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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of store atmosphere and sales
promotion on positive emotion and unplanned purchase. The Subjects in this
study are consumers who have made unplanned purchase caused by sales
promotion in Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta. In this study, sample of
160 respondents were selected using purposive sampling method. Analysis tool
used in this study is the Structural Equation Model (SEM).

Based on the analysis that have been madethe results are the store

atmosphere and sales promotion significantly influence positive emotion and
unplanned purchase.

Keywords: Store Atmosphere, Sales Promotion, Positive Emotion, Unplanned
Purchase.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang Penelitian

Bisnis ritel di Indonesia selalu berkembang dan meningkat setiap
tahunnya. Asosiasi Perusahaan Ritel Indonesia (Aprindo) menyatakan
bahwa bisnis ritel di Indonesia mengalami pertumbuhan sekitar 10%-15%
setiap tahunnya. Pada tahun 2016, Asosiasi Perusahaan Ritel Indonesia
(Aprindo) mengemukakan bahwa industri ritel nasional mengalami
peningkatan penjualan yang berkisar 10%. Penjualan ritel tahun 2015
berjumlah 181 triliun dan meningkat menjadi 200 triliun pada periode
tahun 2016 (www.Aprindo,2016).

Salahsatu penyebab pertumbuhan bisnis ritel yaitu karena
Perubahan gaya hidup konsumen dari perilaku berbelanja di pasar
tradisional kini menjadi lebih cenderung menyukai berbelanja di toko
modern (Fox dan Sethuraman, 2006). Hal-hal yang menarik konsumen
dari pasar ritel salahsatunya adalah kebersihan, musik, aroma,
temperatur, pencahayaan, warna, dan tata letak (Hussain dan Ali, 2015).
Semakin banyak toko modern akan semakin meningkatkan kompetisi
diantara pasar modern dan pasar tradisional.

Sebuah perusahaan mengupayakan konsumen agar melakukan
pembelian suatu produk dengan dorongan promosi penjualan yang
dilakukannya. Jika perusahaan melaksanakan promosi dengan cara yang
baik, maka hal tersebut akan berdampak pada peningkatan kuantitas
pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Komponen dari promosi
penjualan yaitu kupon, hadiah, sampel produk, dan program frekuensi.
Komponen promosi penjualan diatas dapat menimbulkan emosi positif
pada emosi konsumen (Kotler dan Keller, 2016).

Emosi merupakan dampak dari perasaan yang muncul dan dalam
keputusan pembelian konsumen menjadi hal yang krusial untuk
diperhatikan (Park et al., 2006). Jenis-jenis emosi ada 2 yaitu emosi positif
dan emosi negatif. Dalam perilaku konsumen, emosi positi yang
dirasakan secara spesifik menjadi salahsatu determinan pokok. Pembelian
yang tidak direncanakan berpeluang semakin besar terjadinya disebabkan
oleh emosi positif yang muncul dari konsumen (Tirmizi et al., 2009).

Saat ini, hal yang cenderung memberikan pengaruh besar pada
perilaku pembelian konsumen yaitu perilaku pembelian yang tidak
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direncanakan sebelumnya. Perilaku pembelian impulsif yaitu perilaku
spontanitas dalam berbelanja barang dengan sedikit pertimbangan
sebelumnya (Akram et al., 2016). Terjadinya pembelian yang tidak
direncanakan umumnya disebabkan oleh rasa nyaman dan menarik yang
ditimbulkan oleh suasana toko saat sedang atau akan berbelanja suatu
produk dengan adanya promosi penjualan yang mampu mengambil
perhatian konsumen dengan macam-macam jenis promosi penjualannya.

Bidang ritel dalam penelitian yang hendak diteliti ini yaitu
Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta. Pemilihan bidang ritel tersebut
karena Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta memberikan konsep
Hypermart produk beragam, harga murah, memberikan pelayanan yang
baik bagi konsumen serta menjadi tempat rekreasi yang banyak disukai
oleh konsumen.

Upaya suasana toko dan promosi penjualan yang diciptakan oleh
toko mampu untuk menimbulkan suatu emosi positif konsumen,
karenanya mampu menstimulasi hasrat konsumen dalam perilaku
pembelian tidak terencana. Riset ini dilaksanakan demi mengetahui
kemungkinan terdapatnya dampak antara suasana toko dan promosi
penjualan pada perilaku pembelian tidak terencana yang dimediasi oleh
emosi positif pada konsumen Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian tersebut dapat dirumuskan
beberapa rumusan masalah dalam penelitian ini.

1. Apakah suasana toko berdampak signifikan terhadap emosi positif
pada konsumen Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta?

2. Apakah promosi penjualan berdampak signifikan pada emosi positif
pada konsumen Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta?

3. Apakah suasana toko berdampak signifikan pada pembelian tidak
terencana pada konsumen Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta?

4. Apakah promosi penjualan berdampak signifikan pada pembelian
tidak terencana pada konsumen Transmart Carrefour Maguwo
Yogyakarta?

5. Apakah emosi positif berdampak signifikan pada pembelian tidak
terencana pada konsumen Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta?

6. Apakah suasana toko berdampak signifikan pada pembelian tidak
terencana  yang  dimediasi oleh  emosi  positif = pada
konsumenTransmart Carrefour Maguwo Yogyakarta?



7. Apakah promosi penjualan berdampak signifikan pada pembelian
tidak terencana yang dimediasi oleh emosi positif pada konsumen
Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta?

LANDASAN TEORI

Suasana toko merupakan sebuah situasi yang sudah dirancang oleh
sebuah toko berdasarkan pangsa pasarnya sehingga mampu menstimulasi
konsumen agar berbelanja (Kotler dan Keller, 2016). Suasana toko
merupakan kombinasi dari tampilan fisik seperti desain arsitektur, tata
letak toko, penataan pencahayaan, desain interior, pemaduan warna,
musik, tekstur, aroma yang akan menciptakan citra dalam persepsi
konsumen (Akram et al., 2016). Konsumen akan lupa apa yang kamu
katakan, orang akan lupa apa yang kamu lakukan, tapi mereka tidak akan
lupa bagaimana kamu membuatnya merasa (Akram et al., 2016). Suasana
toko secara terencana dimunculkan oleh para pebisnis ritel mempunyai
usaha demi menyampaikan sebuah informasi dalam kaitannya dengan
ketersediaan produk yang dijual, harga dan jasa. Suasana toko yang
ditimbulkan oleh toko memiliki target menstimulasi konsumen supaya
berbelanja barang dan sebagai stimulusnya yaitu berupa promosi
penjualan (Nindyakirana dan Maftukhah, 2016).

Promosi penjualan yaitu sebuah promosi penjualan menggunakan
rancangan yang mempersembahkan konsumen suatu dorongan supaya
melaksanakan pembelian barang terpilih. Pelaksanaan promosi penjualan
yang dilaksanakan mempersembahkan dorongan mempunyai target
fundamental yakni memunculkan ketertarikan konsumen (Kotler dan
Keller, 2016).

Promosi penjualan yaitu bagian dari gabungan promosi. Kotler dan
Keller (2016) menyatakan bahwa promosi penjualan adalah dorongan
singkat yang diciptakan oleh perusahaan demi menstimulasi hasrat
konsumen supaya melakukan pembelian suatu barang. Disisi lain,
promosi penjualan menurut persepsi konsumen merupakan bagian fisik
dan sosial dari suasana yang bisa berdampak pada respon afeksi dan
kognisi konsumen (Peter dan Olson, 2014). Pengertian promosi penjualan
adalah sebuah sistem dari bermacam tehnik yang dilaksanakan oleh
perusahaan demi terlaksananya perdagangan melalu biaya yang efektif
melalui nilai tambah pada produk dan jasa.

Emosi merupakan suatu dampak yang berasal dari perasaan yang
menjadi aspek krusial untuk konsumen dalam situasi langkah pembelian
Menurut Park et al, (2006). Perasaan yang biasanya cenderung



mendominasi yang mampu memberikan dampak yang kuat bagi perilaku
konsumen disebut emosi. Emosi terbagi menjadi emosi positif dan emosi
negatif (Park et al., 2006). Emosi positif bisa dimunculkan sejak sebelum
berlangsungnya perasaan seseorang serta anggapan terhadap kawasan
yang kondusif, contohnya minat terhadap sebuah produk dan adanya
promosi penjualan.

Perasaaan positif konsumen dapat membuatnya betah berlama-
lama berada di dalam toko, ini merupakan sesuatu yang menjadikan
konsumen lebih berminat melangsungkan pembelian di toko. Ada tiga
dimensi fundamental emosi yang memiliki dampak perilaku mendekat-
menjauh terhadap suatu toko. Tanggapan itu diketahui dengan singkatan
PAD, adalah: pleasure, arousal dan dominance. Peter dan Olson (2014)
mengemukakan suasana toko mengimplikasikan afeksi dengan emosi
dalam toko yang relatif minimnya kontrol oleh konsumen saat melakukan
pembelian.

Emosi positif konsumen akan timbul jika ada rasa nyaman pada
suasana toko dan promosi penjuaan yang baik. Kepuasan dan
kebahagiaan konsumen terhadap aktivitas promosi penjualan yang
dilakukan oleh toko akan memunculkan keinginan konsumen yang lebih
besar untuk melakukan pembelian. Pembeli yang tidak merencanakan
melakukan pembelian sebelumnya namun merasakan kenyamanan dan
kesenangan yang disebkan oleh promosi penjualan yang dilakukan
perusahaan nantinya dapat menimbulkan pembelian impulsif oleh
konsumen (Tirmizi et al., 2009).

Penelitian ini menggunakan empat variabel yang bertujuan untuk
menguji dampak antar variabelnya. Model penelitian yang akan diuji
ditampilkan pada gambar 1.

Suasana toko

Pembelian
tidak
terencana

Emosi positif

Promosi
penjualan



Gambar 1
Model Struktural Variabel Penelitian

Kerangka Konseptual dan Penurunan Hipotesis
1. Dampak suasana toko pada emosi positif

Suasana toko bisa menciptakan sebuah kegembiraan untuk
pelanggan saat melakukan pembelian, namun disisi lain bisa
menciptakan sebuah poin lebih dari pelanggan pada barang yang
diperdagangkan. Hal itu sejalan dengan teori yang ditemukan oleh
Khorrami et al., (2015), suasana toko berdampak pada emosi pelanggan.
Donovan dan Rositter (1982) mengemukakan bahwasanya suasana toko
mengikutsertakan afeksi dalam wujud emosi terhadap situasi saat
berbelanja di dalam toko. Dampak perasaan yang berasal dari emosi
postif yaitu berbentuk antusiasme dalam melakukan pembelian (Park
dan Lennon, 2006). Anggapan itu sejalan dengan hasil riset Dunne dan
Lush (2008) bahwa suasana toko yaitu salah satu aspek krusial yang
bisa menciptakan emosi positif terhadap pelanggan, sehingga bisa
dirancang hipotesis yaitu:

H1: Suasana toko berdampak positif dan signifikan pada emosi
positif.

2. Dampak promosi penjualan pada emosi positif

Promosi penjualan merupakan wujud bujukan secara langsung
dengan menggunakan berbagai cara yang bisa diukur demi
menstimulasi perilaku berbelanja barang menggunakan promosi
jangkauan dan saluran promosi (Adelaar et al., 2003). Nindyakirana
dan Maftukhah (2016), emosi positif dapat tercipta oleh stimulus
promosi yang sangat menarik. Menurut Park dan Lennon (2006)
emosi positif memiliki makna bahwa emosi adalah sebuah efek dari
perasan yang menjadi faktor penting dari keputusan pembelian
konsumen. Karbasivar dan Yarahmadi (2011) mengungkapkan pada
riset yang dilakukannya bahwasanya promosi penjualan berdampak
signifikan pada emosi positif, sehingga bisa dirancang hipotesis yaitu:



H2: Promosi penjualan berpengaruh secara positif signifikan
terhadap emosi positif.

. Dampak suasana toko pada pembelian tidak terencana

Menurut Igbal dkk., (2017), suasana berbelanja yang menyenangkan
berdampak pada pembelian tidak terencana. Dalam riset Lin dan Yi
(2010) mengungkapkan bahwa rasa nyaman yang ditimbulkan oleh
sebuah toko dapat mengakibatkan pelanggan cenderung menikmati
proses berbelanja, maka pemasar hendaknya memperhatikan hal-hal
yang memicu peningkatan dorongan minat pelanggan dalm
melakukan pembelian. Riset tersebut sejalan dengan penemuan
Nistorescu dan Barbu (2006) bahwasanya adanya suasana toko yang
memikat akan menghasilkan minat belanja pelanggan secara internal
sehingga tanpa disadari mampu menambah kuantitas penjualan dari
tempat perbelanjaan. Suasana toko bisa diklasifikasikan ke dalam
empat tipe yaitu, rancangan toko, penataan produk-produk, tata toko
dan komunikasi visual. Sebuah toko sudah seharusnya memberikan
suasana toko yang memikat supaya terlaksana perilaku pembelian
impulsif, hal ini bisa memicu peningkatan laba, sehingga bisa
dirancang hipotesis yaitu:

H3: Suasana toko berdampak positif dan seignifikan pada
pembelian tidak terencana.

. Dampak promosi penjualan pada pembelian tidak terencana

Promosi penjualan yan diciptakan oleh toko mempunyai target
terlaksananya ketertarikan pelanggan terhadap sebuah barang yang
dipasarkan. Penjelasan diatas sesuai dengan persepsi Rajagopal (2010)
tentang pernyataan promo penjualan yang bersifat membujuk seperti
memperhatikan, mendengarkan, dan minat memanfaatkan
penggunaan sebuah barang akan memotivasi perilaku pembelian
pada pelanggan. Lain halnya pada riset yang dilaksanakan oleh
Nagadeepa (2015) yang menghasilkan kesimpulan bahwasanya
promosi penjualan tidak berdampak secara signifikan pada pembelian
impulsif. Promosi penjualan terbanyak diaplikasikan yaitu
pengurangan harga, tata rak dan letak tata produk (Abratt, et al.,
1990), sehingga bisa dirancang hipotesis yaitu:

H4: Promosi penjualan berdampak positif dan signifikan pada
pembelian tidak terencana.



5. Dampak emosi positif pada pembelian tidak terencana

Babin dan Attaway (2000) menyatakan bahwasanya keadaan emosi
sebagaimana senang atau tidak senang dan antusias atau tidak
antusias berdampak pada tanggapan pelanggan pada suasana toko.
Tanggapan itu sesuai temuan riset oleh Park et al., (2006) yang
menyatakan bahwasanya pelanggan yang mempunyaiemosi positif
nantinya bisa melaksanakan spontanitas berbelanja yang kuat
melebihi biasanya. Berdasarkan hasil riset Lawson dan Todd (2002)
tentang perilaku berbelanja impulsif pelanggan cenderung tidak
mempertimbangkan kegunaan dari sebuah barang karena pelanggan
semata-mata menuruti bujukan dari sebuah toko. Fenomena ini
mengungkapkan bahwasanya semakin besar emosi positif semakin
besar juga kemungkinan untuk melaksanakan pembelian impulsif,
sehingga bisa dirancang hipotesis yaitu:

H5: Emosi positif berdampak positif dan signifikan pada pembelian
tidak terencana.

6. Dampak suasana toko pada pembelian tidak terencana melalui emosi
positif

Emosi positif adalah dampak yang diciptakan oleh perasaan seperti
keinginan untuk melakukan pembelian (Park et al, 2006), situasi ini
sesuai dengan penemuan Dunne dan Lush (2008) bahwasanya
suasana toko adalah salahsatu aspek krusial yang menciptakan minat
pelanggan dalam proses berbelanja impulsif. Berdasarkan rsiet yang
ditemukan oleh Matilla dan Wirts (2008) tentang dampak suasana
toko mempunyai efek positif terhadap pembelian impulsif, apabila
suasana toko diatur sebai mungkin akan berdampak pada aktivias
berbelanja pelanggan sehingga menikmati kenyamanan suasana yang
ada di dalam tempat perbelanjaan. Upaya ini diharapkan agar
pelanggan menikmati proses berbelanja lebih lama terhadap barang-
barang yang dipasarkan sehingga akan berdampak pada pembelian
impulsif pada pelanggan. Peter dan Olson (2014) menyampaikan
tentang suasana toko yang jika mengikutsertakan afeksi dalam wujud
emosi positif yang tidak disadari pelanggan ketika melakukan
pembelian, sehingga bisa dirancang hipotesis yaitu:

H6: Emosi positif memediasi dampak antara suasana toko pada
pembelian tidak terencana.



7. Dampak promosi penjualan pada pembelian tidak terencana melalui
emosi positif

Promosi penjualan yang dipasarkan bermaksud agar menimbulkan
kesan baik pada pelanggan terhadap sebuah barang atau
pelayananan. Kesan baik dalam persepsi pelanggan bisa seperti emosi
positif yang muncul untuk melaksanakan pembelian. Konsep ini
sesuai dengan persepsi Hawkins (2010) tentang pembelian impulsif
yang merupakan aktivitas pembelian produk oleh pelanggan saat
pelanggan tidak merencanakan pembelian sebuah barang sebelum
pelanggan memasuki sebuah toko tapi pelanggan melaksanakan
proses pembelian yang disebabkan oleh dorongan rangsangan yang
dipasarkan oleh sebuah toko seperti potongan harga atau pelanggan
mempunyai keadaan batin yang antusias dalam melakukan
pembelian, sehingga bisa dirancang hipotesis yaitu:

H7: Emosi positif memediasi dampak antara promosi penjualan
pada pembelian tidak terencana.

METODE PENELITIAN

Populasi merujuk terhadap semua orang, peristiwa, atau perihal
yang berhubungan dengan keinginan yang hendak dilaksanakan pada
riset (Sekaran, 2014). Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
yang tinggal di Yogyakarta. Responden penelitian ini adalah
masyarakat Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian tidak
terencana di Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta. Menurut
studi pendahuluan, penelitian ini dilakukan di dalam area ritel
modern yang berada di Yogyakarta, yaitu Transmart Carrefour
Maguwo Yogyakarta.

Pengumpulan data penelitian ini menggunakan sampel non
probabilitas dengan desain yang digunakan adalah purposive sampling,
dengan kriteria responden berumur minimal 17 tahun dan pernah
melakukan pembelian tidak terencana yang disebabkan oleh promosi
penjualan minimal satu kali di Transmart Carrefour Maguwo
Yogyakarta. Jumlah sampel dirujuk dari pendapat Hair et al., 2010
yaitu antara 100-200 sampel. Penelitian ini memiliki 20 indikator dan
mengambil sampel sebanyak 160 responden.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan
kuesioner. Kuesioner yang digunakan berupa print out yang langsung
diberikan kepada responden secara langsung. Kuesioner ini
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menggunakan skala Likert dengan penilaian 1-5 yaitu: (1) sangat tidak
setuju, (2) tidak setuju, (3) netral, (4) setuju, (5) sangat setuju.

Pengujian kualitas instrumen menggunakan uji validitas dan
reliabilitas. Uji validitas penelitian ini alat yang digunakan adalah
confirmatory factor analysis (CFA). Menggunakan software AMOS Versi
22.0. data dapat dikatakan valid apabila mencapai nilai factor loading
>0,50. Uji relibialitas menggunakan indikator berdasarkan rumus
construct reliability (c.r). data dapat dikatakan reliabel jika nilai
c.r.>0,60.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM). Ghozali (2010) menyatakan bahwa
Structural Equation Modelling merupakan tehnik analisis multivariate
yang digunakan peneliti untuk menguji korelasi antara variabel yang
kompleks baik recursive meupun nonrecursive guna mendapatkan
gambaran yang menyeluruh mengenai keseluruhan model.

HASIL PENELITIAN
Hasil uji validitas
Tabel 1
Hasil Uji Validitas & Reliabilitas
Variabel Butir Factf)r CR Keteranga
Pertanyaan | Loading n
Suasana ST1 0,854
Toko ST2 0,718 )
ST3 0,723 | 0,8683 V;;ig:f
ST4 0,694
ST5 0,776
Promosi PP1 0,794
Penjualan PP2 0,769 )
PP3 0,777 | 0,8934 V;Sig;“
PP4 0,814
PP5 0,803
Emosi EP1 0,813
Positif EP2 0,809 )
EP3 0,784 | 0,9044 Vlj‘gigjln
EP4 0,839
EP5 0,799
Pembelian PTT1 0,808 0,9018 | Valid dan
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Tidak PTT2 0,653 Reliabel
Terencana PTT3 0,875
PTT4 0,891
PTT5 0,782

Dapat dilihat pada tabel diatas yang menunjukkan bahwa
masing-masing butir pertanyaan mencapai nilai factor loading
>0,50 dan nilai construct reliability >0,60 sehingga butir pertanyaan
dapat dinyatakan valid dan reliabel.

75

O®OO®
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chi-Square=\cmin
Probabilitas=\p
df=\df
GFI=\gfi
AGFI=\agfi
CFlI=\cfi
TLI=\th
CMIN/DF=\cmindf
RMSEA=\rmsea
NFI=\nfi

OO
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Gambar 2 Diagram Persamaan Struktural
Hasil uji normalitas

Ketentuan uji normalitas yaitu membandingkan nilai critical ratio
(CR) pada assessment of normality dengan kritis + 2,58. Jika terdapat nilai
c.r. yang lebih besar dari nilai kritis maka distribusi data tersebut tidak
normal secara univariate. Hasil uji normalitas dalam penelitian ini dapat
dilihat pada tabel 3.

Tabel 3
Uji Normalitas
. ) ske kurtosi
Variable Min max w C.I. . C.I.




12

Variable Min max ske C.I. kurtosi C.I.
w S
PTT5 2'08 5'08 241  1.247 -.614 1.58&;
PTT4 2'08 5'08 014 071 -981 2.533'
PTT3 2'08 5'08 051 261 -812 2.09;
PTT2 2'08 > '08 -133  -.688 327  -845
PTT1 2'08 5'08 278  1.436 -792 45, 45;
EPS 2'08 5'08 ~232 1.199- ~676 1.746-
EP4 2'08 5'08 ~343 1.769— ~689 1.7752
EP3 2'08 5'08 ~292 1.51(3 -554 1.43i
EP2 2.08 5'08 ~323 1.66; ~668 1.725_
EP1 2‘08 5'08 -561 2.8%; -122  -314
PP5 2‘08 5'08 -121 -.625 -.669 1.72é
PP4 2'08 > '08 -133  -.684 -.758 1.95;
PP3 2'08 5'08 -140  -725 776, 005'
PP2 2'08 5'08 -338 44; -223  -575
PP1 2'08 5'08 -101  -521 -767 1.982'
ST5 2'08 5'08 -429 2.21; -121 -312
ST4 2'08 > '08 -036  -.185 288  -743
ST3 2'08 > '08 -006  -.029 -520 o 44;
ST2 2'08 > '08 023 118 -682 66
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Variable Min max ske C.I. kurtosi C.I.
w S

2.00 5.00 - -

ST1 0 0 -199 1.025 ~612 1.581

Multivariat -

o -12.044 2 568

Hasil uji normalitas secara univariate berdistribusi normal karena
nilai critical ratio (cxr) untuk kurtosis (keruncingan) dan skewness
(kemencengan) berada dalam rentang + 2,58. Sedangkan uji normalitas
secara multivariate menunjukkan nilai c.r. £ 2,58 yaitu -2.568. jadi secara
multivariate berdistribusi normal (Ghozali, 2010).

Hasil uji outlier

Tabel 4
Hasil Uji Outlier
Observation Mahalanobis d- bl 2
number squared

87 35.592 .017 .937

40 34.623 .022 .872

89 34285 .024 .748

60 31.988 .043 .920

140 30.405 .064 977

63 30.235 .066 .957

136 29.742 074 957

36 29.655 .076 .923

102 29.382 .080 .904

43 27.549 121 .995

Uji multivariate outlier dilakukan dengan menggunakan kriteria jarak
Mahalanobis pada tingkat p <0,001. Dalam penelitian ini terdapat 20
indikator, sehingga diperoleh nilai CHINV sebesar 45.314. Tabel 4 diatas
merupakan tabel dari Observations fathes from the centroid (Mahalanobis
distance). Hasil dapat dilihat bahwa tidak ada data yang melebihi dari
batas outlier yaitu sebesar 45,314. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
data tidak ada yang outliers.




Tabel 6

Hasil Uji Goodness of Fit
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Goodness of fit Cut-off value Model Model
index Penelitian
Significant > 0.05 0,004 Marginal
probability
RMSEA <0.08 0,44 Fit
GFI >0.90 0,884 Marginal
AGFI >0.90 0,852 Marginal
CMIN/DF <20 1,313 Fit
TLI >0.90 0,970 Fit
CFI >0.90 0,974 Fit

Hasil pengujian Goodness of fit dapat disimpulkan bahwa kelayakan
model SEM sudah cukup memenuhi syarat penerimaan. Pernyataan
tersebut sesuai dengan teori Ghozali (2010) yang menyatakan bahwa jika
salahsatu kriteria goodness of fit telah terpenuhi maka penelitian tersebut

dapat dilanjutkan.

Hasil uji hipotesis

Hasil analisis uji hipotesis dapat dilihat pada tabel regression weight
yang menunjukkan koefisien dampak antar variabel dengan ketentuan
nilai critical ratio (c.r) memiliki nilai lebih besar dari 1,96 dan memiliki nilai
probability (p) lebih kecil dari alpha=0,50, maka hipotesis dapat diterima.

Tabel 7
Hasil Uji Hipotesis

Estimat SE | cRr P H1potes

e is
Emosi ) <--|  Suasana 345 | .080 | 4.304 0,000 S'Pos'ift'ili
Positif - Toko ’ ' ’ ! lgnri 1ka
. . Positif
Emosi | < Promosi 395 | 088 | 4.485 |0,000| Signifika

Positif - Penjualan n
Pembelian | <-- Suasana 543 .094 | 5.789 |0,000| Positif
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Estimat SE | cRr P Hlpotes
e is
Tidak - Toko Signifika
Terencana n
Pembeli
embelion] [ Posit
1da omast 163 | 072 | 2.245 |0,025| Signifika
Terencana| ~ Penjualan n
Pembelian Positif
. <-- Emosi .
Tidak O 158 079 | 1.984 |0,047 | Signifika
- Positif
Terencana n

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa H1,
H2, H3, H4, H5 diterima yaitu positif dan signifikan. Hal ini dapat dilihat
bahwa nilai probability masing-masing variabel lebih kecil dari 0,50.

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

) ) Pembelian
Promosi Suasana Emosi tidak
Penjualan Toko Positif
Terencana
Emosi Positif 390 373 .000 .000
Pembelian tidak 158 178 552 000
Terencana

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

) ) Pembelian
Promosi Suasana Emosi tidak
Penjualan Toko Positif 2
Terencana
Emosi Positif .000 .000 .000 .000
Pembelian tidak 215 206 000 000
Terencana

Data diatas menunjukkan variabel mediasi pengaruh tidak langsung
yang memiliki nilai pengaruh lebih besar daripada pengaruh langsung.
hasil pengujian H6 yaitu nilai direct < nilai indirect, pada pengujian ini
hubungan kedua variabel tersebut menunjukan 0,178< 0,206. Dengan ini
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dapat disimpulkan H6 didukung dan diterima. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Nindyakirana dan Maftukhah
(2016) yang menyatakan bahwa adanya hubungan positif signifikan
antara suasana toko dengan pembelian tidak terencana melalui emosi
positif. hasil pengujian H7 yaitu nilai direct < nilai indirect, pada pengujian
ini hubungan kedua variabel tersebut menunjukan 0,158<0,215. Dengan
ini dapat disimpulkan H7 didukung dan diterima. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Nindyakirana dan Maftukhah
(2016) yang menyatakan bahwa adanya hubungan positif signifikan
antara promosi penjualan dengan pembelian tidak terencana melalui
emosi positif.

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan tentang dampak suasana
toko dan promosi penjualan terhadap emosi positif dan pembelian tidak
terencana yang merupakan studi yang dilakukan pada konsumen
Transmart Carrefour Maguwo Yogyakarta dapat disimpulkan sebagai
berikut:

1. Pengujian Hipotesis 1 (H1)
Hipotesis 1 diterima sebab suasana toko berpengaruh positif dan
signifikan terhadap emosi positif. Semakin menarik suasana toko, maka
akan meningkatkan emosi positif.

2. Pengujian Hipotesis 2 (H2)
Hipotesis 2 diterima sebab promosi penjualan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap emosi positif. Semakin menarik promosi penjualan,
maka akan meningkatkan emosi positif.

3. Pengujian Hipotesis 3 (H3)
Hipotesis 3 diterima sebab suasana toko berpengaruh positifdan

signifikan terhadap pembelian tidak terencana. Semakin menarik
suasana toko, maka akan meningkatkan pembelian tidak terencana.
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4. Pengujian Hipotesis 4 (H4)

Hipotesis 4 diterima sebab promosi penjualan suasana toko
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian tidak terencana.
Semakin menarik promosi penjualan, maka akan meningkatkan
pembelian tidak terencana.

5. Pengujian Hipotesis 5 (H5)

Hipotesis 5 diterima sebab emosi positif berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembelian tidak terencana. Semakin menarik emosi
positif, maka akan meningkatkan pembelian tidak terencana.

6. Pengujian Hipotesis 6 (H6)

Parameter estimasi nilai standardized direct effect dan standardized indirect
effect antara suasana toko terhadap pembelian tidak terencana
dimediasi oleh emosi positif diperoleh nilai indirect effect lebih besar
daripada nilai direct effect. Dengan demikian hipotesis 6 diterima
artinya suasana toko berpengaruh terhadap pembelian tidak terencana
melalui mediasi emosi positif. Semakin menarik suasana toko, maka
akan meningkatkan emosi positif dari konsumen, lebih lanjut emosi
positif akan meningkatkan pembelian tidak terencana.

7. Pengujian Hipotesis 7 (H7)

Parameter estimasi nilai standardized direct effect dan standardized indirect
effect antara promosi penjualan terhadap pembelian tidak terencana
dimediasi oleh emosi positif diperoleh nilai indirect effect lebih besar
daripada nilai direct effect. Dengan demikian hipotesis 7 diterima
artinya promosi penjualan berpengaruh terhadap pembelian tidak
terencana melalui mediasi emosi positif. Semakin menarik promosi
penjualan, maka akan meningkatkan emosi positif dari konsumen.
Lebih lanjut emosi positif akan meningkatkan pembelian tidak
terencana.

Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini memiliki keterbatasan sehingga hasil penelitian yang

dicapai belum menunjukan hasil yang maksimal. Adapun keterbatasan
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
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1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen di Transmart Carrefour
Maguwo Yogyakarta, sehingga hasil penelitian belum menunjukkan
keadaan konsumen pada tempat perbelanjaan yang lain.

2. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini hanya berjumlah 160
responden.

Saran

1. Memperluas atau mengaplikasikan metode penelitian yang lebih
respresentatif.

2. Menambahkan variabel penelitian atau variabel yang lebih relevan
untuk mengukur pengaruh terhadap emosi positif dan pembelian tidak
terencana.

3. Dalam pengumpulan data dapat pula ditambahkan dengan metode lain
seperti wawancara atau observasi langsung kepada responden guna
menghasilkan penelitian yang lebih baik.

4. Memperluas subjek penelitian yang tidak hanya dilakukan pada satu
tempat perbelanjaan, sehingga dapat memberikan hasil yang lebih baik.
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