
Emotion

Y1 Y2

Z

Z1 Z2 Z3

Sumber: Model Analisis Penelitian

Berdasarkan gambar diagram diatas maka dapat diambil tiga kemungkinan
hubungan antar variabel, yakni:
1. Variabel visual merchandising yang berpengaruh langsung terhadap impulse
buying
2. Variabel visual merchandising yang berpengaruh langsung terhadap positive

emotion

3. Variabel positive emotion yang menjadi mediasi dari pengaruh visual

merchandising terhadap impulse buying
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Langkah-langkah pengujian model empiris penelitian berbasis PLS

dengan software SmartPLS (Ghozali, 2008; Solimun, 2010; Maharani, 2017)

adalah sebagai berikut:

1. Spesifikasi Model

Analisis jalur hubungan antar variabel terdiri dari:

a)

b)

Outer Model, yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten dengan
indikatornya, disebut juga dengan outer relation atau measurement model,
mendefinisikan karakteristik konstruk dengan variabel manifesnya.Outer
model pada penelitian ini menggunakan indikator formatif, karena semua
indikator membentuk variabel laten. Hal ini diperkuat oleh pendapat
Solimun (2008), dan Ghozali (2008) bahwa indikator non perseptual (non
persepsi) seperti index of sustainable economics welfare, the human
development index bersifat formatif.

Inner model, yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten (structural
model), disebut juga dengan inner relation, menggambarkan hubungan
antar variabel laten berdasarkan teori substantif penelitian. Tanpa
kehilangan sifat umumnya, diasumsikan bahwa variabel laten dan
indikator atau variabel manifest diskala zero means dan unit varian sama
dengan satu sehingga parameter lokasi (parameter konstanta) dapat
dihilangkan dari model.

Weight relation, estimasi nilai kasus variabel laten. Inner dan outer model

memberikan spesifikasi yang diikuti dengan estimasi weight relation.
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2. Evaluasi model

Model pengukuran atau outer model dengan indikator refleksif
dievaluasi dengan convergent dan discriminant validity dari indikatornya dan
composite reliability untuk keseluruhan indikator. Sedangkan outer model
dengan indikator formatif dievaluasi berdasarkan pada subtantive content-nya
yaitu dengan membandingkan besarnya relative weight dan melihat
signifikansi dari ukuran weight tersebut.

Model struktural atau inner model dievaluasi dengan melihat presentase
varian yang dijelaskan yaitu dengan melihat R untuk konstruk laten dependen
dengan menggunakan ukuran Stone-Geisser Q Square test dan juga melihat
besarnya koefisien jalur strukturalnya. Stabilitas dari estimasi ini dievaluasi
dengan menggunakan uji t-statistik yang didapat lewat prosedur bootstrapping.
(Maharani, 2017)

a) Model Pengukuran (Outer Model)
Outer model, dengan indikator refleksif masing-masing diukur dengan :
1. Convergent validity
Korelasi antara skor indikator refleksif dengan skor variabel
latennya. Untuk hal ini loading 0.5 sampai 0.6 dianggap cukup, pada
jumlah indikator per konstruk tidak besar, berkisar antara 3 sampai 7
indikator.
2. Discriminant validity
Pengukuran indikator refleksif berdasarkan cross loading dengan

variabel latennya. Bilamana nilai cross loading pada variabel bersangkutan
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terbesar dibandingkan dengan cross loading pada variabel laten lainnya
maka dikatakan valid.
3. Composite reliability (Cr)

Indikator yang mengukur sebuah variabel memiliki reliabilitas
komposit yang baik jika memiliki composite reliability > 0.7, walaupun
bukan merupakan standar absolut.

b) Inner model

Goodness of Fit Model diukur menggunakan R-square variabel
laten dependen dengan interpretasi yang sama dengan regresi; Q-Square
predictive relevance untuk model struktural, mengukur seberapa baik nilai
observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-
square > 0 menunjukkan model memiliki predictive relevance, sebaliknya
jika nilai Q-Square < 0 menunjukkan model kurang memiliki predictive
relevance. Perhitungan Q-Square dilakukan dengan rumus:

Q?=1-(1-RD (1-RA) .... (1-R?)
Dimana R:?, Rp? adalah R-Square variabel endogen dalam model
persamaan.
3.8.3 Uji Mediasi
Pengujian mediasi bertujuan untuk mendeteksi kedudukan variabel
intervening. Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, perlu menguji
nilai t dari koefisien ab. Nilai t hitung dibandingkan dengan nilai t tabel, jika nilai
t hitung > nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi, lalu

melihat sifat hubungan antara variabel baik sebagai variabel mediasi sempurna
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atau mediasi parsial atau bukan sebagai variabel mediasi. Metode pemeriksaan
variabel mediasi dilakukan sebagai berikut : (1) memeriksa pengaruh langsung
variabel eksogen terhadap endogen pada model dengan melibatkan variabel
mediasi. (2) memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen terhadap endogen
tanpa melibatkan variabel mediasi. (3) memeriksa pengaruh variabel eksogen
terhadap variabel mediasi. (4) memeriksa pengaruh variabel mediasi terhadap
variabel endogen (Solimun, 2012:35) Dalam bentuk gambar, hubungan tersebut
adalah:
Gambar 3.2

Hubungan Uji Variabel Mediasi

Variabel Prediktor Variabel Prediktor

\ 4

\ Variabel Mediasi /

C d

Variabel Prediktor Variabel tergantung

Sumber : Solimun, 2012

Jika (c) dan (d) signifikan, serta (a) tidak signifikan, maka dikatakan
sebagai variabel mediasi sempurna (complete mediation). Jika (c) dan (d)
signifikan, serta (a) signifikan, dimana koefisien dari (a) lebih kecil dari (b) maka
dikatakan sebagai variabel mediasi sebagian (partial mediation). Jika (c) dan (d)
signifikan, serta (a) juga signifikan, dimana koefisien dari (a) hampir sama dengan
(b), maka bukan sebagai variabel mediasi. Jika (c) dan (d) atau keduanya tidak

signifikan maka dikatakan bukan sebagai variabel mediasi (Solimun, 2012:35)



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini adalah konsumen toko MINISO Mall City
Point Malang yang berada di JI. Terusan Dieng, Pisang Candi, Sukun, Kota
Malang. MINISO merupakan toko yang bergerak di bidang ritel yang memiliki
banyak toko cabang diberbagai wilayah yang tesebar diseluruh Indonesia.

Jumlah kuisioner yang dibagikan yaitu sebanyak 100 kuisioner, kuisioner
tersebut langsung dibagikan kepada responden yaitu 100 konsumen MINISO Mall
City Point Malang yang melakukan pembelian terakhir ditoko MINISO Mall City
Point Malang pada bulan September, Oktober atau November.

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Pada penelitian ini jumlah responden yang digunakan yaitu sebanyak
100 responden. Dalam pengisian kuisioner ini ada beberapa responden yang
berhak untuk mengisi kuisioner yaitu usia responden minimal 17 tahun dan
merupakan konsumen dari toko MINISO Mall City Point Malang yang pernah
membeli ditoko MINISO Mall City Point Malang.

Karakteristik responden pada penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia,
status responden dan masa pembelian terakhir di toko MINISO Mall City Point
Malang. Dari 100 responden, hasil analisis karakteristik responden secara lengkap

dapat dilihat sebagai berikut:
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4.2.1 Jenis Kelamin
Berdasarkan jenis kelamin, deskripsi karakteristik responden disajikan

pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.1
Karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 5 5%
Perempuan 95 95%
Total 100 100.0

Sumber : Data diolah, 2019

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden
adalah seorang perempuan yakni sebanyak 95 orang atau sekitar 95%. Dan
sisanya yaitu 5 orang atau sekitar 5% adalah seorang laki-laki. Hal tersebut
mengindikasikan bahwa pengunjung mayoritas oleh perempuan dikarenakan
beberapa faktor yakni produk yang dijual di toko MINISO Mall City Point
Malang adalah dominan berupa produk untuk perempuan.
4.2.2 Usia

Berdasarkan usia, deskripsi karakteristik responden disajikan pada tabel

dibawah ini:
Tabel 4.2
Karakteristik responden berdasarkan Usia
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
17-21 Tahun 79 79%
22-35 Tahun 18 18%
27-30 Tahun 1 1%
>30 Tahun 2 2%
Total 100 100.0

Sumber : Data diolah, 2019
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa responden yang berusia

17-21 tahun sebanyak 79 orang atau sekitar 79%. Sedangkan responden yang
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berusia 22-35 tahun sebanyak 18 orang atau sekitar 18%, lalu responden yang
berusia 27-30 tahun sebanyak 1 orang atau sekitar 1% dan responden yang
berusia >30 tahun sebanyak 2 orang atau sekitar 2%. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa mayoritas konsumen dari toko MINISO Mall City Point Malang adalah
berusia 17-21 tahun yakni sebayak 79 orang atau 79%. Secara keseluruhan dapat
dinyatakan bahwa mayoritas yang mengisi kuisioner adaah usia 17-21 Tahun attau
79%, angka tersebut termasuk responden dengan usia dominan. Hal tersebut
dikarenakan usia tersebut adaah usia konsumtif seseorang dimana seseorang
berada pada situasi suka terhadap kegiatan berbelanja. Selain itu, juga
dikarenakan lingkungan disekitar MINISO Mall City Point Malang merupakan
daerah sekitar kampus sehingga dipadati oleh mahasiswa.
4.2.3 Status Pekerjaan

Berdasarkan status pekerjaan, deskripsi karakteristik responden

disajikan pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.3

Karakteristik responden berdasarkan Status Responden

Status Responden Frekuensi Persentase (%)
Pelajar/ Mahasiswa 95 95%
PNS 0 0%
Pegawali 1 1%
Wiraswasta 0 0%
Lainnya 4 4%

Total 100 100%

Sumber : Data diolah, 2019

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan status
pekerjaan mahasiswa sebanyak 95 orang atau sekitar 95%. Sedangkan responden
dengan status pekerjaan PNS sebanyak O orang atau sekitar 0%, lalu responden

dengan status pekerjaan Pegawai sebanyak 1 orang atau sekitar 1% , responden
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dengan status pekerjaan wiraswasta sebanyak O orang atau sekitar 0% serta
responden dengan status pekerjaan lain sebanyak 4 orang atau sekitar 4%.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen dari toko MINISO Mall
City Point Malang adalah berusia 17-21 tahun yakni sebanyak 79 orang atau 79%.
Responden yang mempunyai frekuensi paling besar adalah mahasiswa yakni 95
responden atau sekitar 95%.

Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas pembeli MINISO Mall City
Point Malang adalah mahasiswa. Maka benar bahwa efek dari tempat yang berada
pada lingkungan kampus menjadi penyebab utama pengunjung masih berstatus
mahasiswa.
4.2.4 Masa Pembelian

Berdasarkan masa pembelian, deskripsi karakteristik responden

disajikan pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.4
Karakteristik responden berdasarkan Masa Pembelian
Masa Pembelian Frekuensi Persentase (%)
September 15 15%
Oktober 16 16%
November 69 69%
Total 100 100.0%

Sumber : Data diolah, 2019

Pada tabel 4.4 daftar masa pembelian terakhir toko MINISO Mall City
Point Malang adalah pada bulan september sebanyak 15 orang atau sekitar 15%,
pada bulan oktober sebanyak 16 orang atau sekitar 16% dan pada bulan november
sebanyak 69 orang atau sekitar 69%. Mayoritas masa terakhir pembelian

konsumen ditoko MINISO Mall City Point Malang adalah yakni pada bulan
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november sebanyak 69 orang atau sekitar 69%. Pada distribusi karakteristik
masa pembelian terakhir toko MINISO Mall City Point Malang dapat disimpulkan
bahwa konsumen dominan membeli pada bulan November.
4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi

Gambaran distribusi frekuensi merupakan bagian dari analisis statistika
deskriptif yang bertujuan untuk mengetahui distribusi frekuensi jawaban
responden terhadap kuisioner yang dibagikan dan menggaambarkan secara
mendalam variabel dalam penelitian. Analisis ini memberikan penjelasan tentang
subjek yang dibahas tanpa menggunakan perhitungan angka. Data yang telah
terkumpul melalui penyebaran kuesioner diolah dengan menggunakan rumus

Sugiyono (2005: 88) sebagai berikut:

Jawaban “Sangat Setuju” :nl x5=5n1
Jawaban “Setuju” :nl x4 =4n2
Jawaban “Netral” :nl x3=3n3

Jawaban “Tidak Setuju”

nl %<2 =2n4 Jawaban “Sangat Tidak Setuju”

nl x 1 = 1In5 Di mana, n =
(n1+n2+n3+n4+n5) =

D XXX

Nilai tertinggi adalah 5 xn = 5n (sangat
setuju) Nilai terendah adalah 1 xn = 1n (sangat

tidak setuju) Keputusan = xxx/5n
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Visual merchandising dalam penelitian ini dibentuk oleh 4 indikator

yaitu: (X1) Window display (X2) Mannequin Display (X3) Floor Display (X4)

Promotional Signage. Secara keseluruhan persepsi responden terhadap variabel

Visual merchandising disajikan pada tabel 4.5 dibawah ini.

Tabel 4.5
Deskripsi Variabel Visual Merchandising (X)

Skor
Indikator SIS TS N S SS Jumlah %
1) ) @) (4) () | Cskorxf) | (n/6
Frekuensi (f) 50)

Window Display (X1)

0 6 11 42 41 418 83.7
Mannequin Display (X2)
0 9 25 64 12 409 818
Floor Display
X

(X3) 0 5 18 58 19 391 782
Promotional Signage 0 3 20 63 14 388 77.6

(X4)

Sumber : Data diolah, 2019

Berdasarkan indikator Window Display (X1) mayoritas responden

menyatakan setuju dengan 83,6% dan sisanya sebesar 16,4% menyatakan kurang

setuju. Artinya, visual merchandising memberikan pengaruh yang baik karena

terdapat penerapan Window Display didalamnya. Window Display pada toko
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MINISO Mall City Point Malang memberikan kesan menarik kepada konsumen
sehingga tertarik dan memutuskan untuk masuk kedalam toko.

Berdasarkan indikator Mannequin Display (X2) mayoritas responden
menyatakan setuju dengan 81,8% dan sisanya yakni sebesar 18,2% menyatakan
kurang setuju. Artinya, Visual Merchandising memberikan pengaruh yang baik
karena terdapat penerapan Mannequin Display didalamnya. Mannequin Display
pada toko MINISO Mall City Point Malang memberikan kemudahan bagi para
konsumen untuk melihat tampilan produk secara langsung sehingga konsumen
tertarik masuk kedalam toko dan melakukan pembelian.

Berdasarkan indikator Floor Display (X3) mayoritas responden
menyatakan setuju dengan 78,2% dan sisanya yakni sebesar 21,8% menyatakan
kurang setuju. Artinya, Visual Merchandising memberikan pengaruh baik karena
terdapat penerapan Floor Display didalamnya. Floor Display pada toko MINISO
Mall City Point Malang memberikan suasana toko serta ruang gerak nyaman bagi
para konsumen sehingga konsumen tertarik dan melakukan pembelian.

Berdasarkan indikator Promotional Signage (X4) mayoritas responden
menyatakan setuju dengan 77,6% dan sisanya yakni sebesar 22,4% menyatakan
kurang setuju. Artinya, Visual Merchandising memberikan pengaruh yang baik
karena terdapat penerapan Promotional Signage didalamnya. Promotional
Signage pada toko MINISO Mall City Point Malang membantu memberikan

kemudahan infomasi bagi para konsumen dalam memutuskan sebuah pembelian.
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4.3.2 Impulse Buying (Y)
Impulse Buying dalam penelitian ini dibentuk oleh 2 indikator yaitu: (Y1)
Affective (Y2) Cognitive. Secara keseluruhan persepsi responden pada variabel

Impulse Buying disajikan pada tabel 4.6 dibawah ini.

Tabel 4.6
Deskripsi Variabel Impulse Buying (Y)
Skor
Indikator Sl e s N S SS Jumlah %
@) ) 3) @) G) | (Cskorxf) | (n/6
Frekuensi (f) 50)
Affective (Y1)
0 9 26 52 13 | 369 138
Cognitive (Y2)
0 17 35 43 5 | 339 677

Sumber : Data diolah, 2019
Berdasarkan indikator Affective (Y1) mayoritas responden menyatakan

setuju dengan 73,8% dan sisanya yakni sebesar 26,2% menyatakan kurang setuju.
Artinya, Impulse Buying muncul karena pengaruh sisi Affective didalamnya. Sisi
Affective pada toko MINISO Mall City Point Malang membuat konsumen berada
dalam suasana hati yang baik dan positif sehingga memutuskan melakukan
Impulse Buying.

Berdasarkan indikator Cognitif (Y2) mayoritas responden menyatakan
setuju dengan 67,2% dan sisanya yakni sebesar 32,8% menyatakan kurang setuju.
Artinya, Impulse Buying muncul karena pengaruh dari sisi Cognitif didalamnya.

Sisi Cognitif pada toko MINISO Mall City Point Malang membuat konsumen
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merasa terdesak dan membutukan barang dalam toko sehingga terjadi Impulse

Buying.

4.3.3 Positive Emotion (Z)

Positive emotion dalam penelitian ini dibentuk oleh 2 indikator yaitu: (Z1)

Pleasure (Z2) Arousal (Z3) Dominance. Secara keseluruhan persepsi responden

terhadap variabel Positive emotion pada tabel 4.7 dibawah ini.

Tabel 4.7
Deskripsi Variabel Positive Emotion (Z)
Skor
Indikator STS TS N S SS Jumlah %
@) ) @) (4) () | Eskorxf) | (n/6
Frekuensi (f) 50)
Pleasure (Z1)
0 20 62 18 398 79.6
Arousal (Z2)
0 4 22 60 14 384 76.8
Dominance
Z
(23) 0 3 20 5B 22 396 79.2

Sumber : Data diolah, 2019

Berdasarkan indikator Pleasure (Z1) mayoritas responden menyatakan

setuju dengan 79,6% dan sisanya yakni sebesar 20,4% menyatakan kurang setuju.

Artinya, berdasarkan hasil

diatas menunjukkan bahwa Positive Emotion

memberikan pengaruh yang baik karena terdapat sisi Pleasure didalamnya. Sisi

Pleasure pada toko MINISO Mall City Point Malang membuat konsumen berada

dalam situasi positif penuh kegembiraan, dan bahagia saat berbelanja dalam toko.
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Berdasarkan indikator Arousal (Z2) mayoritas responden menyatakan
setuju dengan 76,8% dan sisanya yakni sebesar 23,2% menyatakan kurang setuju.
Artinya berdasarkan hasil diatas, Impulse Buying memberikan pengaruh yang baik
karena terdapat penerapan Arousal didalamnya. Sisi Arousal pada toko MINISO
Mall City Point Malang membuat konsumen merasakan siaga, digairahkan, dann
berada pada situasi aktif saat berbelanja dalam toko.

Berdasarkan indikator Dominance (Z3) mayoritas responden menyatakan
setuju dengan 79,2% dan sisanya yakni sebesar 20,8% menyatakan kurang setuju.
Artinya, Impulse Buying memberikan pengaruh yang baik karena terdapat
penerapan Dominance didalamnya. Sisi Dominance pada toko MINISO Mall City
Point membuat konsumen merasa dikontrol dan bebas berbelanja dalam toko.

4.4 Evaluasi Model

4.4.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran model reflektif dapat dilakukan melalui uji
convergent validity dan diskrimiant validity. Berikut merupakan hasil model
pengukuran tersebut.

1. Convergent Validity

Convergent  validity merupakan salah satu uji yang mana dapat
menunjukan suatu hubungan antar item dengan variabel lainnya. Suatu indikator
dinyatakan memenuhi ketika nilai loading factor yang dihasilkan >0.5. Nilai
loading factor menunjukan bobot dari indikator atau item sebagai sebuah
pengukur dari masing-masing variabel yang ada. Indikator dengan loading factor

besar menunjukkan bahwa suatu indikator tersebut sebagai pengukur variabel
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yang terkuat (dominan). Berikut merupakan nilai dari loading factor yang tersaji

dalam tabel 4.8:

Tabel 4.8
Nilai Convergent Validity
Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
Window Display 0.736 Valid
Floor 0.502 Valid
Visual Merchandising Display
Promotional 0.848 Valid
Signage
Impulse Buying Affective 0.899 Valid
Cognitive 0.641 Valid
Positive Emotion Pleasure 0.756 Valid
Arousal 0.580 Valid
Dominance 0.637 Valid

Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi 3

Berdasarkan pada tabel yang tersaji tersebut, nilai loading factor yang
dihasilkan masing-masing indikator variabel baik visual merchandising, impulse
buying ataupun positive emotion lebih dari 0.5. Maka dengan demikian indikator-
indikator tersebut dapat dinyatakan valid sebagai pengukur variabel latennya.

Pada tabel 4.8 terdapat hasil outer loading dari masing-masing indikator
setiap variabel yang ada. Pada variabel yang pertama yakni visual merchandising
terdapat 3 indikator dengan hasil outer loading diatas 0.5, hasil outer loading
tertinggi berada pada indikator promotional signage yag sebesar 0.848. lalu dari
variabel impulse buying angka outer loading tertinggi berada pada indikator
affective sebesar 0.899 da variabel positive emotion yang berada pada indikator
pleasure sebesar 0.756.

2. Diskriminant Validity
Dalam pengujiian discriminant validity adalah menggunakan nilai cross

loading bertujuan memeriksa atau menguji apakah instrumen penelitian dapat
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dikatakan valid dalam menjelaskan atau merefleksikan variabel laten. Untuk

penjelasannya, pengujian discriminant validity dapat diuraikan sebagai berikut :

a. Pengujian discriminant validity menggunakan nilai cross loading dengan

tujuan memeriksa kevalidan dari instrumen penelitian dalam menjelaskan

atau merefleksikan variabel laten. Model discriminant validity dikatakan

baik jika setiap nilai loading dari sebuah variabel laten memiliki nilai

loading yang paling besar daripada nilai loading lain terhadap variabel

laten lainnya. Berdasarkan hasil perhitungan uji discriminant validity yang

dilakukan didapat sebuah hasil bahwa variabel visual merchandising

menghasilkan angka sebesar 0.736, 0.502 dan 0.848. lalu impulse buying

sebesar 0.899 dan positive emotion sebesar 0.756, 0.580 dan 0.637.

Tabel 4.9
Nilai Discriminant Validity (Cross Loading)

Indikator Impulse Buying Positive Emotion Visual Merchandising
X1.1 0.180 0.181 0.736
X1.3 0.140 0.130 0.502
X1.4 0.213 0.287 0.848
Y1.1 0.899 0.420 0.143
Y1.2 0.641 0.142 0.312
Z1.1 0.275 0.756 0.333
Z1.2 0.295 0.580 -0.020
Z1.3 0.238 0.637 0.178

Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi 3

Hasil pengujian discriminant validity pada tabel tersebut menampilkan

hasil perhitungan cross loading yang mana menunjukan bahwa nilai cross loading

dari setiap indikator dari variabel visual merchandising, impulse buying serta

positive emotion berada diatas nilai cross loading dari variabel laten lainnya. Pada

Semua nilai yang berada pada pengujian cross loading tersebut berada diatas 0.5.
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3. Composite reliability
Untuk menguji reliabilitas selanjutnya adalah dengan melihat pada nilai
composite reliability dari setiap variabel yang ada meskipun composite realibility
bukan merupakan standar absolut didalam proses perhitungan PLS. Berikut adalah
perhitungan tabel 4.10:

Tabel 4.10
Nilai Composite Reliability (PC)

Composite Reliability Hasil
Impulse Buying 0.752 Reliabel
Positive Emotion 0.698 Tidak Realiabel
Visual Merchandising 0.745 Reliabel

Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi 3
Dalam tabel 4.10 terdapat hasil nilai composite realibility dari masing-
masing variabel yang hampir secara keseluruhan baik. Pada variabel impulse
buying nilai composite realibility adalah sebesar 0.752, lalu variabel positive
emotion sebesar 0.689 yang mana hampir mendekati angka 0.7 dan variabel visual
merchandising yang menghasilkan angka sebesar 0.745. kedua variabel
menunjukan hasil realibilitas komposit yang baik dan hanya satu variabel saja
yakni positive emotion yang berada diangka 0.698.
4.5.2 Model Struktural (Inner Model)
Setelah dilakukan sebuah uji outer model, langkah selanjutnya yang
dilakukan adalah pengujian inner model. Pengujian inner model atau struktural
dilakukan untuk melihat hubungan antara kontruk, nilai signifikansi dan R-Square

dari model penelitian:
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Gambar 4.1
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Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi 3
1. Perhitungan R-Square
Evaluasi model struktural PLS diawali dengan melihat nilai R-Square
setiap variabel laten dependen. Tabel 4.11 Merupakan hasil perkiraan R-Square

dengan menggunakan PLS.

Tabel 4.11
Nilai R-Square
Variabel R-Square
Impulse Buying 0.177
Positive Emotion 0.088

Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi 3

Berdasarkan pada tabel 4. tersebut menunjukkan bahwa nilai R? untuk
variabel Impulse Buying sebesar 0.177 atu sebesar 17.7%. nilai tersebut
mengindikasikan bahwa variabel Impulse Buying dapat dijelaskan oleh variabel
Visual Merchandising sebesar 17.7% sedangkan sisanya sebesar 82,3%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak tercantum dalam penelitian.

Nilai R? variabel Positive Emotion sebesar 0.088 atau sebesar 0.88%.

nilai tesebut mengindikasikan bahwa variabel dapat dijelaskan variabel Visual

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG
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Merchandising sebesar 0.88% sehingga sisanya sebesar 99,12% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak tercantum dalam penelitian.
2. Pengujian Goodness of Fit

Pengujian Goodness of Fit model struktural pada inner model
dilakukan menggunakan nilai Q- Square predictive-relevance (Q2). Jika Q-
Square lebih dari 0, maka model dapat diprediksi sedangkan jika model <O maka
model tidak dapat diprediksi. Berikut adalah nilai R? untuk masing-masing dalam
penelitian ini adalah sebesar 0.177 dan 0.888. berikut perhitungan Q-Square:

Q%=1 - (1-0.088).(1-0.177)

=1-(0.912). (0.823)
= 0.24424
= 24,4% (Predictive Relevance)

Berdasarkan hasil pengujian Q? diatas maka hasil dari Predictive
Relevance menunjukkan sebesar 0.244 atau sebesar 24.4%. Hal tersebut
menunjukkan bahwa model tersebut bahwa model tersebut dikatakan layak,
karena keragaman data dapat dijelaskan oleh model tersebut sebesar 24.4%.

Sedangkan sisa sebesar 75.6% dijelaskan oleh variabel lain yang
belum dijelaskan dalam model penelitian dan error. Dengan hasil sebesar
24.4%. maka model PLS yang terbentuk sudah baik, karena mampu
menjelaskan 24.4% dari keseluruhan informasi. Adapun sisa nilai sebesar 75.6%
adalah dijelaskan oleh variabel lain yang belum dijelaskan dalam penelitian,
variabel-variabel tersebut masih belum diketahui jenisnya karena masih belum

ada dalam peneltian terkini.

4.5 Hasil Pengujian Hipotesis

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



65

Pengujian model struktural dilakukan dengan uji t. Dasar yang
dipergunakan dalam menguji hipotesis secara langsung adalah output nilai

yang terdapat pada output path coefficients:

Tabel 4.12
Hubungan tidak Langsung Antar Variabel
Original Sample Standard T- P
Sample Mean Deviation Statistics Values
(O) (M) (STDEV) (O/ISTD
EV)
Positive 0.352 0.359 0.158 2.235 0.026
Emotion ->
Impulse
Buying
Visual 0.253 0.263 0.146 1.741 0.082
Merchandisi
ng ->
Impulse
Buying
Visual 0.296 0.330 0.113 2.611 0.009
Merchandisi
ng ->
Positive
Emotion

Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi 3
Dalam perhitungan data PLS secara statistik setiap hubungan yang

dihipotesiskan diakukan dengan menggunakan simulasi. Simulasi dalam hal ini
dilakukan dengan menggunakan metode bootsrapping terhadap sampel yang ada.
Berikut adalah hasil analisis PLS bootstrapping :
4.5.1 Visual Merchandising berpengaruh terhadap Impulse Buying

Hasil pengujian hipotesis pertama yaitu pengaruh visual mercandising
terhadap impulse buying yang mana menunjukkan hasil nilai koefesien sebesar
0.253. dengan nilai p-values sebesar 0.082 dan nilai t-statistik sebesar 1.741. nilai
p-values 0.082 lebih dari 0.050 dan nilai t-statistiknya sebesar 1.741 kurang dari

nilai t-tabel yakni 1.96. maka hasil tersebut menunjukkan bahwa visual
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merchandising memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap impulse
buying. Sehingga pada penelitian ini, hipotesis pertama tidak diterima.
4.5.2 Visual Merchandising berpengaruh terhadap Positive Emotion

Hasil pengujian hipotesis yang kedua yaitu pengaruh visual mercandising
terhadap positive emotion yang mana menunjukkan hasil nilai koefesien sebesar
0.296. dengan nilai p-values sebesar 0.009 dan nilai t-statistik sebesar 2.611. nilai
p-values 0.009 kurang dari 0.050 dan nilai t-statistiknya sebesar 2.611 lebih besar
nilai t-tabel yakni 1.96. maka hasil tersebut menunjukkan bahwa visual
merchandising memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion.
Sehingga pada penelitian ini, hipotesis kedua diterima.
4.5.3 Hasil Pengujian Variabel Mediasi (Free Sobel Test V.4)

Untuk menegaskan kembali adanya pengaruh langsung antara visual
merchandising terhadap impulse buying yang dimediasi oleh positive emotion
dalam penelitian ini dilakukan uji mediasi dengan menggunakan Free Calculation
Sobel Test versi 4. Proses perhitugan yang dilakukan dengan pengujian sobel

online diperoleh hasil sebagaimana bisa dilihat pada tabel 4.13 dibawah ini:

Tabel 4.13
Tabel Uji Mediasi
Variabel Variabel Variabel T-Statistik P-Value Keteragan
Independen Mediasi Dependen
Visual Positive Impulse 2.611 0.009 Signifikan
Merchandising Emotion Buying

Sumber: Hasil perhitungan SmartPLS versi
Berdasarkan hasil gambar uji mediasi melalui tes sobel, jalur hubungan
antara positive emotion terhadap terhadap impulse buying menunjukkan adanya

pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Nilai T-hitung sebesar 2.611
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yang lebih besar dari nilai T-tabel 1.96. maka, terdapat pengaruh tidak langsung

antara visual merchandising terhadap impulse buying melalui positive emotion.

Gambar 4.3

Pengaruh Tidak Langsung antar variabel dengan mediasi
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Sumber: Hasil Perhitungan SmartPLS versi 3

Berdasarkan metode pemeriksaan variabel maka langkah pertama yang
harus dilakukan adalah dengan memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen
terhadap endogen pada model dengan melibatan variabel mediasi. Pada tabel 4.12
menunjukkan adanya pengaruh visual merchandising selaku variabel eksogen
terhadap impulse buying dimediasi positive emotion, terlihat dari nilai pengaruh
masing-masing sebesar 2.235 yang lebih besar dari 1.96.

Langkah kedua adalah memeriksa pengaruh langsung variabel eksogen
terhadap endogen tanpa melibatkan variabel medasi. Dari tabel 4.12 Terlihat
hubungan visual merchandising selaku variabel eksogen terhadap impulse buying
dengan nilai sebesar 1.741. Dari hubungan tersebut terlihat bahwa tidak adanya

pengaruh karena nilai hubungan kurang dari nilai t tabel yaitu 1.96.

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



68

Langkah ketiga yaitu memeriksa pengaruh variabel eksogen terhadap
variabel mediasi. Langkah ketiga ini dapat dilihat pada tabel. Nilai hubugan visual
merchandising selaku variabel eksogen terhadap positive emotion (mediator)
sebesar 2.611 lebih besar dari nilai t tabel yaitu 1.96 maka hubungan keduanya
dapat dinyatakan berpengaruh.

Selain atas dasar tersebut, koefisien dari jalur hubungan tidak langsung
visual merchandising (eksogen) terhadap impulse buying (endogen) lebih kecil
nilainya yakni sebesar 0.149, jika dibandingkan koefisien dari jalur hubungan
langsung sebesar 0,316. Sehingga dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa
variabel positive emotion berperan sebagai mediasi sebagian pada pengaruh visual
merchandising terhadap impulse buying.

Berdasarkan hasil uji variabel mediasi yang tertera diatas, maka
hubungan antar variabel diatas dikatakan sebagai hubungan mediasi sempurna.
Demikian karena hubungan dari variabel C ke variabel D adalah signifikan,

sedangkan variabel A tidak signifikan.

4.8 Pembahasan

Pada pembahasan ini akan dilakukan sebuah pembahasan guna
menjawab permasalahan yang telah dirumuskan sebelumnya. Selanjutnya akan
membahas bagaimana mengenai peneriman terhadap hipotesis penelitian yang
disertai dengan fakta atau penolakan terhadap hipotesis penelitian yang disertai
dengan penjelasan. Dalam perhitungan ini menggunakan metode Partial Least

Square (PLS) dan perhitungannya menggunakan bantuan program software



Smart PLS wversi 3. Secara Kkeseluruhan pengujian hubungan visual
merchandising dan impulse buying, positive emotion adalah sebagai berikut:
4.8.1 Pengaruh visual merchandising terhadap impulse buying

Pembahasan terkait pengaruh visual merchandising terhadap impulse
buying adalah untuk menjawab rumusan masalah serta hipotesis yang mana
menyatakan bahwa visual merchandising berpengaruh secara langsung
terhadap impulse buying.

Visual merchandising memiliki 4 indikator yang terdiri dari window
display, mannequin display, floor display dan promotional signage.
Berdasarkan hasil loading factor diperoleh nilai tertinggi dari beberapa
indikator tersebut adalah sebesar 0.848 pada indikator promotional signage.
Maka dari itu, indikator promotional signage merupakan indikator dominan
dalam membentuk variabel visual merchandising.

Sementara impulse buying dalam penelitian ini dijabarkan dalam dua
indikator yaitu affective dan cognitive. Berdasarkan hasil dari loading factor
diperoleh nilai tertinggi sebesar 0.899 yang terletak pada indikator affective.
Maka dari itu, indikator affective merupakan indikator dominan dalam
membentuk variabel impulse buying.

Berdasarkan model analisis jalur inner model menunjukkan visual
merchandising (X) berpengaruh tidak signifikan terhadap impulse buying ().
hal ini dapat dilihat dari perolehan koefesien jalur bertanda positif yaitu 0.899
dengan p-value sebesar 0.082. Hal ini dikarenakan p-value sebesar 0.082 >

0.050 maka dapat dinyatakan tidak signifikan. Maka disini dapat diindikasikan
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bahwa pengaruh keduanya tidak searah. Artinya, visual merchandising tidak
dapat memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Faktor
visual merchandising tidak cukup kuat untuk dapat memunculkan keputusan
pembelian impulsif bagi konsumen, terdapat faktor lain yang lebih kuat
mempengaruhi sebuah keputusan pembelian impulsif konsumen di dalam toko.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan kepada konsumen toko
MINISO Mall City Point Malang ditemukan bahwa visual merchandising tidak
berpengaruh secara langsung terhadap impulse buying. Hasil penelitian
dilapangan mendukung penelitian yang dilakukan oleh Jovita (2017) yang
menyebutkan bahwa variabel visual merchadising tidak memiliki tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Fildzah (2017)
mendukung kondisi diatas bahwa tidak terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan dari visual merchadising terhadap impulse buying. Penelitian
dilakukan pada toko MINISO Kota Bandung yang menerapkan empat indikator
dalam visual merchandising secara keseluruhan. Keempat indikator seperti
window display yang menyebutkan bahwa MINISO memiliki strategi visual
yaitu tampilan pintu masuk (3 rak teratas MINISO). Dari indikator mannequin
display yang menyebutkan bahwa MINISO tidak menerapkan mannequin
sebagai alat peraga untuk produk-produk fashion seperti kacamata, topi, tas,
dan lain sebagainya. Floor display yang menyebutkan bahwa ruang gerak
belanja MINISO terhitung cukup sempit atau tidak luas. Kemudian
promotional signage yang menyebutkan bahwa penyampaian produk pada toko

MINISO terbilang belum jelas karena hanya menyantumkan harga produk pada
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bagian rak tanpa detail nama produk yang dimaksud. Perhitungan secara parsial
menyebutkan variabel visual merchandising (windows display) mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Sedangkan, variabel visual
merchandising lainnya (in-store form, floor merchandising dan promotional
signage) tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse buying.
Sehingga dapat dikatakan prosentase pengaruh dari visual merchandising
terhadap impulse buying adalah rendah sebab hanya ada satu indikator saja
yang terpenuhi secara signifikan, sedangkan tiga indikator lainnya tidak
terpenuhi secara signifikan.

Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Erminati (2017) yang mengatakan bahwa visual merchandising mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. Setelah variabel penelitian
yang ditambahkan dalam penelitian ini yakni variabel positive emotion sebagai
variabel mediasi Erminati (2017) ternyata masih belum mampu menyatakan
bahwa visual merchandising memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse
buying.

Hasil penelitian terdahulu tersebut menjustifikasi secara keseluruhan
visual merchandising yang ada dalam toko MINISO Mall City Point Malang
masih belum mampu memberikan kontribusi yang besar pada peningkatan
angka penjualan, terutama dari penjualan yang datang dari keputusan
pembelian tak terencana atau impulse buying. Banyak faktor lain yang perlu
ditambahkan selain variabel visual merchandising dalam toko MINISO Mall

City Point Malang sehingga memungkinkan untuk meningkatan volume
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penjualan yang berasal dari pembelian impulsif. Fildzah (2017) mengatakan
bahwa sebuah keputusan pembelian impulsif atau impulse buying tidak bisa
semata-mata muncul hanya karena pengaruh dari aspek visual merchandising
saja, namun lebih jauh lagi beberapa faktor lain yang lebih mendukung seperti
halnya sebuah pelayanan yang baik, kemudian karyawan yang tanggap serta
kualitas produk yang terjamin menjadi faktor lain yang lebih Kkuat
memunculkan sebuah impulse buying bagi konsumen.

Lalu kemudian Jovita (2017) dalam penelitiannya juga mengatakan
bahwasannya visual merchandising tidak cukup mampu memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap impulse buying. Karena visual merchandising tidak
bisa langsung mempengaruhi sebuah keputusan impulse buying konsumen,
namun juga didukung oleh alasan-alasan lain yang mungkin datang dari faktor
eksternal maupun internal seperti faktor ekonomi, kesenangan, kepuasan dan
juga emosional dalam diri saat berbelanja dalam toko. Selain itu, berdasarkan
pengamatan yang dilakukan oleh penulis, hubungan dari variabel visual
merchandising terhadap impulse buying juga dipengaruhi oleh faktor
karakteristik respoden serta nilai variabel dalam kuisioner yang didapat dari
responden. Responden pada penelitian ini adalah mayoritas seorang mahasiswa
yang mana dengan prosentase hampir 95% dari 100 responden yang ada.
Pemilihan sampel ini dikarenakan antara penduduk dunia 1,8 miliar remaja
berusia 10-24 tahun, sebesar 1 miliar (61%) adalah tinggal di Asia, sehingga
membuat segmen anak muda menjadi target pasar yang penting bagi para

marketer (Nugent, 2006). Lalu kemudian hasil dari nilai variabel visual
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merchandising serta impulse buying sendiri juga turut menguatkan bahwa
keduanya tidak memiliki hubungan yang searah, berdasarkan hasil nilai
variabel visual merchandising yakni sebesar 19,75% (Window Display: 11%,
Mannequin Display: 25%, Floor Display: 18%, Promotional Signage: 25%)
dan hasil nilai variabel impulse buying sebesar 30.5% (Affective: 26%, Cognitif:
35%) adalah berupa perasaan Ragu-ragu. Hal inilah yang kemudian turut
menguatkan bahwa visual merchandising dinilai masih belum mampu
memberikan pengaruh kuat terhadap munculnya impulse buying.

Menurut Jain (2012) Visual merchandising merupakan sebuah teknik
dalam mempresentasikan tampilan barang dagangan dengan sangat menarik
(eye-catching) yang mana ditujukan kepada konsumen potensial. Visual
merchandising merupakan gambaran secara umum bagaimana tatanan produk-
produk dalam toko. Bagaimana strategi tata letak produk yang diterapkan toko
sehingga memunculkan berbagai persepsi yang beragam dimata konsumen.

Visual merchandising adalah salah satu faktor penting yang harus
diperhatikan dalam sebuah bisnis, khususnya bisnis yang bergerak secara
offline. Demikian karena visual merchandising merupakan gambaran situasi
awal yang akan dinilai konsumen saat pertama kali melewati toko, visual
merchandising akan memunculkan berbagai persepsi konsumen yang beragam.
Hal itulah yang harus dilakukan oleh para pebisnis agar mampu menerapkan
visual merchandising dalam toko dengan sebaik-baiknya. Demikianlah yang
juga menjadi pertimbangan bagi toko MINISO Mall City Point Malang yang

kiranya perlu memberikan tampilan visual merchandising lebih baik dari
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sebelumnya. Penerapan seluruh indikator visual merchandising seperti window
display, mannequin display, floor display dan promotional signage dengan
maksimal serta penguatan faktor lain dalam produk-produk yang diproduksi
olen toko MINISO Mall City Point Malang dirasa juga cukup untuk
memaksimalkan angka penjualan bagi toko MINISO.

Dalam al-Qur’an dijelaskan bahwa seorang penjual harus bisa
memberikan infomasi produk yang dijual dengan sebaik-baiknya. Artinya,
penjual harus menyediakan berbagai teknik yang tepat agar membuat
konsumen merasa tertarik dan puas saat membeli suatu produk. Hal ini

dijelaskan dalam Surat A-Zukhruf ayat 32 yang berbunyi:

ngm‘\’.é\: i‘\' é uivz.ha ;:i: il - & :)o;;té;;) % 0O :) L’J ;/ "/ g:hi
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SEECEE R A

“Apakah mereka yang membagi-bagi rahmat Tuhanmu? Kami telah

menentukan antara mereka penghidupan mereka dalam kehidupan dunia, dan

kami telah meninggikan sebagian mereka atas sebagian yang lain beberapa

derajat, agar sebagian mereka dapat mempergunakan sebagian yang lain. Dan
rahmat Tuhanmu lebih baik dari apa yang mereka kumpulkan”

Ayat diatas dapat disimpulkan bahwa dalam dunia berdagang,
penerapan teknik penjualan dengan sebaik-baiknya memang perlu ditekankan.
Pedagang harus memberikan kesan yang baik dalam toko sehingga
memunculkan persepsi yang baik dimata konsumen. Disinilah mengapa toko
MINISO Mall City Point Malang perlu adanya pemaksimalan teknik visual

merchandising serta penguatan yang dapat berasal dari faktor-faktor lain agar

dapat meningkatkan volume atau angka penjualan.

74



75

Selain itu, penjelasan lebih detail juga sudah tercantum dalam hadist
riwayat Muslim yang berbunyi:
@)j o e ¥ ! wa..., .! “

“Nabi bersabda: “sumpah palsu (Bombastis) mendatangkan keluasan tetapi
menghilangkan keuntungan” (Hadist Muslim).

Berdasarkan firman Allah SWT diatas dapat diindikasikan bahwa
suatu keberhasilan adalah karena terdapat unsur usaha serta tekad keras
didalamnya, jika usaha serta tekad yang keras dilakukan dengan sepenuh hati,
hasil yang akan didapat pun akan sesuai dengan yang diharapkan.

Konsep seperti diatas inilah jika diterapkan dengan baik pada toko
MINISO Mall City Point Malang yang mana memanfaatkan seluruh indikator
visual merchandising dengan baik dengan niat untuk memberikan kepuasan
kepada pembeli atau konsumen, maka pembeli atau konsumen tersebut akan
memberikan feedback yang positif yakni memunculkan sebuah pembelian
dalam toko.

4.8.2 Pengaruh visual merchandising terhadap positive emotion

Pembahasan terkait pengaruh visual merchandising terhadap positive
emotion adalah untuk menjawab rumusan masalah serta hipotesis yang
menyatakan visual merchandising berpengaruh terhadap positive emotion.

Hasil penelitian yang dilakukan pada konsumen toko MINISO Mall
City Point Malang ditemukan bahwa terdapat pengaruh dari sebuah visual
merchandising terhadap positive emotion. Hasil penelitian ini turut mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Japarianto (2014) yang menyebutkan bahwa

visual merchandising berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap



76

positive emotion. Hal ini berarti unsur-unsur atau indikator yang terdapat dalam
visual merchandising pada toko MINISO Mall City Point Malang mampu
memunculkan energi positif berupa emosi yang timbul dalam diri konsumen
untuk melanjutkan pembelian, khususnya pembelian yang tidak direncanakan
pada toko MINISO Mall City Point Malang.

Dwi (2017) berpendapat bahwa visual merchandising dan positive emotion
adalah dua hal menarik untuk dikaji karena akan membantu perusahaan dalam
memperbaiki sistem penataan produk sehingga mampu memunculkan persepsi
positif bagi konsumen. Menurut Mehta dan Chugan (2013) berpendapat bahwa
visual merchandising adalah sebuah representasi produk yang efektif guna
menciptakan perilaku konsumen.

Dalam membangun sebuah emosi positif, ada beberapa indikator yang harus
terpenuhi didalamnya. (Lazarus, 1991 dalam Prawitasari, 2012) mengatakan
Positive emotion adalah seperti ekspresi bahagia, senang, nyaman dan cinta.
Positive emotion muncul akibat dari rangsangan lingkungan yang sesuai dengan
tujuan sehingga rangsangan tersebut dianggap mendukung pencapaian individu.
Adapun tujuan dari individu sendiri adalah mereflesksikan nilai-nilai yang
diyakininya.

Ketika sebuah perusahaan mampu menyediakan suasana belanja yang
nyaman dan menarik, maka energi positif pun akan muncul dalam diri konsumen.

Dalam islam, emosi positif dijelaskan dalam Al-Qur’an Surat Al-Imron ayat 14:
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“Dijadikan indah pada (pandangan) manusia kecintaan kepada apa-apa yang
diingini, yaitu: wanita-wanita, anak-anak, harta yang banyak dari jenis emas,
perak, kuda pilihan, binatang-binatang ternak dan sawah ladang. Itulah
kesenangan hidup di dunia, di sisi Allah-lah tempat kembali yang baik (surga)”.
Ayat tersebut menjelaskan bahwa sebuah emosi positif harus dibangun
melalui hal-hal yang dilakukan dengan baik. Ketika suatu hal dirasa baik bagi
seseorang, maka emosi positif pun akan muncul dalam diri. Ketika seseorang
merasa nyaman dengan situasi disekitarnya, mereka akan terus melakukan
aktifitas dalam situasi tersebut dan memiliki persepsi yang positif sehingga akan
memunculkan aktifitas yang positif pula, misalnya sebuah pembelian secara tiba-
tiba.
4.8.3 Pengaruh visual merchandising terhadap impulse buying dimediasi
oleh positive emotion

Pembahasan terkait pengaruh visual merchandising terhadap impulse
buying dimediasi oleh positive emotion adalah untuk menjawab rumusan
masalah dan hipotesis yang menyatakan positive emotion memediasi visual
merchandising terhadap impulse buying.

Variabel positive emotion dalam penelitian ini dijabarkan dalam tiga
indikator yaitu pleasure, arousal dan dominance. Hasil loading factor
diperoleh nilai tertinggi yakni 0.756 yaitu pada indikator pleasure. Maka dari
itu, indikator dominan dalam membentuk positive emotion adalah pleasure.

Visual merchandising dalam penelitian ini dijabarkan dalam 4

indikator yang terdiri dari window display, mannequin display, floor display



dan promotional signage. Berdasarkan hasil loading factor diperoleh nilai
tertinggi dari beberapa indikator tersebut adalah sebesar 0.848 pada indikator
promotional signage. Maka dari itu, indikator promotional signage merupakan
indikator dominan dalam membentuk variabel visual merchandising.

Sementara impulse buying dalam penelitian ini dijabarkan dalam dua
indikator yaitu affective dan cognitive. Berdasarkan hasil loading factor
diperoleh nilai tertinggi yakni 0.899 yaitu pada indikator affective. Maka dari
itu, indikator dominan dalam membentuk impulse buying adalah affective.

Berdasarkan hasil pengamatan dari hasil penelitian yang dilakukan
bahwa positive emotion mampu memberi pengaruh pada hubungan visual
merchandising terhadap impulse buying. Hal ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Dwi (2017) yang mengatakan bahwa positive emotion mampu
menjadi mediasi antar variabel utama dalam mempengaruhi visual
merchandising terhadap impulse buying secara keseluruhan, situasi positive
emotion mampu menjadi variabel pemediasi dalam memunculkan sebuah
keputusan pembelian, oleh karena itu perlu adanya sebuah upaya lain untuk
bisa diciptakan agar bisa memunculkan positive emotion sehingga mampu
meningkatkan penjualan dalam toko.

Berdasarkan beberapa penelitian yang bisa dijadikan acuan agar
positive emotion bisa menjadi variabel mediasi yaitu penelitian yang dilakukan
Dwi (2015) mengasilkan visual merchandising bahwa variabel berpengaruh
positif dan signifikan terhadap positive emotion. Hal ini berarti bahwa penataan

produk yang baik dapat memunculkan emosi positif dalam diri knsumen.

78



Menurut Lazarus (1991) Positive emotion adalah sebuah rangsangan
lingkungan yang sesuai dengan tujuan sehingga rangsangan tersebut dianggap
mendukung pencapaian individu. Adapun tujuan dari individu sendiri adalah
mereflesksikan nilai-nilai yang diyakininya. Artinya, perlu adanya rangsangan
lingkungan yang baik dan nyaman sehingga benar-benar mampu memunculkan
emosi positif bagi konsumen saat melakukan aktifitas belanja dalam toko.

Positive emotion merupakan suasana diri yang akan mendominasi saat
sedang melakukan pembelanjaan. Emosi positif cenderung akan menghasilkan
sebuah pembelian, namun juga sebaliknya. Jika emosi yang terbangun dalam
diri bukan emosi yang positif maka konsumen akan enggan memutuskan
sebuah pembelian. Impulse buying sendiri adalah sebuah tindakan berupa
pembelian secara tiba-tiba tanpa ada perencanaan sebelumnya. Impulse buying
kebanyakan muncul karena stimulus dari berbagai faktor dalam toko,
lingkungan toko berperan kuat dalam memunculkan persepsi konsumen serta
keputusan pembelian.

Positive emotion diharapkan mampu menjadi salah satu cara yang
efektif dalam mendukung konsumen untuk melakukan pembelian dalam toko
MINISO Mall City Point Malang. Jika seorang konsumen merasakan emosi
positif yang ada didalam toko, maka konsumen akan terus melakukan proses
pembelanjaan sehingga benar-benar melakukan sebuah pembelian akhir. Oleh
sebab itu, perlu adanya upaya lebih dalam mengkonsep lokasi penjualan agar
memunculkan rasa nyaman juga emosi positif saat berbelanja. QS. Al-Bagoroh

Ayat 216 menjelaskan terkait positive emotion yakni:
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“Diwajibkan atas kamu berperang, padahal berperang itu adalah sesuatu yang
kamu benci. Boleh jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagimu,
dan boleh jadi (pula) kamu menyukai sesuatu, padahal ia amat buruk bagimu;
Allah mengetahui, sedang kamu tidak mengetahui.”

Ayat Al-Qur’an diatas jika dikaitkan dengan positive emotion adalah

sebuah kontrol dalam diri adalah sangat bergatung pada gambaran emosi yang

sedang dirasakan.
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BAB V

PENUTUP

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian secara kuantitatif
sebagaimana telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat ditarik
beberapa kesimpulan dan saran dari penelitian ini. Kesimpulan dan saran-saran

tersebut masing-masing dapat dijelaskan sebagai berikut :

5.1. Kesimpulan

1. Visual Merchandising tidak berpengaruh terhadap Impulse Buying. Artinya
meskipun semakin baik visual merchandising tetap tidak berpengaruh terhadap
impulse buying. Sebaliknya, bahkan jika visual merchandising semakin buruk
pun tidak berpengaruh terhadap impulse buying. Visual merchandising dapat
tersampaikan melalui empat indikator yang ada yakni window display, mannequin
display, floor display serta promotional signane sedangkan impulse buying dapat

tersampaikan melalui dua situasi utama yakni affective dan cognitive.

2. Visual Merchandising berpengaruh terhadap Positive Emotion. Artinya,
semakin baik visual merchandising dalam sebuah toko maka akan berpotensi
untuk memunculkan positive emotion bagi konsumen. Begitupun sebaliknya,
semakin buruk visual merchandising yang ada dalam toko, maka potensi untuk

bisa memunculkan positive emotion bagi konsumen akan semakin sulit.

3. Positive Emotion memediasi Visual Merchandising terhadap Impulse Buying.
Artinya, bahwa dengan adanya positive emotion maka akan bisa meningkatkan

impuse buying. Seorang konsumen jika berada dalam kondisi emosi yang positif
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tentu dia akan melakukan sebuah keputusan yang positif pula, seperti halnya keputusan

impulse buying itu sendiri.

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, saran yang dapat diberikan antara lain :

5.2.1. Bagi Praktisi

1. Positive emotion akan meningkatkan impulse buying, maka demikian positive emotion
harus bisa dimunculkan dalam toko. Munculnya positive emotion bisa dilakukan melalui
pemaksimalan beberapa teknik pemasaran seperti halnya layout toko yang tepat, nyaman dan

menarik.

2. berdasarkan hasil penelitian terungkap bahwa visual merchandising mampu mempengaruhi
keputusan impulsif konsumen jika terdapat emosi positif yang muncul dalam diri konsumen.
Maka demikian perlu adanya pemaksimalan emosi positif sehingga visual merchandising

mampu memicu pembelian impulsif dalam toko.

5.2.2. Bagi Perusahaan

1. Pemilik toko MINISO Mall City Point harus mengupayakan berbagai strategi dalam
toko sehingga situasi atau atmosfer dalam toko dapat membuat konsumen merasa nyaman
daam berbelanja.

2. Pemilik toko MINISO Mall City Point Malang untuk mempertimbangkan kembali
terkait upaya untuk bisa memunculkan emosi positif yang ada didalam toko serta
pemaksimalan teknik visual merchandising agar konsumen tertarik untuk melakukan
sebuah pembelian, terutama pembelian impulsif.

5.2.3. Bagi Peneliti Selanjutnya



1. Melakukan pengujian yang berbeda antara variabel visual merchandising dan impulse
buying berdasarkan indikator-indikator lain serta data lain sehingga penelitian menjadi
lebih luas dan terperinci.

2. Melakukan pegujian yang berbeda terkait variabel mediasi selain dari positive emotion
seperti brand personality ataupun variabel lainnya.

3. Penafsiran terhadap temuan ini perlu dilakukan penelitian secara lebih mendalam lagi
dan continue untuk menemukan bukti yang lebih kuat mengenai arah dari hubungan setiap
variabel dalam penelitian ini. Sehingga bagi peneliti berikutnya guna mengurangi bias

kesamaan metode.
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Lampiran 1

LEMBAR KUESIONER

A. PENDAHULUAN

Kepada Yth,
Bapak/ Ibu/ Saudara/i

Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi guna sebagai syarat untuk menyelesaikan studi S1
Manajemen di Universitas UIN Maulana Malik Ibrahim Malang yang berjudul “Pengaruh
Visual Merchandising terhadap Impulse Buying Melalui Positive Emotion Pada Toko
MINISO Mall City Point Malang” Untuk itu, peneliti menyebar kuesioner ini dengan tujuan
untuk memperoleh informasi dan data yang berkaitan dengan Visual Merchandising, Positive
Emotion dan Impulse Buying konsumen MINISO Mall City Point Malang.

Oleh Kkarena itu, peneliti mengharapkan Bapak/ Ibu/ Saudara/l untuk ikut
berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini. Atas kesediaan dan partisipasinya dalam

mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

HANNY LUBABA
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B. IDENTITAS RESPONDEN

Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang paling sesuai dengan keadaan
Bapak/ 1bu/ Saudara/l. Berikan tanda silang (X) pada jawaban yang paling benar.
1. Nama
2. Jenis Kelamin
a. Laki-laki
b. Perempuan
Umur PN tahun
4. Pekerjaan :
[_] Belum bekerja [_] Pegawai Swasta [ TNI/POLRI/PNS

[_] Mahasiswa/Pelajar [ ] Wiraswasta [] Pensiunan
[ ] BUMN/BUMD [ ] Ibu rumah tangga [] Lainnya......cccccocoennne,

5. Kapan terakhir Bapak/Ibu, Saudara/l berbelanja di MINISO Mall City Point Malang.?
[ ] September
[ ] Oktober
[ ] November

C. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER
1. Bacalah dengan seksama setiap pertanyaan dan setiap alternatif jawaban yang
diberikan
2. Pilih alternatif jawaban yang paling sesuai menurut Bapak/ 1bu/ Saudara/l dan berikan
tanda centang (v)
3. Jika terjadi salah dalam pengisian, coret jawaban yang salah tersebut dan ganti dengan
jawaban yang benar.
Keterangan
SS : Sangat Setuju
S : Setuju
: Ragu-ragu
TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju



D. KUISIONER PENELITAN

Window Display SS TS STS
1. Terdapat rak besar pada pintu utama toko
MINISO
2. Terdapat tampilan logo MINISO pada pintu
utama
3. Produk-produk MINISO tertata rapi sesuai
jenis
4. Konsumen tertarik memasuki toko MINISO
Mannequin Display SS TS STS
5. Tampilan manekin untuk produk-produk
MINISO
6. Tampilan produk MINISO selalu up-to-date
Floor Display SS TS STS
7. Tampilan tempat produk berupa lorong-
lorong panjang
8. Tampilan kaca pada tiap lorong
9. Konsumen bebas bergerak pada tiap lorong
10. Konsumen bebas mencoba produk MINISO
dari setiap lorong
Promotional Signage 55 TS STS
11. Informasi harga produk MINISO jelas dan
lengkap
12. Promosi penjualan secara langsung oleh
petugas toko MINISO
13. Papan promo/sale pada pintu utama toko
MINISO
Pleasure SS TS STS

1. Perasaan positif saat berbelanja di toko
MINISO

2. Merasa nyaman saat berbelanja di toko
MINISO




3. Bersemangat saat berbelanja di toko

MINISO
Arrousal SS TS STS
4. Merasa tertarik pada produk-produk
MINISO (variasi, warna dll)
5. Merasa membutuhkan produk MINISO
6. Bersedia membeli produk MINISO
Dominance SS TS STS
7. Bebas dalam memilih produk MINISO
8. Bebas dalam memiliki privasi belanja
9. Bebas dalam bergerak
Affective TS SS STS
1. Muncul keinginan membeli ditoko MINISO
secara tiba-tiba
2. Sulit menahan hasrat untuk membeli produk
MINISO
3. Keinginan membeli produk MINISO besar
4. Merasa puas saat berbelanja ditoko MINISO
5. Merasa puas pasca berbelanja ditoko
MINISO
TS SS STS

6. Tidak berpikir lama dalam memutuskan

pembelian produk MINISO

7. Tidak banyak pertimbangan saat membeli

produk MINISO

8. Merasa perlu melakukan pembelian produk

MINISO

9. Memiliki daftar belanja yang jelas

10. Ingin selalu mengikuti tren




Lampiran 2

Data Karakteristik Responden

Tahun

Jenis Masa
Terakhir
Responden Usia Pekerjaan Pembelian
Kelamin
17-21 Pelajar/
Laki-laki Mahasiswa Oktober
Tahun
22-35 Pelajar/
Laki-laki Mahasiswa September
Tahun
22-35 Pelajar/
Laki-laki Mahasiswa September
Tahun
17-2 Pelajar/
Laki-laki Mahasiswa November
Tahun
17-21 Pelajar/
Laki-laki Mahasiswa November
Tahun
27-30
Perempuan Pegawai November
Tahun
>30
Perempuan Lain-lain November
Tahun
17-25 Pelajar/
Perempuan Mahasiswa November
Tahun
>30
Perempuan Lain-lain November




17-25 Pelajar/

10 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

11 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
22-35

12 Perempuan Lain-lain November
Tahun
17-25 Pelajar/

13 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

14 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

15 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

16 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

17 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

18 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

19 Perempuan Mahasiswa November
Tahun

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



17-25 Pelajar/

20 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
22-35 Pelajar/

21 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

22 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

23 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

24 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

25 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

26 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

27 Perempuan Mahasiswa November
Tahun

>30 Pelajar/

28 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

29 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

30 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

31 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

32 Perempuan Mahasiswa November

Tahun




22-35 Pelajar/

33 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

34 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

35 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

36 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

37 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

38 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

39 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

40 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
22-35 Pelajar/

41 | Perempuan Mahasiswa November
Tahun
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17-25 Pelajar/

42 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

43 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

44 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

45 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

46 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

47 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
17-25 Pelajar/

48 Perempuan Mahasiswa September
Tahun
22-35 Pelajar/

49 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

50 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

51 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

52 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

53 Perempuan Mahasiswa November

Tahun




22-35 Pelajar/

54 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

55 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

56 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
22-35 Pelajar/

57 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

58 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

59 Perempuan Mahasiswa November
Tahun

Pelajar/

22-35 Mahasiswa

60 Perempuan November
Tahun
17-25 Pelajar/

61 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

62 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

63 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
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22-35 Pelajar/

64 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

65 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

66 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

67 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

68 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

69 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

70 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

71 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

72 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

73 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

74 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

75 Perempuan Mahasiswa Oktober

Tahun




17-25 Pelajar/

76 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

77 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

78 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

79 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

80 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

81 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

82 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

83 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

84 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

85 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
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17-25 Pelajar/

86 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Pelajar/

87 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun

Pelajar/

17-25 Mahasiswa

88 Perempuan November
Tahun
17-25 Pelajar/

89 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

90 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

91 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

92 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

93 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

94 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

95 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

96 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

97 Perempuan Mahasiswa November

Tahun




17-25 Pelajar/

98 Perempuan Mahasiswa November
Tahun
17-25 Pelajar/

99 Perempuan Mahasiswa Oktober
Tahun
17-25 Lain-lain

100 Perempuan Oktober

Tahun




Lampiran 3

Data Jawaban Responden

Positive Emotion (Z)

Z3

Z2

Z1

Impulse Buying (Y)

Y2

1

Visual Merchandising (X)

X4

X3

X2

X1

Responden

10
11
12




14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29




30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49




50
51

52

53
54
55
56
57

58
59

60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
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70
71
72
73




74
75
76
I
78
79
80
81

82

83
84

85
86
87

89

90
91

92

03
04




95
96
97
98
99
100




Lampiran 4

Outer Loading Positive Emotion Visual Merchandising Impulse Buying
X1 0.736
X2 0.502
X3 0.848
Y1 0.899
Y1 0.641
Z1 0.756
Z2 0.580
Z3 0.637
Construct Cronbach’s Rho A Composite Average
Reliability and Alpha Reliabillity Variance
Validity Extracted
(AVE)
Positive Emotion 0.388 0.464 0.075 0.610
Visual 0.392 0.383 0.698 0.438
Merchandising
Impulse Buying 0.498 0.571 0.745 0.504
Cross Loading Impulse Buying Positive Emotion Visual
Merchandising
X1.1 0.180 0.181 0.736
X1.3 0.140 0.130 0.502
X1.4 0.213 0.287 0.848
Y &1 0.899 0.420 0.143
Y1.2 0.641 0.142 0.312
Z1.1 0.275 0.756 0.333
Z1.2 0.295 0.580 -0.020
Z1.3 0.238 0.637 0.178
R-Square R-Square R-Square Adjusted
Impulse Buying 0.177 0.160
Positive Emotion 0.088 0.078
Path Original Sample Mean Standard T Statistics P-Value
Coefisient Sample (O) (M) Deviation (O/STDEV)
(STDEV)
Positive 0.352 0.359 0.158 2.235 0.026
Emotion ->
Impulse
Buying
Visual 0.253 0.263 0.146 1.741 0.082
Merchandising




-> Impulse
Buying

Visual
Merchandising
-> Positive
Emotion

0.296

0.330

0.113

2.611

0.009




LAMPIRAN 5

Nama Lengkap
Tempat, Tanggal Lahir
Alamat Asal

Alamat Tinggal
Telepon/HP

E-Mail

Pendidkan Formal

2004-2006
2006-2011
2011-2013
2013-2015
2015-2019

Pendidikan Non Formal

2015-2016

2015-2016

Pengalaman Organisasi

BIODATA PENELITI

: Hanny Lubaba

: Lamongan, 21 Juli 1997

: Desa Banjaranyar, Kec. Paciran, Kab. Lamongan
: JI.Joyosuko Timue B8 Lowokwaru Malang

: 082139867474

: Hannylubab6@Gmail.com

: TK Muawanah

: Ml Muawanah Paciran

: MTSN Muawanah Paciran

: MA Maarif 07 Paciran

: Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang

: Program Khusus Perkuliahan Bahasa Arab UIN
Maulana Malik Ibrahim Malang

: English Language Center (ELC) UIN Maliki
Malang

- Paguyuban Duta Hijab Radar Malangg
- Sescom UIN MALIKI Malang
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BUKTI KONSULTASI

Nama : Hanny Lubaba
NIM/Jurusan : 15510200/Manajemen
Pembimbing : Irmayanti Hasan, ST., MM

Judul Skripsi : Peran Mediasi

Positive  Emotion Pada Pengaruh Visual

Merchandising Terhadap Impulse Buying Pada Toko MINISO
Mall City Point Malang

No Tanggal

Materi Konsultasi

Tanda Tangan

07 Agustus 2018

Pengajuan Outline

08 Agustus 2018

Konsultasi Judul

10 September 2018

Revisi Latar Belakang

Fa

Konsuitasi Bab I. II, ITI

01 Oktober 2018

Acc Bab 1, I1, 11T

17 Oktober2018

Seminar Proposal

I
12
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