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Abstrak 
Penelitian  ini bertujuan  untuk menganalis is pengaruh  fashion   involvement, store ambiece, dan hedonic shopping  motives 

terhadap  emos i pos itif dan impulse buying di Cherry Store Kebumen. Target  populas i  pada  penelitian ini adalah kons umen 

Cherrry Store Kebumen yang pernah melakukan pembelian s ecara impuls if dengan  jumlah  s ampel  s ebanyak 100 res ponden. 

Penelitian  ini menggunakan  metode  analis is    des kriptif  dan  s tatis tika  yaitu metode  nonprobability  sampling  dengan jenis 

purposive sampling . Dalam metode s tatis tika dilakukan uji validitas , uji reliabilitas , pengujian as ums i klas ik, uji t, uji koefis ien 

determinas i, analis is korelas i dan analis is jalur. Has il penelitian menunujukkan bahwa pada variabel fashion involvement tidak 

berpengaruh  s ignifikan terhadap emos i pos itif dan impulse buying,  variabel store ambience berpengaruh s ignifikan terhadap 

emos i  pos itif  tetapi tidak berengaruh  s ecara  langs ung  terhadap  impulse  buying,  dan  variabel  hedonic  shopping  motives 

berpengaruh s ignifikan terhadap emos i pos itif dan impuls e buying. 

 
Kata   kunci:  fashion  involvement,  store ambience, hedonic  shopping  motives, emos i pos itif, impulse buying. 

 
 
 

Abstrack 

This study aims to analyse the influence of fashion involvement, store ambience, and hedonic shopping motives on positive 

emotions and impulse buyi ng at the Cherry Store Kebumen. The pop ulation 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  te st, 

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 b uying, 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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ini mas yarakat lebih mengutamakan keny amanan, 

 

Oleh s ebab itu, mas yarakat s aat ini lebih s enang berbelanja 

di    ritel    modern     s eperti    minimark et,    hypermark et, 
1. 

Fashion 
Involvement 

9 30% 

departement  store,  boutique,  shopping  mall,  dan  small 2. Store Ambience 7 24% 
retail outlet daripada di pas ar tradis ional.     

Saat  ini  iklim  indus tri  ritel  fashion  di  Kabupaten 3. 
Hedonic Shopping 10 33% 

Kebumen  s endiri s emakin  kompetitif.  Jumlah ritel fashion     
s eperti   butik,   dis tro,   dan   toko -toko   pakaian   s emakin 4. Lainnya 4 13% 

banyak   s ehingga   indus tri  ritel  fashion   s emakin   dekat 
Jumlah                         30                    100% 

dengan kons umennya. Pers aingan antar ritel fashion yang 

kini        s angat        ketat    membuat    pemilik   ritel   harus               
Sumber: Pra-Survei, Ok tober 2018. 

 

 

 
PENDAHULUAN 

 
Perkembangan  kebutuhan dan perubahan gaya hidup 

pada mas yarakat mengakibatkan terjadinya perubahan pola 

perilaku   dalam   berbelanja.   Pada   mulanya   mas yarakat 

berbelanja di pas ar atau di toko -toko tradis ional, tetapi s aat 

direncanakan,   tentunya   didas ari  pada   berbagai  macam 

faktor penyebabnya. Berikut adalah data has il wawancara 

dan obs ervas i: 

 
Tabel  1 

Faktor  Penyebab  Impuls e Buying Kons umen 

Cherry Store

 
kepraktis an,  kebers ihan,  produk yang  s elalu  up  to  date, 

 

No         Faktor  Penyebab             
Jumah 

 
Pers entas e

dan juga pelayanan yang menyenangkan dalam berbelanja. 
     Res ponden         

 
 
 
 
 

Motives 
 
 
 
 

memaks imalkan     s trategi    pemas arannya    untuk    dapat 

bertahan      dalam     indus tri    ini.     Dengan  beragamnya 

permintaan  dan kebutuhan  kons umen akan fashion, maka 

 
jenis  produk  fashion  yang  dibutuhkan   oleh  kons umen 

dengan tetap memberikan pelayanan terbaik dan juga 

pengalaman   belanja  yang  tentunya  akan  meningkatkan 

nilai tambah yang berbeda dengan para pes aingnya. 
Salah s atu perilaku pembelian kons umen yang s ering 

terjadi  di  outlet  fashion,  mall,  atau  pus at  perbelanjaan 

adalah  pembelian  tidak  terencana  atau    dis ebut  dengan 

impulse   buying.   Survei  AC  Niels en   pada  tahun  2013 

menyatakan    bahwa    kons umen   di   Indones ia   s e makin 

impuls if dalam berbelanja. Has il s urvei diperoleh langs ung 

melalui  wawancara  dengan   1.804    res ponden    di    lima 

kota  bes ar  di Indones ia yaitu Jakarta, Bandung, Surabaya, 

Makas s ar, dan Medan. Has il ters ebut menunjukan  b ahwa 

tren  pembelian  impuls if  kons umen  Indones ia  cenderung 

naik. 
Pembelian    impuls if   (impulse    buying)   merupakan 

as pek dari perilaku kons umen dan s alah s atu pertimbangan 

utama  bagi kegiatan  pemas aran karena   kompleks itas  dan 

penyebarannya   yang   luas   pada   s emua   varian   produk 

(Sharma    et    al.,    2010).    Sedangkan    menurut    Utami 

(2010:51),   impuls e buying adalah pembelian  yang   terjadi 

ketika     kons umen  melihat  produk  atau  merek  tertentu, 

kemudian        kons umen        menjadi       tertarik        untuk 

mendapatkannya,   bias anya  karena  adanya    rangs angan 

yang menarik dari toko. 
Berdas arkan  has il  obs ervas i  dan  wawancara  yang 

dilakukan  peneliti  terhadap  tiga  puluh  kons umen  Cherry 

Store,   s ebanyak  dua   puluh   tujuh   menyatakan   pernah 

melakukan  pembelian  s ecara tidak terencana atau impulse 

buying.  Has il ini mengindikas ikan  bahwa  kecenderungan 

perilaku  impulse  buying  di  Cherry  Store  cukup  tinggi. 

Kons umen     Cherry     Store     yang     pernah     melakukan 

pembelian     s ecara    tiba-tiba     di    luar    produk    yang 

 

Berdas arkan  Tabel I di atas  menunjukkan  beberapa 

faktor  penyebab  kons umen  dalam  melakukan  pembelian 

 
fashion   involvement   atau   keterlibatan   kons umen   akan 

fashion,   24%   res ponden   menyatakan   karena  pengaruh 

store    ambience,    kemudian    33%    res ponden    karena 

kes enangan dalam berbelanja (hedonic shopping motives) 

dan 13% res ponden menyatakan lainnya. 
Fashion  tidak  dapat  dipis ahkan  dari kehidupan 

s ehari-hari  kita.  Dalam  hal   fashion  s aat  ini,   kons umen 

tidak  hanya  membutuhkan  manfaat  dari    produk    yang 

dikons ums i  melainkan  juga  untuk  memperoleh  nilai  dan 

daya      tarik  ters endiri  untuk     menggunakan      produk 

ters ebut.  Untuk    itu  kons umen  s ering  melihat  tren  dan 

mode yang   ada s aat ini agar produk yang dibeli ters ebut 

mampu  memberikan  nilai dan  karakteris tik mas ing -mas ing 

kons umen.    Keterlibatan     s es eorang    terhadap    produk 

pakaian dapat terjadi karena adanya kebutuhan dan 

ketertarikan  akan produk ters ebut. 
Menurut   Levy  dan  Weitz  (2004:521)  dalam  Utami 

(2017:63),  pengaruh  keadaan  toko  adalah  kombinas i dari 

karakteris tik   fis ik   toko,   s eperti   ars itektur,   tata   letak, 

penanda,  pemajangan,  warna,  pencahayaan,  temperatur, 

mus ik    s erta    aroma,    yang    s ecara    menyeluruh    akan 

menciptakan  citra dalam benak kons umen. Melalui nuans a 

toko  yang  diciptakan,  peritel mengkomunikas ikan  s egala 

informas i  untuk  memudahkan  kons umen.  Pernyataan  ini 

juga   didukung   oleh   Parveen  dan  Sharma  (2015)  yang 

dalam  penelitiannya  menyatakan  bahwa  store  ambience 

yang  terdiri  dari  elemen  nonvis ual dari lingkungan  toko 

terutama   penglihatan,   s uara,  dan  bau  memiliki  dampak 

yang   s ignifikan   terhadap   perilaku   pembelian   impuls if 

kons umen    dan    mampu    membangkitkan    kes enangan, 

kenyamanan dan mendorong pelanggan untuk membeli 

produk yang awalnya tidak diinginkan .
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Butir rhitung rtabel Signifikans i Keterangan 

X1.1 0,553 0,1966 0,000 Valid 

X1.2 0,696 0,1966 0,000 Valid 

X1.3 0,727 0,1966 0,000 Valid 

X1.4 0,638 0,1966 0,000 Valid 

X1.5 0,661 0,1966 0,000 Valid 

X1.6 0,731 0,1966 0,000 Valid 

X1.7 0,615 0,1966 0,000 Valid 

X1.8 0,597 0,1966 0,000 Valid 

 

Butir rhitung rtabel 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 

 

Butir rhitung rtabel 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 

 

 

Pada s aat  kons umen  berbelanja,  tentunya kons umen 

akan     memperhatikan      as pek-as pek     kenikmatan     dan 

kes enangan  (hedonic)  ters ebut, dis amping  manfaat  yang 

diperoleh  dari  produk  itu  s endiri.  Menurut  Utami (2010) 

motivas i   hedonis    adalah    motivas i   kons umen    untuk 

berbelanja karena berbelanja merupakan s uatu kes enangan 

ters endiri   s ehingga   tidak   memperhatikan   manfaat   dari 

produk  yang  dibeli.  Hal    ini    menjadi    peluang    bagi 

perus ahaan      un tuk     meningkatkan   penjualan,     karena 

s emakin    tinggi    s ifat    hedonis    yang    muncul    maka 

s emakin      tinggi      pula   keinginan      berbelanja      pada 

kons umen  ters ebut. Selain motivas i hedonik, emos i pos itif 

pada    kons umen     juga    memiliki    pengaruh    terhadap 

pembelian    impuls if. Emos i  pos itif didefinis ikan   s ebagai 

s uas ana  hati  yang mempengaruhi  dan yang menentukan 

intens itas  pengambilan  keputus an kons umen   (Tirmizi,  et, 

al. 2009). 

Berdas arkan  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 

Populas i  dalam  penelitian  ini  adalah  kons umen 

Cherry   Store   Kebumen .     Dalam  penelitian   ini,  peneliti 

tidak  memerlukan  s emua  kons umen  yang  s elalu  membeli 

produk   fas hion    namun    hanya   pada   kons umen yang 

pernah    melakukan    pembelian    tidak    terencana    s aat 

membeli   produk   fas hion      di   Cherry   Store   Kebumen. 

Metode   pengumpulan   data   dilakukan   dengan 

menggunakan       kues ioner      yang      ditujukan      untuk 

memperoleh  jawaban  dari res ponden. Selanjutnya, s etelah 

data    dari    penyebaran  terkumpul,  kemudian    dilakukan 

pros es  s koring  yaitu  pemberian    nilai  atau  harga  yang 

berupa angka pada jawaban untuk memperoleh data 

kuantitatif    yang   diperlukan  dalam  pengujian   hipotes is 

dengan menggunakan  s kala likert   yang telah dimodifikas i 

dan dianalis is  dengan  bantuan program  SPSS  21.00  for 

windows . 

Teknik   pengambilan    s ampel   yang   digunakan 

dalam  penelitian    ini    adalah    teknik    non    probability 

s ampling  karena    jumlah   populas inya   belum   d iketahui. 

Teknik   non probability  s ampling   yaitu metode s ampling 

dengan  tidak menggunakan    metode  acak, yang memberi 

kemungkinan  yang s ama bagi s etiap uns u r populas i yang 

dipilih. Dalam teknik nonprobability sampling akan 

digunakan   teknik purposive sampling,   yaitu   teknik 

penentuan   s ampel berdas arkan  penentuan s ampel dengan 

pertimbangan  tertentu .Uji    ins trumen    yang    dig unakan 

dalam    penelitian     ini  adalah    uji    validitas     dan    uji 

relibialitas ,   s edangkan   uji as ums i klas ik yang digunakan 

adalah  uji  mutikolinieritas ,  uji    heteros kedas tis itas ,   d an 

uji  normalitas .  Dan  uji hipotes is yang  digunakan  adalah 

uji     t,  uji  koefis ien   determinas i,  analis is   korelas i  dan 

analis is jalur. 

HASIL  DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas 

 
Tabel  2 

Has il Uji Validitas  Variabel  Fashion Involvement 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Sumber: Data primer diolah, 2019 

 
Berdas arkan   Tabel   2   diatas   menunjukan   item 

ins trumen  fashion  involvement   dinyatakan  valid  karena 

rhitung    >  rtabel   dan  nilai  s ignifikans i  lebih  kecil  dari  0,05 

s ehingga    s emua    item    yang    dipakai    pada    fashion 

involvement dinyatakan valid (s ah). 
 

 
Tabel  3 

Has il Uji Validitas  Variabel   Store Ambience 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data primer diolah, 2019 

 
Berdas arkan   Tabel   3   diatas   menunjukan   item 

ins trument store ambience dinyatakan valid karena rhitung > 

rtabel   dan  nilai  s ignifikans i  lebih  kecil dari 0,05 s ehingga 

s emua item yang dipakai pada store ambience dinyatakan 

valid (s ah). 
 

 
Tabel  4 

Has il Uji Validitas  Hedonic Shopping Motives 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data primer diolah, 2019 

 
Berdas arkan   Tabel   4   diatas   menunjukan   item 

ins trumen   hedonic   shopping   motives  dinyatakan   valid 

karena  rhitung   > rtabel  dan  nilai s ignifikans i lebih kecil dari
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No 
 

Variabel  Bebas 
Keterangan 

Tolerance VIF 

1. Fashion Involvement 0,903 1,108 

2. Store Ambience 0,689 1,451 

3. Hedonic Shopping 

Motives 

0,675 1,481 

 

Butir rhitung rtabel Signifikansi Keterangan 

Y1.1 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 

Y1.4 0,717 0,1966 0,000 Valid 

Y1.5 0,739 0,1966 0,000 Valid 

 

 

No 
 

Variabel  Bebas 
Keterangan 

Tolerance VIF 

1. Fashion Involvement 0,903 1,108 

2. Store Ambience 0,528 1,894 

3. Hedonic Shopping 

Motives 

0,534 1,871 

4. Impulse Buying 0,439 2,277 

 

Butir rhitung rtabel 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 

Y2.4 0,563 0,1966 0,000 Valid 

Y2.5 0,689 0,1966 0,000 Valid 

 

No Variabel 
Cronbach 
’s alpha 

Batas 
Penerimaan 

Keterangan 

1. 
Fashion 

Involment 
0,803 0,60 Reliabel 

2. 
Store 

Ambience 
0,819 0,60 Reliabel 

 

3. 

Hedonic 
Shopping 

Motives 

 

0,721 
 

0,60 
 

Reliabel 

4. 
Emosi 
Positif 

0,674 0,60 Reliabel 

5 
Impulse 

Buying 
0,610 0,60 Reliabel 

 

 

0,05  s ehingga  s emua  item  yang  dipakai  pada  Hedonic 

Shopping Motives dinyatakan valid (s ah) 

 
Tabel  5 

Has il Uji Validitas  Emos i Pos itif 
 
 
 
 
 
 
 

 
Sumber: Data primer diolah, 2019 

 
Berdas arkan   Tabel   5   diatas   menunjukan   item 

ins trumen  emos i pos itif dinyatakan  valid  karena  rhitung   > 

rtabel   dan  nilai  s ignifikans i  lebih  kecil dari 0,05 s ehingga 

s emua  item  yang  dipakai  pada  emos i pos itif dinyatakan 

valid (s ah). 

 
Tabel  6 

Has il Uji Validitas  Impuls e Buying 

3.  Uji As ums i Klas ik 

a. Uji Multikolinieritas 

Tabel  8 

Has il Uji Multikolinearitas  Subs truktural  I 
 

 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data primer diolah, 201 9 
 

Berdas arkan  Table  8  dapat  diketahui  bahwa 

nilai tolerance  diatas  0,10 dan  VIF dibawah  angka  10 

s ehingga model regres i tidak terjadi multikolinieritas . 

 
Tabel  9 

Has il Uji Multikolinearitas  Subs truktural  II

 
 
 
 
 
 

 
Sumber: Data primer diolah, 2019 

 
Berdas arkan   Tabel   6   diatas   menunjukan   item 

ins trumen Impulse Buying dinyatakan valid karena rhitung > 

rtabel   dan  nilai  s ignifikans i  lebih  kecil dari 0,05  s ehingga 

s emua item yang dipakai pada impulse buying dinyatakan 

valid (s ah). 
 

 
2. Uji Reliabilitas 

Sumber: Data primer diolah, 201 9 
 

Berdas arkan  Table  9  dapat  diketahui  bahwa 

nilai tolerance  diatas  0,10 dan  VIF dibawah  angka 10 

s ehingga model regres i tidak terjadi multikolinieritas . 

 
b. Uji Heteros kedas tis itas 

 
Gambar   I-1 

Uji Heterokedas tis itas  Subs truktural  1

Tabel  7 
Has il Uji Reliabilitas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data primer diolah, 2019 

 
Berdas arkan  Tabel  7 di atas  has il analis is  diatas 

dapat  dijelas kan  bahwa  nilai  Croncbach’s  Alpha  diatas 

0,60 s ehingga s emua variabel dinyatakan relaibel. 

Sumber: Data primer diolah, 201 9
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Gambar   I-2 

Uji Heteros kedas tis itas  Subs truktural  II 

 
Sumber: Data primer diolah, 201 9 

 
Berdas arkan  Gambar  I-1  dan  Gambar  I-2  diatas 

menunjukan  bahwa tidak ada pola tertentu s perti titik-titik 

yang membentuk s uatu pola tertentu yang teratur (melebar, 

menyempit), tidak terdapat pola yang jelas s ehingga dapat 

dis impulkan  bahwa model regres i pada penelitian ini tidak 

terjadi heteros kedas tis itas . 

Berdas arkan  Gambar  II-1 dan  Gambar  II-2 diatas 

(Normal   P-P   Plot   of  Regression   Residual)   diketahui 

bahwa    data    menyebar   dis ekitar   garis   diagonal   dan 

mengikuti arah garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal,  maka  model regres i ters ebut  memenuhi  as ums i 

normalitas . 
 

4.  Uji Pars ial (Uji  t) 

a.    Hubungan   Antara   Fashion   Involvement   dan 

Emos i  Pos itif 

Has il   uji   t   pada   Tabel  10     di  atas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk variabel  fashion  involvement  (X1) s ebes ar 

0,854>0,05  dan  has il  perhitungan  peroleh  angka 

thitung  s ebes ar -0,184<ttabel   s ebes ar 1,985. Has il ini 

menyatakan    fashion    involvement    tidak 

mempunyai pengaruh terhadap emos i pos itif pada 

kons umen   Cherry   Store   Kebumen ,  atau  dapat 

diartikan  bahwa H1 ditolak. 
b.    Hubungan  Antara  Store  Ambience   dan  Emos i 

Pos itif
 

c. Uji Normalitas 
 
 

Gambar   II-1 

Has il   uji   t   pada   Tabel   10   di   atas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk   variabel   store   ambience   (X2)   s ebes ar
Uji Normalitas  Subs truktural  I 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Data primer diolah, 2019 
 

 
 

Gambar   II-2 

Uji Normalitas  Subs truktural  II 

 

 
 

Sumber: Data primer diolah, 201 9 

0,000<0,05  dan  has il  perhitungan  peroleh  angka 

thitung  s ebes ar 5,418> ttabel  s ebes ar 1,985. Has il ini 

menyatakan store ambience mempunyai pengaruh 

pos itif   dan   s ignifikan   terhadap   emos i  pos itif 

kons umen   Cherry   Store   Kebumen,   atau  dapat 

diartikan  bahwa H2 diterima. 
c.    Hubungan  Antara  Hedonic  Shopping  Motives 

dan Emos i  Pos itif 

Has il   uji    t    pada    Tabel   10   di   atas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk  variabel  hedonic  shopping  motives  (X3) 

s ebes ar 0,000<0,05 dan has il perhitungan peroleh 

angka  thitung   s ebes ar  5,032>  ttabel   s ebes ar 1,985. 

Has il ini menyatakan  hedonic  shopping  motives 

mempunyai    pengaruh    pos itif    dan    s ignifikan 

terhadap   emos i  pos itif  kons umen  Cherry  Store 

Kebumen,    atau    dapat    diartikan    bahwa    H3 

diterima. 
d.    Hubungan   Antara   Fashion   Involvement   dan 

Impulse Buying 

Has il   uji    t   pada    Tabel   11   diatas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk variabel  fashion involvement  (X1) s ebes ar 

0,734>0,05  dan  has il perhitungan  peroleh  angka 

thitung  s ebes ar 0,340< ttabel  s ebes ar 1,984. Has il ini 

menyatakan    fashion    involvement    tidak 

mempunyai pengaruh terhadap perilaku impulse 

buying  pada  kons umen  Cherry  Store  Kebumen, 

atau dapat diartikan bahwa H4 ditolak. 

e.     Hubungan    Antara    Store    Ambience    dan 

Impulse Buying 

Has il   uji    t   pada    Tabel   11   diatas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk   variabel   store   ambience   (X2)   s ebes ar
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 Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak 

Langsung 

 

Pengaruh Total 

X1-Y1 -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   

X1-Y1-Y2  -0,013 x 0,262 = 
-0,003 

0,030 x (-0,003) 
= -0,00009 

X2-Y1-Y2  0,441 x 0,263= 

0,115 

0,025 x 0,115 = 

0,0028 

X3-Y1-Y2  0,414 x 0,262 = 
0,108 

0,343 x 0,108 = 
0,0037. 

 

 

0,826>0,05  dan  has il  perhitungan  peroleh  angka 

thitung   s ebes ar 0,221<ttabel   s ebes ar 1,985. Has il ini 

menyatakan store ambience tidak mempunyai 

pengaruh  terhadap  perilaku  impulse buying pada 

kons umen   Cherry   Store   Kebumen,   atau  dapat 

diartikan  bahwa H5 ditolak. 
f.     Hubungan  Antara  Hedonic  Shopping  Motives 

dan Impulse Buying 

Has il   uji    t    pada    Tabel   11   diatas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk  variabel  hedonic  shopping  motives  (X3) 

s ebes ar 0,004<0,05 dan has il perhitungan peroleh 

angka  thitung    s ebes ar  2,993>ttabel    s ebes ar  1,984. 

Has il ini menyatakan  hedonic  shopping  motives 

mempunyai    pengaruh    pos itif    dan    s ignifikan 

terhadap perilaku impulse buying pada kons umen 

Cherry   Store   Kebumen,   atau   dapat   diartikan 

bahwa hipotes is (H6) diterima. 
g.    Hubungan   Antara  Emos i  Pos itif  dan  Impulse 

Buying 

dan   angka   s ignifikans i   s ebes ar   0,000<0,05   berarti 

korelas i kedua variabel ters ebut kuat dan s ignifikan . 
 

 
6. Analis is Jalur 

Untuk   menguji   efek   medias i  atau   intervening 

digunakan  model  analis is  jalur  dengan  has il s ebagai 

berikut:

Has il   uji    t    pada    Tabel   11   diatas , 

menunjukan     bahwa     probabilitas     s ignifikans i 

untuk    variabel    emos i    pos itif    (Y1)    s ebes ar 

0,041<0,05  dan  has il  perhitungan  peroleh  angka 

thitung   s ebes ar 2,075>ttabel   s ebes ar 1,985. Has il ini 

menyatakan emos i pos itif berpengaruh pos itif dan 

s ignifikan  terhadap  perilaku  impulse buying pada 

kons umen   Cherry   Store,   atau   dapat   diartikan 

bahwa H7 diterima. 

 
5. Uji Koefis ein Determinas i 

Berdas arkan Sarwono (2007),  R
2  

diambil dari 

kolom R Square menunjukkan  has il s ubs truktural I 

s ebes ar 0,561 artinya 56,1%  variabel emos i pos itif 

dapat dijelas kan oleh variabel fashion involvement, 

store ambience, dan hedonic shopiing motives, 
s edangkan s is anya s ebes ar 43,9% dijelas kan oleh 

variabel lain yang tidak ada dalam model penelitian ini. 

Has il  s ubs truktural  II  s ebes ar  0,333  artinya 

33,3%  variabel  impulse  buying  dapat  dijelas kan  oleh 

variabel fashion involvement, store ambience, dan 

hedonic shopiing  motives, s edangkan s is anya s ebes ar 

66,7%  dapat  dijelas kan  oleh  variabel lain  yang  tidak 

ada dalam model penelitian ini. 

 
5. Analis is Korelas i 

Berdas arkan   perhitungan    menunjukkan       nilai 

korelas i antara fashion involvement dan store ambience 

s ebes ar     0,255    dan     angka     s ignifikans i    s ebes ar 

0,010<0,05  berarti antara  variabel fashion involvement 

dan store ambience  terdapat korelas i yang cukup kuat 

dan     s ignifikan.     Nilai     korelas i     antara     fashion 

involvement  dan  hedonic  shopping  motives  s ebes ar 

0,290 dan  angka  s ignifikans i s ebes ar 0,003<0,05 yang 

berarti  korelas i kedua  variabel ters ebut  korelas i yang 

cukup kuat dan s ignifikan. Nilai korelas i variabel store 

ambience dan hedonic shopping motives s ebes ar 0,548 

 
 
 
 
 
 
PENUTUP 

1. KESIMP ULAN 

1. Variabel Fashion Involvement tidak berpengaruh 

terhadap  emos i pos itif pada kons umen Cherry Store 

Kebumen.  Hal ini berarti bahwa keterlibatan  khus us 

dengan   produk  fashion  tidak  dapat  meningkatkan 

emos i pos itif kons umen dalam berbelanja. 
2.  Variabel    Store    Ambience    mempunyai    pengaruh 

pos itif  dan  s ignifikan  terhadap  emos i  pos itif  pada 

kons umen     Cherry     Store     Kebumen.     Hal     ini 

menunjukkan  bahwa  s emakin  tinggi  store  ambience 

yang diras akan kons umen s aat berbelanja maka akan 

s emakin  meningkatkan  emos i pos itif pada kons umen 

Cherry Store Kebumen. 

3. Variabel Hedonic Shopping  Motives mempunyai 

pengaruh pos itif dan s ignifikan terhadap emos i pos itif 

pada   kons umen   Cherry   Store   Kebumen.   Hal  ini 

menunjukkan     bahwa     s emakin    tinggi    kons ums i 

hedonic  kons umen  maka  akan  meningkatkan  emos i 

pos itif kons umen pada Cherry Store Kebumen. 

4. Variabel Fashion Involvement tidak berpengaruh 

terhadap   impulse   buying   pada   kons umen   Cherry 

Store  Kebumen.  Hal  ini  berarti  bahwa  keterlibatan 

khus us     dengan     produk    fashion     tidak    dapat 

mempengaruhi      kons umen      dalam     pengambilan 

keputus an pembelian. 

5.   Variabel Store Ambience tidak berpengaruh terhadap 

impulse    buying    pada    kons umen    Cherry    Store 

Kebumen.    Hal    ini    menunjukkan    bahwa    uns ur 

nonvis ual  s eperti  mus ik,  pencahayaan,   dan   s uhu 

ruangan    tidak   memepengaruhi    kons umen    dalam 

keputus an pembelian impuls if.
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6. Variabel Hedonic Shopping  Motives mempunyai 

pengaruh   pos itif  dan   s ignifikan  terhadap   impulse 

buying  pada  kons umen  Cherry  Store Kebumen. Hal 

ini   menunjukkan    bahwa   s emakin   tinggi   hedonic 

shopping motives maka akan meningkatkan perilaku 

impulse    buying    pada    kons umen    Cherry    Store 

Kebumen. 
7.  Variabel  Emos i  Pos itif  mempunyai  pengaruh  pos itif 

dan    s ignifikan    terhadap    impulse    buying    pada 

kons umen     Cherry     Store     Kebumen.     Hal     ini 

menunjukkan   bahwa   s emakin   tinggi  emos i  pos itif 

yang  diras akan  kons umen  maka  akan  meningkatkan 

perilaku  impulse buying di Cherry Store Kebumen. 

 
2.  SARAN 

2.1 Bagi Pihak Cherry Store 

Saran     yang     dapat     dis ampaikan     untuk 

meningkatkan   emos i  pos itif  dan  perilaku  impulse 

buying  adalah s ebagai berikut: 
1.    Has il   penelitian   menunjukan   bahwa   fashion 

involvement tidak memiliki pengaruh terhadap 

emos i  pos itif  maupun   impulse  buying.  Maka 

manajemen   Cherry  Store  Kebumen  s ebaiknya 

menciptakan   kes an   melalui  s ejumlah  promos i 

bahwa Cherry Store adalah toko fashion dengan 

kemapuan  yang  dapat  memberikan  produk 

fashion    terbaik    bagi    kons umen,    mis alnya 

dengan  lebih  memperhatikan  ragam model 

produk  fashion  dan  terus  mengikuti 

perkembangan mode fashion terbaru agar 

produknya mampu menarik perhatian kons umen 

s ehingga    diharapkan    keterlibatan    kons umen 

terhadap fashion dapat lebih baik lagi. 
2.    Store    ambience    merupakan    variabel    yang 

berpengaruh   pos itif   dan   s ignifikan   terhadap 

emos i  pos itif  tetapi  tidak  berpengaruh  s ecara 

langs ung    terhadap    impulse    buying.    Maka 

manajemen   Cherry  Store  Kebumen  s ebaiknya 

membuat    s uas ana   dalam       toko       menjadi 

s enyaman  mungkin, s eperti des ain interior yang 

menarik,         adanya         mus ik    yang    bagus , 

memperhatikan  tata  letak  produk  agar tercipta 

s uas ana   yang  nyaman.  Dengan  begitu  maka 

dapat  memicu  terciptanya  emos i   pos itif   pada 

kons umen  s eperti meras a s enang, bers emangat 

dan    bahagia.    Sehingga  membuat  kons umen 

betah berlama-lama dalam toko dan dapat 

menimbulkan  impulse buying. 
3.    Variabel        Hedonic        Shopping        Motives 

berpengaruh   pos itif   dan   s ignifikan   terhadap 

emos i   pos itif    dan    impulse    buying.    Maka 

s ebaiknya    pihak    manajemen    Cherry    Store 

Kebumen  dapat memanfaatkan  motivas i belanja 

hedonis   yang  dimiliki     kons umen     agar    ke 

depannya   perus ahaan     dapat     meningkatkan 

penjualan. Motif belanja hedonis yang dapat 

menimbulkan      pembelian   impuls if  antara  lain 

dengan   pemberian   dis kon   pada       s aat -s aat 

tertentu,   s elain   itu   pihak   perus ahaan   dapat 

menciptakan lingkungan belanja yang 

menyenangkan  bagi kons umen  agar kons umen 

dapat  memanjakan  diri dan  menyenangkan  diri 

s endiri dengan  berbelanja.  Adanya lingkungan 

yang  menyenangkan  akan  menimbulkan  emos i 

pos itif s ehingga  dapat meningkatkan pembelian 

impuls if. 
4.    Variabel  emos i pos itif berpengaruh  pos itif dan 

s ignifikan    terhadap    impulse    buying.   Maka 

manajemen   Cherry  Store  Kebumen  s ebaiknya 

mampu       menciptakan       s ituas i      pembelian 

khus us nya  di  dalam  toko  dengan  memberikan 

kenyamanan      berbelanja      bagi     kons umen, 

menjadi  tempat  berbelanja  produk  fashion 

dengan kualitas  produknya yang baik dan juga 

menciptakan   kenyamanan  kons umen  s ehingga 

pengalaman  kons umen  dalam berbelanja  dapat 

digunakan  kembali untuk melakukan  pembelian 

ulang terhadap  produk s ehingga nantinya akan 

meninggalkan  kes an yang baik dan pos itif. 
5.    Pihak    manajemen    Cherry    Store    Kebumen 

diharapkan    dapat    meningkatkan    ketertarikan 

kons umen  agar  melakukan  pembelian  impuls if. 

Hal ini dаpаt dilakukan dengan   memberikan 

penawaran   khus us      s eperti      dis kon     atau 

potongan     harga. Oleh  karena  itu  pihak 

manajemen diharapkan dapat  mempertahankan 

bahkan  dapat  meningkatkan  promos i penjualan 

yang s udah ada s aat ini s erta berinovas i s eperti 

membuat    tampilan    gerai   fashion    s emenarik 

mungkin      agar     dapat     menarik     perhatian 

kons umen dan mampu bers aing 
2.3  Bagi Peneliti Selanjutnya 

1.   Untuk penelitian s elanjutnya diharapkan mampu 

melengkapi       keterbatas an      penelitian       ini, 

mis alnya  dengan  memperluas  objek penelitian, 

karena   penelitian   hanya   dilakukan   di  Cherry 

Store       Kebumen.       Diharapkan       penelitian 

s elanjutnya  dapat  memperluas  lokas i, mis alnya 

di outlet fashion lain atau di pus at perbelanjaan. 
2.   Penelitian     ini     hanya     membatas i     fashion 

involvement, store ambience, dan hedonic 

shopping     motives     s ebagai    variabel    yang 

mempengaruhi    emos i    pos itif    dan    impulse 

buying,   untuk   penelitian   s elanjutnya   dapat 

menggunakan   topik   yang   s ama   tetapi  perlu 

menambahkan    faktor   lain   karena   dari   has il 

penelitian   ini  mas ih  dipengaruhi  oleh  faktor- 

faktor lain. 
2.4 Keterbatas an  Penelitian 

1.  Penelitian  ini belum dapat  mengungkap  s ecara 

kes eluruhan  faktor  yang  dapat  mempengaruhi 

impuls e  buying  pada  Cherry  Store  Kebumen, 

hanya terbatas pada faktor fashion involvement, 

store ambience, dan hedonic shopping motives.
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2.     Keterbatas an     penelitian      ini     juga     dalam 

pengumpulan  data  s eperti  jawaban  res ponden 

yang  cenderung  kurang  teliti  s ehingga  terjadi 

tidak kons is ten terhadap jawaban kues ioner. Hal 

ini   bis a   diantis ipas i   penelitit    dengan   cara 

mendampingi      res ponden      dalam      memilih 

jawaban  agar res ponden fokus dalam menjawab 

pernyataan  yang ada. 
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