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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fashion involvement, store ambiece, dan hedonic shopping motives
terhadap emosi positif dan impulse buying di Cherry Store Kebumen. Target populasi pada penelitian ini adalah konsumen
Cherrry Store Kebumen yang pernah melakukan pembelian secara impuls if dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden.
Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif dan statistika yaitu metode nonprobability sampling dengan jenis
purposive sampling. Dalam metode statistika dilakukan uji validitas, uji reliabilitas , pengujian asumsi klasik, uji t, uji koefisien
determinas i, analisis korelasi dan analisis jalur. Hasil penelitian menunujukkan bahwa pada variabel fashion involvement tidak
berpengaruh signifikan terhadap emosi positif dan impulse buying, variabel store ambience berpengaruh signifikan terhadap
emosi positif tetapi tidak berengaruh secara langsung terhadap impulse buying, dan variabel hedonic shopping motives
berpengaruh signifikan terhadap emosi positif dan impulse buying.

Kata kunci: fashion involvement, store ambience, hedonic shopping motives, emosi positif, impulse buying.

Abstrack

This study aims to analyse the influence of fashion involvement, store ambience, and hedonic shopping motives on positive
emotions and impulse buying at the Cherry Store Kebumen. The population target in this study was the consumer of Cherry
Store Kebumen who had made impulse purchase with a total sample of 100 respondents. This study uses descriptive and
statistical analysis methode, namely the nonprobability sampling methode with the type of purposive sampling. In the
statistical methods,validity test, reliability test, classical assumption test, parcial test, coefficient of determination test,
correlation analysis and path analysis were tested. The results of the study show that the fashion involvement variable does not
have a significant effect on positive emotion and impulse buying, store ambience variable have a significant effect on positi ve
emotion but have no dirrect influence on impulse buying, and the hedonic shopping motives variables have a significant effevt
on positive emotion and impulse buying.

Keywords: fashion involvement, store ambience, hedonic shopping motives, positive emotions, impulse buying.
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PENDAHULUAN

Perkembangan kebutuhan dan perubahan gaya hidup
pada masyarakat mengakibatkan terjadinya perubahan pola
perilaku dalam berbelanja. Pada mulanya masyarakat
berbelanja di pasar atau di toko-toko tradisional, tetapi saat
ini  masyarakat lebih mengutamakan  kenyamanan,
kepraktisan, kebersihan, produk yang selalu up to date,
dan juga pelayanan yang menyenangkan dalam berbelanja.

Oleh sebab itu, masyarakat saat ini lebih senang berbelanja
di ritel modern seperti minimarket, hypermarket,
departement store, boutique, shopping mall, dan small
retail outlet daripada di pasar tradisional.

Saat ini iklim industri ritel fashion di Kabupaten
Kebumen sendiri semakin kompetitif. Jumlah ritel fashion
seperti butik, distro, dan toko-toko pakaian semakin
banyak sehingga industri ritel fashion semakin dekat
Hﬁﬁ%iﬂ&”ﬁﬂmnﬁﬁﬁe%rsaﬁﬁﬂm%ﬁfﬁ}%el fHoN ﬁéiﬁ’@t
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permintaan dan kebutuhan konsumen akan fashion, maka

jenis produk fashion yang dibutuhkan oleh konsumen
dengan tetap memberikan pelayanan terbaik dan juga
pengalaman belanja yang tentunya akan meningkatkan
nilai tambah yang berbeda dengan para pesaingnya.

Salah satu perilaku pembelian konsumen yang sering
terjadi di outlet fashion, mall, atau pusat perbelanjaan
adalah pembelian tidak terencana atau disebut dengan
impulse buying. Survei AC Nielsen pada tahun 2013
menyatakan bahwa konsumen di Indonesia semakin
impulsif dalam berbelanja. Hasil survei diperoleh langsung
melalui wawancara dengan 1804 responden di lima
kota besar diIndonesia yaitu Jakarta, Bandung, Surabaya,
Makassar, dan Medan. Hasil tersebut menunjukan bahwa
tren pembelian impulsif konsumen Indonesia cenderung
naik.

Pembelian impulsif (impulse buying) merupakan
aspek dari perilaku konsumen dan salah satu pertimbangan
utama bagi kegiatan pemasaran karena kompleksitas dan
penyebarannya yang luas pada semua varian produk
(Sharma et al, 2010). Sedangkan menurut Utami
(2010:51), impulse buying adalah pembelian yang terjadi
ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu,
kemudian konsumen menjadi tertarik untuk
mendapatkannya, biasanya karena adanya rangsangan
yang menarik dari toko.

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang
dilakukan peneliti terhadap tiga puluh konsumen Cherry
Store, sebanyak dua puluh tujuh menyatakan pernah
melakukan pembelian secara tidak terencana atau impulse
buying. Hasil ini mengindikas ikan bahwa kecenderungan
perilaku impulse buying di Cherry Store cukup tinggi.
Konsumen Cherry Store yang pernah  melakukan
pembelian  secara tiba-tiba di luar produk yang

direncanakan, tentunya didasari pada berbagai macam
faktor penyebabnya. Berikut adalah data hasil wawancara
dan observasi:

Tabel 1
Faktor Penyebab Impulse Buying Konsumen
Cherry Store

Jumah
No Faktor Penyebab Persentase
Responden
rasnion
L Involvement 9 30%
2. Store Ambience 7 24%
3 MCOLHJYE% QHUppIIYy 10 33%
4. Lallinyad a4 1570
Tiimlah 2N 1NN0/4

SumbBergasadan ef aORkdhel 2tass menunjukkan beberapa

faktor penyebab konsumen dalam melakukan pembelian

fashion involvement atau keterlibatan konsumen akan
fashion, 24% responden menyatakan karena pengaruh
store ambience, kemudian 33% responden karena
kesenangan dalam berbelanja (hedonic shopping motives)
dan 13% responden menyatakan lainnya.

Fashion tidak dapat dipisahkan dari kehidupan
sehari-hari kita. Dalam hal fashion saat ini, konsumen
tidak hanya membutuhkan manfaat dari produk yang
dikonsumsi melainkan juga untuk memperoleh nilai dan
daya  tarik tersendiri untuk  menggunakan  produk
tersebut. Untuk itu konsumen sering melihat tren dan
mode yang ada saat ini agar produk yang dibeli tersebut
mampu memberikan nilai dan karakteristik masing-masing
konsumen. Keterlibatan seseorang terhadap produk
pakaian dapat terjadi karena adanya kebutuhan dan
ketertarikan akan produk tersebut.

Menurut Levy dan Weitz (2004:521) dalam Utami
(2017:63), pengaruh keadaan toko adalah kombinasi dari
karakteristik fisik toko, seperti arsitektur, tata letak,
penanda, pemajangan, warna, pencahayaan, temperatur,
musik serta aroma, yang secara menyeluruh akan
menciptakan citra dalam benak konsumen. Melalui nuansa
toko yang diciptakan, peritel mengkomunikas ikan segala
informasi untuk memudahkan konsumen. Pernyataan ini
juga didukung oleh Parveen dan Sharma (2015) yang
dalam penelitiannya menyatakan bahwa store ambience
yang terdiri dari elemen nonvisual dari lingkungan toko
terutama penglihatan, suara, dan bau memiliki dampak
yang signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif
konsumen dan mampu membangkitkan kesenangan,
kenyamanan dan mendorong pelanggan untuk membeli
produk yang awalnya tidak diinginkan
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Pada saat konsumen berbelanja, tentunya konsumen
akan  memperhatikan  aspek-aspek kenikmatan  dan
kesenangan (hedonic) tersebut, disamping manfaat yang
diperoleh dari produk itu sendiri. Menurut Utami (2010)
motivasi hedonis adalah motivasi konsumen untuk
berbelanja karena berbelanja merupakan suatu kesenangan
tersendiri sehingga tidak memperhatikan manfaat dari
produk yang dibeli. Hal ini menjadi peluang bagi
perusahaan  untuk  meningkatkan penjualan, karena
semakin tinggi sifat hedonis yang muncul maka
semakin  tinggi  pula keinginan  berbelanja  pada
konsumen tersebut. Selain motivasi hedonik, emosi positif
pada konsumen juga memiliki pengaruh terhadap
pembelian impulsif. Emosi positif didefinisikan sebagai
suasana hati yang mempengaruhi dan yang menentukan
intensitas pengambilan keputusan konsumen (Tirmizi, et,
al. 2009).

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penulis
tertarik untuk membuat penelitian yang berjudul

“ANALISIS PENGARUH FASHION
INVOLVEMENT, STORE AMBIENCE, DAN
HEDONIC SHOPPING MOTIVES TERHADAP

EMOSI POSITIF DAN IMPULSE BUYING”.

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
Cherry Store Kebumen. Dalam penelitian ini, peneliti
tidak memerlukan semua konsumen yang selalu membeli
produk fashion namun hanya pada konsumen yang
pernah  melakukan pembelian tidak terencana saat
membeli produk fashion  di Cherry Store Kebumen.
Metode pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner  yang  ditujukan untuk
memperoleh jawaban dari responden. Selanjutnya, setelah
data dari penyebaran terkumpul, kemudian dilakukan
proses skoring yaitu pemberian nilai atau harga yang
berupa angka pada jawaban untuk memperoleh data
kuantitatif yang diperlukan dalam pengujian hipotesis
dengan menggunakan skala likert yang telah dimodifikas i
dan dianalisis dengan bantuan program SPSS 21.00 for
windows.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah teknik non probability
sampling karena jumlah populasinya belum diketahui.
Teknik non probability sampling yaitu metode sampling
dengan tidak menggunakan metode acak, yang memberi
kemungkinan yang sama bagi setiap unsur populasi yang
dipilih. Dalam teknik nonprobability sampling akan
digunakan  teknik purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu.Uji instrumen yang digunakan
dalam penelitian  ini adalah uji validitas dan uji
relibialitas, sedangkan uji asumsi klasik yang digunakan
adalah uji mutikolinieritas, uji heteroskedastisitas, dan
uji normalitas. Dan uji hipotesis yang digunakan adalah
uji t, uji koefisien determinasi, analisis korelasi dan
analisis jalur.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Validitas
Tabel 2

Hasil Uji Validitas Variabel Fashion Involvement
Butir | iwng Iabel Signifikansi | Keterangan
X11 | 0553 | 0,1966 0,000 Valid
X12 | 0,696 | 0,1966 0,000 Valid
X13 | 0,727 | 0,1966 0,000 Valid
X1.4 | 0,638 | 0,1966 0,000 Valid
X15 | 0,661 | 0,1966 0,000 Valid
X16 | 0,731 | 0,1966 0,000 Valid
X1.7 | 0,615 | 0,1966 0,000 Valid
X18 | 0597 | 0,1966 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 2 diatas menunjukan item
instrumen fashion involvement dinyatakan valid karena
fhitung > Tabel dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
sehingga semua item yang dipakai pada fashion
involvement dinyatakan valid (sah).

Tabel 3
Hasil Uji Validitas Variabel Store Ambience

Butir Thitung Itabel Signifikansi | Keterangan
X2.1 0,678 | 0,1966 0,000 Valid
X2.2 0,724 | 0,1966 0,000 Valid
X2.3 0,743 | 0,1966 0,000 Valid
X2.4 0,789 | 0,1966 0,000 Valid
X2.5 0,809 | 0,1966 0,000 Valid
X2.6 0,620 | 0,1966 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 3 diatas menunjukan item
instrument store ambience dinyatakan valid karena rpitung >
laver dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 sehingga
semua item yang dipakai pada store ambience dinyatakan
valid (sah).

Tabel 4
Hasil Uji Validitas Hedonic Shopping Motives

Butir Mhitung Itabel Signifikansi | Keterangan
X3.1 0,704 | 0,1966 0,000 Valid
X3.2 0,634 | 0,1966 0,000 Valid
X3.3 0,601 | 0,1966 0,000 Valid
X3.4 0,562 | 0,1966 0,000 Valid
X3.5 0,693 | 0,1966 0,000 Valid
X3.6 0,689 | 0,1966 0,000 Valid

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 4 diatas menunjukan item
instrumen hedonic shopping motives dinyatakan valid
karena rfhiwung > faner dan nilai signifikansi lebih kecil dari
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0,05 sehingga semua item yang dipakai pada Hedonic
Shopping Motives dinyatakan valid (sah)

3. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Multikolinieritas
Tabel 8
Hasil Uji Multikolinearitas Substruktural |

Tabel 5
Hasil Uji Validitas Emosi Positif
Butir Thitung ravel | Signifikansi | Keterangan
Y11 0,752 | 0,1966 0,000 Valid
Y1.2 0,638 | 0,1966 0,000 Valid
Y1.3 0,435 | 0,1966 0,000 Valid
Y14 0,717 | 0,1966 0,000 Valid
Y15 0,739 | 0,1966 0,000 Valid

. Keterangan
No Variabel Bebas Tolerance VIE
1. | Fashion Involvement 0,903 1,108
2. | Store Ambience 0,689 1,451
3. | Hedonic Shopping 0,675 1,481
Motives

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 5 diatas menunjukan item
instrumen emosi positif dinyatakan valid karena rpiqung >
raber dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 sehingga
semua item yang dipakai pada emosi positif dinyatakan
valid (sah).

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Table 8 dapat diketahui bahwa
nilai tolerance diatas 0,10 dan VIF dibawah angka 10
sehingga model regresi tidak terjadi multikolinieritas .

Tabel 9
Hasil Uji Multikolinearitas Substruktural Il

. Keterangan
No Variakel Bebas Tolerance VIF
1. Fashion Involvement 0,903 1,108
2. | Store Ambience 0,528 1,894
3. | Hedonic Shopping 0,534 1,871
Motives
Sufhber:IMRse iddyintiolah, 2019 0439 2,277

Tabel 6
Hasil Uji Validitas Impulse Buying

Butir Mhitung ltabel Signifikansi | Keterangan

Y2.1 0,657 | 0,1966 0,000 Valid

Y2.2 0,599 | 0,1966 0,000 Valid

Y2.3 0,626 | 0,1966 0,000 Valid

Y24 0,563 | 0,1966 0,000 Valid
sumfep. Datd$A%hdr Biti8H. [20190,000 Valid

Berdasarkan Tabel 6 diatas menunjukan item
instrumen Impulse Buying dinyatakan valid karena rpityng >
laber dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 sehingga
semua item yang dipakai pada impulse buying dinyatakan
valid (sah).

2. Uji Reliabilitas

Berdasarkan Table 9 dapat diketahui bahwa
nilai tolerance diatas 0,10 dan VIF dibawah angka 10
sehingga model regresi tidak terjadi multikolinieritas .

b. Uji Heteroskedastisitas

Gambar 1-1
Uji Heterokedastisitas Substruktural 1

Scatterplot

Dependent Variable: Emosi Positif

Tabel 7
- CrbieatiIj ReT B itEs
No Variabel ‘s alpha Penerimaan Keterangan
Fashion )
L1 Jnvolment 0,803 0,60 Reliabel
Store -
2| Ambience 0,819 0,60 Reliabel
Hedonic
3. | Shopping 0721 0,60 Reliabel
Motives
Emosi -
4| positif 0,674 0,60 Reliabel
Impulse -
5 Buying 0,610 0,60 Reliabel

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data primer diolah, 2019

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 7 di atas hasil analisis diatas
dapat dijelaskan bahwa nilai Croncbach’s Alpha diatas
0,60 sehingga semua variabel dinyatakan relaibel.
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Gambar 1-2
Uji Heteroskedastisitas Substruktural I

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying

Regression Studentized Residual

R 4 1
Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Gambar I-1 dan Gambar I-2 diatas
menunjukan bahwa tidak ada pola tertentu sperti titik-titik
yang membentuk suatu pola tertentu yang teratur (melebar,
menyempit), tidak terdapat pola yang jelas sehingga dapat
disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak
terjadi heteroskedastisitas.

c. Uji Normalitas

Gambar 1I-1
Uji Normalitas Substruktural |

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Emosi Positif
1.0

0.8 5

0.5

Expected Cum Prob

0.4

0.2

0.0 T T T T
0.0 oz 0.4 0. o0& 1.0
Observed Cum Prob

Sumber: Data primer diolah, 2019

Gambar 1lI-2
Uji Normalitas Substruktural Il

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying

Expected Cum Prob

oo o= o'a o's o's 1o
Observed Cum Prob

Sumber: Data primer diolah, 2019

Berdasarkan Gambar 1lI-1 dan Gambar II-2 diatas

(Normal P-P Plot of Regression Residual) diketahui
bahwa data menyebar disekitar garis diagonal dan
mengikuti arah garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal, maka model regresi tersebut memenuhi asumsi
normalitas .

4. Uji Parsial (Uji t)

a.

Hubungan Antara Fashion Involvement dan
Emosi Positif

Hasil uji t pada Tabel 10 di atas,
menunjukan  bahwa probabilitas  signifikansi
untuk variabel fashion involvement (X;) sebesar
0,854>0,05 dan hasil perhitungan peroleh angka
thitung Sebesar -0,184<tiype sebesar 1,985. Hasil ini
menyatakan fashion involvement tidak
mempunyai pengaruh terhadap emosi positif pada
konsumen Cherry Store Kebumen, atau dapat
diartikan bahwa H; ditolak.
Hubungan Antara Store Ambience dan Emosi
Pos itif

Hasil uji t pada Tabel 10 di atas,
menunjukan  bahwa probabilitas  signifikansi
untuk variabel store ambience (X;) sebesar
0,000<0,05 dan hasil perhitungan peroleh angka
thitung Sebesar 5418> tiae sebesar 1,985. Hasil ini
menyatakan store ambience mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap emosi positif
konsumen Cherry Store Kebumen, atau dapat
diartikan bahwa H, diterima.
Hubungan Antara Hedonic Shopping Motives
dan Emosi Positif

Hasil uji t pada Tabel 10 di atas,

menunjukan  bahwa probabilitas  signifikansi
untuk variabel hedonic shopping motives (X3)
sebesar 0,000<0,05 dan hasil perhitungan peroleh
angka tpiwung Sebesar 5,032> type Sebesar 1,985.
Hasil ini menyatakan hedonic shopping motives
mempunyai pengaruh  positif dan signifikan
terhadap emosi positif konsumen Cherry Store
Kebumen, atau dapat diartikan bahwa Hs
diterima.
Hubungan Antara Fashion Involvement dan
Impulse Buying

Hasil uji t pada Tabel 11 diatas,
menunjukan  bahwa probabilitas  signifikansi
untuk variabel fashion involvement (X;) sebesar
0,734>0,05 dan hasil perhitungan peroleh angka
thitung Sebesar 0,340< tizpe Sebesar 1,984, Hasil ini
menyatakan fashion involvement tidak
mempunyai pengaruh terhadap perilaku impulse
buying pada konsumen Cherry Store Kebumen,
atau dapat diartikan bahwa H, ditolak.
e. Hubungan Antara Store Ambience dan
Impulse Buying

Hasil uji t pada Tabel 11 diatas,
menunjukan  bahwa probabilitas  signifikans i
untuk variabel store ambience (X,) sebesar
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0,826>0,05 dan hasil perhitungan peroleh angka
thitung Sebesar 0,221<tiz,e sebesar 1,985. Hasil ini
menyatakan store ambience tidak mempunyai
pengaruh terhadap perilaku impulse buying pada
konsumen Cherry Store Kebumen, atau dapat
diartikan bahwa Hs ditolak.

f. Hubungan Antara Hedonic Shopping Motives
dan Impulse Buying

Hasil uji t pada Tabel 11 diatas,

menunjukan  bahwa probabilitas  signifikans i
untuk variabel hedonic shopping motives (X3)
sebesar 0,004<0,05 dan hasil perhitungan peroleh
angka thiwng Sebesar 2,993>t.,e sebesar 1,984,
Hasil ini menyatakan hedonic shopping motives
mempunyai pengaruh  positif dan signifikan
terhadap perilaku impulse buying pada konsumen
Cherry Store Kebumen, atau dapat diartikan
bahwa hipotesis (Hg) diterima.

g. Hubungan Antara Emosi Positif dan Impulse

Buying

Hasil uji t pada Tabel 11 diatas,
menunjukan  bahwa probabilitas  signifikansi
untuk variabel emosi positif (Y,;) sebesar

0,041<0,05 dan hasil perhitungan peroleh angka
thitung Sebesar 2,075>t,,e sebesar 1,985. Hasil ini
menyatakan emosi positif berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku impulse buying pada
konsumen Cherry Store, atau dapat diartikan
bahwa H; diterima.

5. Uji Koefisein Determinasi

Berdasarkan Sarwono (2007), R? diambil dari
kolom R Square menunjukkan hasil substruktural |
sebesar 0,561 artinya 56,1% variabel emosi positif
dapat dijelaskan oleh variabel fashion involvement,
store ambience, dan hedonic shopiing motives,
sedangkan sisanya sebesar 43,9% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak ada dalam model penelitian ini.

Hasil substruktural 11 sebesar 0,333 artinya
33,3% variabel impulse buying dapat dijelaskan oleh
variabel fashion involvement, store ambience, dan
hedonic shopiing motives, sedangkan sisanya sebesar
66,7% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
ada dalam model penelitian ini.

5. Analisis Korelasi

Berdasarkan perhitungan menunjukkan nilai
korelasi antara fashion involvement dan store ambience
sebesar 0,255 dan angka signifikansi sebesar
0,010<0,05 berarti antara variabel fashion involvement
dan store ambience terdapat korelasi yang cukup kuat
dan signifikan. Nilai  korelasi antara  fashion
involvement dan hedonic shopping motives sebesar
0,290 dan angka signifikansi sebesar 0,003<0,05 yang
berarti korelasi kedua variabel tersebut korelasi yang
cukup kuat dan signifikan. Nilai korelasi variabel store
ambience dan hedonic shopping motives sebesar 0,548

dan angka signifikansi sebesar 0,000<0,05 berarti
korelasi kedua variabel tersebut kuat dan signifikan .

6. Analisis Jalur

Untuk menguji efek mediasi atau intervening
digunakan model analisis jalur dengan hasil sebagai
berikut:

Pengaruh | Pengaruh Tidak Pengaruh Total
Langsung Langsung

X1-Y1l -0,013

X2-Y1 0,441

X3-Y1 0,414

Y1-Y1 0,030

X1-Y2 0,025

X2-Y2 0,343

X3-Y2 0,262

el

0,441x0,263= | 0,025x 0,115 =

X2-Y1-Y2 0,115 0,0028

0,414 x0,262= | 0,343x0,108 =

X3-Y1-¥2 0,108 0,0037.

PENUT UP
1. KESIMP ULAN

1. Variabel Fashion Involvement tidak berpengaruh
terhadap emosi positif pada konsumen Cherry Store
Kebumen. Hal ini berarti bahwa keterlibatan khusus
dengan produk fashion tidak dapat meningkatkan
emosi positif konsumen dalam berbelanja.

2. Variabel Store Ambience mempunyai pengaruh
positif dan signifikan terhadap emosi positif pada
konsumen  Cherry  Store Kebumen. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi store ambience
yang dirasakan konsumen saat berbelanja maka akan
semakin meningkatkan emosi positif pada konsumen
Cherry Store Kebumen.

3. Variabel Hedonic Shopping Motives mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap emosi positif
pada konsumen Cherry Store Kebumen. Hal ini
menunjukkan  bahwa semakin tinggi konsumsi
hedonic konsumen maka akan meningkatkan emosi
positif konsumen pada Cherry Store Kebumen.

4. Variabel Fashion Involvement tidak berpengaruh
terhadap impulse buying pada konsumen Cherry
Store Kebumen. Hal ini berarti bahwa Kketerlibatan
khusus dengan produk fashion tidak dapat
mempengaruhi  konsumen  dalam  pengambilan
keputusan pembelian.

5. Variabel Store Ambience tidak berpengaruh terhadap

impulse buying pada konsumen Cherry Store
Kebumen. Hal ini menunjukkan bahwa unsur
nonvisual seperti musik, pencahayaan, dan suhu
ruangan tidak memepengaruhi konsumen dalam
keputus an pembelian impuls if.




6. Variabel Hedonic Shopping
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Motives mempunyai

pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada konsumen Cherry Store Kebumen. Hal

ini

menunjukkan bahwa semakin tinggi hedonic

shopping motives maka akan meningkatkan perilaku

impulse

buying pada konsumen Cherry Store

Kebumen.
7. Variabel Emosi Positif mempunyai pengaruh positif

dan
konsumen

signifikan  terhadap
Cherry  Store

impulse buying pada
Kebumen. Hal ini

menunjukkan bahwa semakin tinggi emosi positif
yang dirasakan konsumen maka akan meningkatkan
perilaku impulse buying di Cherry Store Kebumen.

2. SARAN
2.1 Bagi Pihak Cherry Store

Saran yang dapat disampaikan untuk

meningkatkan emosi positif dan perilaku impulse
buying adalah sebagai berikut:

1.

Hasil penelitian menunjukan bahwa fashion
involvement tidak memiliki pengaruh terhadap
emosi positif maupun impulse buying. Maka
manajemen Cherry Store Kebumen sebaiknya
menciptakan kesan melalui sejumlah promosi
bahwa Cherry Store adalah toko fashion dengan

kemapuan yang dapat memberikan produk
fashion terbaik bagi konsumen, misalnya
dengan lebih memperhatikan ragam model
produk  fashion dan  terus  mengikuti

perkembangan mode fashion terbaru agar
produknya mampu menarik perhatian konsumen
sehingga diharapkan keterlibatan konsumen
terhadap fashion dapat lebih baik lagi.

Store ambience merupakan variabel yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
emosi positif tetapi tidak berpengaruh secara
langsung terhadap impulse buying. Maka
manajemen Cherry Store Kebumen sebaiknya
membuat suasana dalam toko menjadi
senyaman mungkin, seperti desain interior yang
menarik, adanya musik yang bagus,
memperhatikan tata letak produk agar tercipta
suasana yang nyaman. Dengan begitu maka
dapat memicu terciptanya emosi positif pada
konsumen seperti merasa senang, bersemangat
dan bahagia. Sehingga membuat konsumen
betah berlama-lama dalam toko dan dapat
menimbulkan impulse buying.

Variabel Hedonic Shopping Motives
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
emosi positif dan impulse buying. Maka
sebaiknya pihak manajemen Cherry Store
Kebumen dapat memanfaatkan motivasi belanja
hedonis yang dimiliki konsumen agar ke
depannya perusahaan dapat meningkatkan
penjualan. Motif belanja hedonis yang dapat
menimbulkan  pembelian impulsif antara lain

dengan pemberian diskon pada saat-saat
tertentu, selain itu pihak perusahaan dapat
menciptakan lingkungan belanja yang
menyenangkan bagi konsumen agar konsumen
dapat memanjakan diri dan menyenangkan diri
sendiri dengan berbelanja. Adanya lingkungan
yang menyenangkan akan menimbulkan emosi
positif sehingga dapat meningkatkan pembelian
impulsif.

Variabel emosi positif berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying. Maka
manajemen Cherry Store Kebumen sebaiknya
mampu menciptakan situasi pembelian
khususnya di dalam toko dengan memberikan
kenyamanan  berbelanja  bagi  konsumen,
menjadi tempat berbelanja produk fashion
dengan kualitas produknya yang baik dan juga
menciptakan kenyamanan konsumen sehingga
pengalaman konsumen dalam berbelanja dapat
digunakan kembali untuk melakukan pembelian
ulang terhadap produk sehingga nantinya akan
meninggalkan kesan yang baik dan positif.

Pihak manajemen Cherry Store Kebumen
diharapkan dapat meningkatkan ketertarikan
konsumen agar melakukan pembelian impulsif.
Hal ini dapat dilakukan dengan memberikan
penawaran khusus  seperti  diskon atau
potongan harga. Oleh karena itu pihak
manajemen diharapkan dapat mempertahankan
bahkan dapat meningkatkan promosi penjualan
yang sudah ada saat ini serta berinovasi seperti
membuat tampilan gerai fashion semenarik
mungkin  agar dapat menarik perhatian
konsumen dan mampu bersaing

2.3 Bagi Peneliti Selanjutnya

1.

Untuk penelitian selanjutnya diharapkan mampu
melengkapi keterbatas an penelitian ini,
misalnya dengan memperluas objek penelitian,
karena penelitian hanya dilakukan di Cherry
Store Kebumen. Diharapkan penelitian
selanjutnya dapat memperluas lokasi, misalnya
di outlet fashion lain atau di pusat perbelanjaan.
Penelitian  ini hanya membatasi fashion

involvement, store ambience, dan hedonic
shopping motives sebagai variabel yang
mempengaruhi  emosi  positif dan impulse

buying, untuk penelitian selanjutnya dapat
menggunakan topik yang sama tetapi perlu
menambahkan faktor lain karena dari hasil
penelitian ini masih dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain.

2.4 Keterbatasan Penelitian

1

Penelitian ini belum dapat mengungkap secara
keseluruhan faktor yang dapat mempengaruhi
impulse buying pada Cherry Store Kebumen,
hanya terbatas pada faktor fashion involvement,
store ambience, dan hedonic shopping motives.
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2.  Keterbatasan  penelitian  ini  juga dalam
pengumpulan data seperti jawaban responden
yang cenderung kurang teliti sehingga terjadi
tidak konsisten terhadap jawaban kuesioner. Hal
ini bisa diantisipasi penelitit dengan cara
mendampingi responden dalam  memilih
jawaban agar responden fokus dalam menjawab
pernyataan yang ada.
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