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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah 1) menganalisis dan menjelaskan pengaruh design factor terhadap
emotional response yang dirasakan konsumen 2) menganalisis dan menjelaskan pengaruh ambient
factor terhadap emotional response yang dirasakan konsumen 3) menganalisis dan menjelaskan
pengaruh social factor terhadap emotional response yang dirasakan konsumen dan 4) menganalisis
dan menjelaskan pengaruh emotional response yang dirasakan konsumen terhadap impulse buying.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian eksplanatory. Metode
pengambilan data dengan teknik survai. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah pembeli
di Carrefour Mitra | Malang, dengan jumlah sampel 75 orang dan teknik pengambilan sampelnya
adalah accidental sampling. Metode analisis yang digunakan adalah Partial Least Square (PLS).
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 1)design factor berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap emotional response, 2)ambient factor berpengaruh signifikan terhadap emotional
response, 3)social factor berpengaruh signifikan terhadap emotional, response, dan yang terakhir
4)emotional response berpengaruh signifikan terhadap impulse buying.

Kata Kunci: Store Environment, Design Factor, Ambient Factor, Social Factor, Emotional
Response, dan Impulse Buying

Abstract

The objectives of this research arel) to analyze and explain the influence of design factors on
consumer perceived emotional response 2) analyze and explain the influence of ambient factors on
emotional response felt by the consumer 3) analyze and explain the influence of social factors on
emotional response felt by consumers and 4) analyze and explain the influence of emotional
response to perceived consumer impulse buying. Types of research used in this study is the type of
research eksplanatory. Methods of data collection by survey techniques. Populations and samples
in this study is the buyers at Carrefour Mitra | Malang, a sample of 75 people and sample
collection techniques is accidental sampling. The analytical method used was Partial Least Square
(PLS).These results showed that the 1)design factor is positive but not significant effect on
emotional response, 2)ambient factors significantly influence the emotional response,3)social
factors significantly influence the emotional response, and 4)emotional response significantly
influence the impulse buying.

Keywords: Store Environment, Design Factor, Ambient Factor, Social Factor, Emotional
Response, and Impulse Buying
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PENDAHULUAN
LATAR BELAKANG

Salah satu bisnis yang sedang berkembang
dengan pesat saat ini adalah bisnis retail.
Pertumbuhan bisnis ritel di Indonesia masih
menunjukkan prospek cerah di masa depan.
Berdasarkan data Nielsen dalam Majalah
Marketing (No.6/XI1/Agustus 2011),
perkembangan ritel diprediksi Rp 2,32 trilliun di
tahun 2015. Alasan lainnya yaitu
kecendrungan masyarakat Indonesia yang lebih
senang berbelanja di pasar modern (Utami,
2010). Beberapa alasan itulah yang juga
membuat bisnis ritel di Indonesia sangat menarik
untuk diikuti.

Ritel sangat erat hubungannya dengan
Store environment ritel itu sendiri mengingat
bahwa 70% dari pembelian ternyata merupakan
impulse buying (Dune & Lusch, 2005). Melalui
elemen-elemen yang ada dalam  store
environment, dapat menciptakan stimuli-stimuli
yang akan memicu atau mengerakkan pelanggan
untuk membeli lebih banyak barang diluar yang
mereka rencanakan. Store environment yang
dirancang dengan baik dan sesuai dengan target
pasar yang ditetapkan akan dapat menciptakan
emosi-emosi yang kondusif untuk berbelanja.

Penelitian ini mengadopsi store
environment yang dikemukakan Baker, et
al.(2002) kemudian digunakan oleh Liaw (2007)
dan Xu (2007) dimana variabel dari store
environment yaitu ambience, design, social.
Design factor vaitu hal-hal yang dirasakan
konsumen mengenai warna, dekorasi, tata letak,
tata produk (display) dan tanda-tanda (petunjuk
produk, harga dan papan petunjuk discount)
(Baker, et al. 2002). Ambient factor meliputi:
suhu, pencahayaan, musik, kegaduhan, dan
aroma (Xu, 2007). Social factor mengacuh pada
karyawan, meliputi: penampilan karyawan,
perilaku karyawan, jumlah karyawan dan
profesionalisme karyawan (Liaw, 2007).

Dune and Lusch (2005) mengatakan bahwa
impulse buying adalah pengaruh yang timbul dari
stimuli-stimuli  yang disebabkan oleh store
environment yang konsumen rasakan, sehingga
dalam penelitian ini emotional response  di
gunakan sebagai variabel antara. Secara spesifik,
dokumentasi  mengenai  suasana  sebuah
lingkungan belanja serta lingkungan retail dapat
mengubah emosi konsumen (Donovan and
Rossiter, 1982; Donovan, 1994). Solomon (2007)
mengemukakan sebuah suasana hati konsumen

dapat memiliki dampak besar pada keputusan
pembelian. Dua dimensi, kesenangan (pleasure)
dan gairah (arousal). Secara keseluruhan,
menurut Peter dan Olson (2000), kesenangan
(pleasure) dan gairah (arousal) mempengaruhi
konsumen dalam 1) kegembiraan berbelanja di
dalam toko, 2) waktu yang digunakan untuk
melihat-lihat dan mendalami apa yang
ditawarkan sebuahtoko, 3) keinginan untuk
berbicara dengan para praminiaga, 4) keinginan
untuk membelanjakan lebih banyak lagi uang
dari apa yang direncanakan, dan 5) kecendrungan
untuk kembali ke toko tersebut. Pembelian yang
terjadi di department store dalam penelitian
Bellenger, Robertson & Hirchman (dalam Matilla
dan Jochen, 2007) mengatakan 27-62% terdiri
dari pembelian impulsif.

Impulse buying merupakan tindakan
membeli yang sebelumnya tidak diakui secara
sadar sebagai hasil dari pertimbangan, atau niat
membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko.
Atau bisa juga dikatakan suatu desakan hati yang
tiba-tiba dengan penuh kekuatan, bertahan dan
tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara
langsung, tanpa banyak  memperhatikan
akibatnya (Mowen dan Minor, 2002). Hal yang
serupa di kemukakan oleh Rook yang dikutip
oleh Engel, et al (2008) bahwa pembelian
berdasar impulse terjadi ketika konsumen
mengalami desakan tiba-tiba, yang biasanya kuat
dan menetap untuk membeli sesuatu dengan
segera. Impuls untuk membeli ini kompleks
secara hedonik & mungkin merangsang konflik
emosional. Juga pembelian berdasar impulse
cenderung terjadi dengan perhatian yang
berkurang pada akibatnya.

Carrefour merupakan salah satu peritel
yang selalu memperhatikan masalah store
environment terlihat dari indikatore design,
indikator social dan indikator ambient yang ada
di dalam Carrefour. Sehingga akan diteliti
bagaimana pengaruh store environment terhadap
emotional response konsumen kemudian dari
emotional response di teliti pengaruhnya
terhadap impulse buying.

Tujuan Penelitian

1. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh
design factor terhadap emotional response
yang dirasakan konsumen.

2. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh
ambient  factor terhadap emotional
response yang dirasakan konsumen.
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3. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh
social factor terhadap emotional response
yang dirasakan konsumen.

4, Menganalisis dan menjelaskan pengaruh
emotional response yang dirasakan
konsumen terhadap impulse buying.

KERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS
Ritel

Pola perilaku belanja konsumen sedikit
demi sedikit berubah, perlu direspon secara aktif
olen peritel untuk dapat mempertahankan
keberlanjutan usahanya dalam jangka panjang.
Konsumen sangat memperhatikan hal-hal yang
terkait dengan nilai tambah terhadap kenyamanan
mereka dalam melakukan aktivitas belanja
mengingat berubahnya pandangan bahwa belanja
merupakan aktivitas rekreasi, maupun
pemenuhan keanekaragaman kebutuhan mereka
dalam satu lokasi (one stop shopping). Selain itu,
di dalam penyampaian suatu produk dari
produsen ke konsumen dibutuhkan suatu
aktivitas bisnis yakni ada perantara (Adiwijaya,
2010). Perantara dalam saluran pemasaran adalah
pengecer. Eceran (retailing) mempunyai peranan
penting dalam aktivitas bisnis antara produsen ke
konsumen tanpa perantara lain dan adanya
penambahan nilai di dalamnya serta menyediakan
pilihan produk beranekaragam.

Levy and Weitz (2002) menjelaskan
“Retailing is the set of business activities that
adds value to the product and services sold to
consumers for their personal or family use”
(retailing adalah serangkaian kegiatan usaha yang
memberikan nilai tambah bagi barang dan jasa
yang dijual kepada konsumen untuk penggunaan
pribadi atau keluarga mereka). Menurut Kotler
dan Keller (2009) pengertian perdagangan eceran
(retailing) meliputi semua aktivitas dalam
menjual barang atau jasa langsung kepada
konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi dan
nonbisnis. Bisnis ritel tidak hanya menjual
produk-produk di toko (store retailing) tetapi
juga di luar toko (nonstore retailing).

Store Environment

Store environment merupakan unsur yang
penting dalam retailing mengingat bahwa 70%
dari pembelian ternyata merupakan impulse
buying atau pembelian yang tidak direncanakan
(Dune & Lusch, 2005). Melalui elemen-elemen
yang ada yang ada di dalam store environment,
retailing dapat menciptakan stimuli-stimuli yang

akan memicu atau mengerakkan pelanggan untuk
membeli lebih banyak barang diluar yang mereka
rencanakan. Store environment yang dirancang
dengan baik dan sesuai dengan target pasar yang
ditetapkan akan dapat menciptakan emosi-emosi
yang kondusif untuk berbelanja.

Lingkungan toko (Store environment)
menurut Peter dan Olson (2000) lingkungan yang
relatif tertutup yang dapat menimbulkan dampak
berarti pada afeksi, kognisi dan perilaku
konsumen. Tiga bidang utama pendisainan
lingkungan toko yang efektif: lokasi toko, tata
letak toko dan rangsangan dalam toko. Menurut
Lindquist (1974) dalam Seock (2009) store
environment meliputi: merchandise, service,
clientele, physical facilities, convenience,
promotion, store atmosphere, institutional factor
and post-transaction satisfaction. Boerden
(1977) store environment meliputi: price, quality
selection, atmosphere, location, parking and
sales person yang di kutip dalam Seock (2009).

Store environment terdiri dari berberapa
elemen vyaitu: tata ruang toko, ruang lorong,
penempatan dan bentuk peraga, warna,
pencahayaan, musik, aroma dan temperatur
(Engel, et al (2008). Menurut Baker, et al (2002)
store environment yaitu: design factors, social
factors, and ambient factors. Baker, et al (2002)
menjelaskan bahwa design factor yaitu hal-hal
yang dirasakan yang akan menciptakan kesan
yang berbeda-beda pada setiap konsumen.
Elemen-Elemen dari design factor vyaitu
mengenai arsitektur, warna, dekorasi, tata letak,
tata produk (display) dan tanda-tanda (petunjuk
produk, harga dan papan petunjuk discount).

Design cues include stimuli that exist at
the forefont of consumers awareness, such as
architecture, colour, and materials (Xu, 2007).
Bitner (1992) vyang dikutip Xu (2007)
berpendapat ambient factor cues refer to the
backround characteristic of a store, such as
temperature, lighting, noise, music, and ambient
scent. Bitner mengemukakan bahwa ambient
mengacuh pada suhu (temperatur), pencahayaan,
kebisingan, musik, dan aroma. Bitner (1992)
dalam Xu (2007) mengatakan: Social cues refer
to conditions related to the number, type and
behaviour of customers and employees, and
similar characteristics, Menurut Bitner, social
factor ini kepada para pelanggan dan karyawan
dilihat dari banyaknya, jenis dan perilaku.

Emotional Response

Hawkins et al (2000) mendefinisikan emosi
sebagai “‘strong, relatively uncontrolled feeling
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that affect our behaviour” (Perasaan yang kuat,
dan relatif tidak terkendali yang mempengaruhi
perilaku Kkita). Menurut Solomon (2007), suasana
hati (emosi) seseorang atau kondisi psikologis
pada saat pembelian dapat memiliki dampak
yang besar pada apa yang dia beli atau
bagaimana ia menilai pembeliannya. Seseorang
dapat menikmati atau tidak menikmati situasi,
dan mereka bisa merasakan distimulasi atau
tidak. Suasana hati dapat dipengaruhi oleh desain
toko, cuaca, atau faktor spesifik lainnya bagi
konsumen.

Solomon (2007) mengemukakan sebuah
suasana hati konsumen dapat memiliki dampak
besar pada keputusan pembelian. Dua dimensi,
kesenangan (pleasure) dan gairah (arousal).

Impulse Buying

Impulse buying yaitu dinama konsumen
berperilaku untuk membeli secara spontan atau
ingin membeli karena mengingat apa Yyang
pernah dipikirkan, atau secara sugesti ingin
membeli, atau akan direncanakan untuk membeli
(Bayley dan Nancarrow (1998); dan Stern (1962)
dalam Semuel (2006)). Cobb dan Hayer (1986),
mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif
terjadi apabila tidak terdapat tujuan pembelian
merek tertentu atau kategori produk tertentu pada
saat masuk kedalam toko.

Rook (1987) mendefinisikan sifat impulse
buying sebagai “a consumers’ tendency to buy
spontaneusly, immediately and kinetically”.
Pembelian impulsif adalah pembelian yang
terjadi ketika konsumen mengalami perasaan
tiba-tiba, penuh kekuatan dan dorongan yang
kuat untuk membeli sesuatu dengan segera
(Engel, et al (2008)). Engel, et al mendefinisikan
pembelian impulsif adalah suatu tindakan
pembelian yang dibuat tanpa direncanakan
sebelumnya atau keputusan pembelian dilakukan
pada saat berada didalam toko.

Assael (1992) mengemukakan empat tipe
dari pembelian impulsif. Keempat tipe pembelian
impulsif tersebut adalah sebagai berikut : a) Pure
Impulse yaitu pembelian impulsif tipe ini pembeli
membeli tanpa melakukan pertimbangan. b)
Suggestion Impulse, yaitu pembelian impusif tipe
ini pembeli berbelanja tidak mengenal produk
akan tetapi begitu melihatnya untuk pertama kali
individu merasa membutuhkannya. c) Reminder
Impulsif, yaitu pembelian impulsif tipe ini,
pembeli melihat suatu produk dan teringat bahwa
stok di rumah sudah hampir habis dan perlu
untuk dibeli. d) Planned Impulse, Vyaitu

pembelian impulsif tipe ini, pembeli memasuki
toko dengan harapan dan membeli berdasarkan
atas harga khusus, kupon dan lainnya seperti itu.

Model Konsep

Paradigma Stimulus - Organism -
Response (S-O-R) dari Mehrabian dan Russell
(1974) mengatakan bahwa tanggapan ke stimuli
lingkungan (S) dapat diperlakukan sebagai suatu
tanggapan  pendekatan  (approach)  atau

penghindaran (avoidance) (R) dimana yang
menjadi respon yaitu impulse buying , dengan
sebagai

emotional response
sebagai mediator.

organism (O)
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H1:Design Factor berpengaruh signifikan
terhadap Emotional Response

H2:Ambient Factor berpengaruh signifikan
terhadap Emotional Response

H3:Social  Factor  berpengaruh  signifikan

terhadap Emotional Response
H4:Emotional Response berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian pada penelitian ini adalah
explanatory research dan penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
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metode survei. Menurut Singarimbun dalam
Singarimbun dan Effendi, Ed (1995) yaitu
metode penelitian survai adalah penelitian yang
mengambil sampel dari satu populasi dan
menggunakan kusioner sebagai alat pengumpulan
data yang pokok. Penelitian ini nantinya akan
mengetahui pengaruh antara variabel yang telah
ditentukan yaitu tentang pengaruh store
environment dalam menciptakan emotional
response dan pengaruhnya terhadap impulse
buying

Lokasi penelitian ini dilaksanakan di
Carrefour Mitra | Malang. Dalam penelitian ini
populasinya adalah semua pembeli Carrefour
Mitra | Malang yang jumlah populasinya tidak

diketahui karena populasi tidak diketahui
jumlanya maka pengambilan sampel dalam
penelitian  ini  dapat ditentukan dengan

menggunakan rumus Machin and Champbell
(1987) dan diperoleh n (minimal) = 75, jadi
sampelnya adalah 75 orang Pembeli Carrefour
Mitra | Malang. Metode pengumpulan sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan non-probability sampling secara
accidental. Teknik pengumpulan data dengan
metode survai dengan menggunakan kuesioner.

Instrumen yang dipakai dalam
mengumpulkan data haruslah memenuhi dua
syarat yaitu Validitas dan Reliabilitas. Oleh
karena itu dilakukan uji awal kuesioner yang
dalam penelitian ini dilakukan pada 20 orang
Pembeli di Carrefour Mitra | Malang yang
memenuhi kriteria sebagai responden. Dan
hasilnya semua valid dan reliabel. Sehingga
instrumen dapat digunakan dalam penelitian.
Metode analisis dalam penelitian ini yaitu
analisis deskriptif dan analisis statistik inferensial
dengan menggunakan Partial Least Square (PLS)

Variabel dan Skala Pengukurannya.
Store Environment

Konsep Store Environment terdiri dari tiga
variabel yaitu: Design factor, Ambient Factor,
dan Social Factor.Design factor mengacu pada
tingkat kenyaman yang yang dirasakan konsumen
mengenai desain interior toko. Dalam hal ini:
warna, dekorasi, tata letak, tata produk (display),
dan tanda-tanda (petunjuk produk, harga atau
discount) yang menjadi indikatornya. Ambient
factor mengacu pada tingkat kenyaman yang
yang dirasakan konsumen mengenai lingkungan
latar belakang music, suhu ruangan, pencahayaan
dan aroma yang menjadi indikatornya.Social
factor mengacu pada tingkat kenyaman yang

yang dirasakan konsumen dari stimulus
lingkungan toko mengenai karyawan toko.
Dalam hal ini mengacu penampilan karyawan,
perilaku karyawan, jumlah karyawan, dan
profesionalisme  karyawan yang  menjadi
indikatornya.

Emotional Response

Emotional Response (ER) merupakan
respon emosi yang dirasakan oleh konsumen
dengan dimensi pleasure dan arousal. Pleasure
atau kesenangan mengacu pada respon emosional
pribadi  berupa perasaan senang, penuh
kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan
situasi tersebut. dan nyaman yang dihasilkan atas
stimulus lingkungan toko. Arousal atau gairah
mengacu pada respon emosional pribadi berupa
perasaan bergairah seperti bersemangat dan
penasaran yang dihasilkan atas stimulus
lingkungan toko
Impulse Buying

Impulse Buying (IB) merupakan pembelian
yang tidak direncanakan, dimana karekteristiknya
adalah pengambilan keputusannya dilakukan
dalam waktu yang relatif cepat, pada saat melihat
barang dan mengingat barang yang persedian
hampir habis di rumah, karena membutuhkan dan
karena ada penawaran yang menarik (seperti
potongan harga; produk berhadiah).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Karekteristik Responden

Dari 75 orang responden, yang berjenis kelamin
laki-laki sebanyak 26 orang responden (34,67%),
sedangkan sebanyak 49 orang responden
(65,33%) berjenis kelamin perempuan. Hal ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden
adalah berjenis kelamin perempuan yaitu dengan
persentase 65,33%. Dari segi usia sebanyak 21
orang responden (28%) yang berusia 17 sampai
24 tahun, usia 25 sampai 32 tahun sebanyak 25
orang responden (33,33%), usia 33 sampai 40
tahun sebanyak 17 orang responden (22,67%),
dan usia 41 sampai 48 tahun sebanyak 6 orang
responden (8%). Dari segi pendidikan sebanyak 2
orang responden (5,33%) yang memiliki tingkat
pendidikan SMP. Sebanyak 33 orang responden
(44%) memiliki tingkat pendidikan SMA,
sebanyak 2 orang responden (2,67%) memiliki
tingkat pendidikan Diploma, yang memiliki
tingkat pendidikan S1 sebanyak 34 orang
responden (45,33%) dan merupakan jumlah
terbanyak. Sebanyak 2 orang responden (2,67%)
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memiliki tingkat pendidikan S2 dan tidak
responden yang memiliki tingkat pendidikan S3.
Sehingga dapat diketahui bahwa tingkat
pendidikan responden paling banyak adalah S1
yaitu 34 orang responden.

Dari 75 orang responden diketahui bahwa
sejumlah 15 orang responden (20%) memiliki
pekerjaan sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS),
24 orang responden (32%) bekerja sebagai
Pegawai Swasta, sebanyak 4 orang responden
(5,33%) bekerja sebagai Tentara Nasional
Indonesia/Polisi Republik Indonesia (TNI/Polri),
sebanyak 19 orang responden (25,33%) sebagai
Wiraswasta dan Pekerjaan Lain-lain dipilih
sebanyak 13 orang responden (17,34%).
Pekerjaan lain-lain disini adalah jawaban yang
dipilih responden karena pekerjaan mereka di
luar dari opsi yang tersedia. Dari segi jumlah
kunjungan diketahui bahwa sebanyak 59 orang
responden (78,67%) yang berkunjung sebanyak 1
sampai 4 kali ke Carrefour setiap bulannya,
sebanyak 11 orang responden (14,67%) yang
berkunjung sebanyak 5 sampai 8 kali perbulan, 3
orang responden (4%) yang berkunjung sebanyak
9 sampai 12 kali perbulan dan 2 orang responden
(2,66%) yang berkunjung lebih dari atau sama
dengan 25 Kkali perbulan. Dan untuk jumlah
pengeluaran diketahui bahwa sebanyak 46 orang
responden (61,33%) membelanjakan uangnya
antara Rp 20.000 sampai dengan Rp 170.000 per
belanja. Sebanyak 16 orang responden (21,33%)
memiliki pengeluaran antara >Rp 170.000
sampai Rp 320.000 per belanja, 3 orang
responden (4%) memiliki pengeluaran per
belanja antara >Rp 320.000 sampai Rp 470.000,
5 orang responden (6,67%) membelanjakan
uangnya antara >Rp 470.000 sampai dengan Rp
620.000 per belanja, 3 orang responden (4%)
memiliki pengeluaran per belanja antara >Rp
620.000 sampai Rp 770.000, hanya 1 orang
responden  (1,33%) yang membelanjakan
uangnya antara >Rp 770.000 sampai dengan Rp
920.000 per belanja, dan hanya 1 orang
responden  (1,34%) vyang membelanjakan
uangnya antara >Rp 920.000 per belanja.

Analisis Data
Analisis Deskriptif

Analisis  deskriptif dimaksudkan untuk
mendeskripsikan distribusi frekuensi jawaban
responden  berdasarkan  Kkuesioner  yang
disebarkan pada 75 orang responden.

Analisis Statistik Inferensial
Analisis Data Partial Least Square (PLS)

Analisis  statistik  inferensial  dalam
penelitian ini mengunakan analisis  terbagi
menjadi 2 (dua) tahap, yaitu First Order Analysis
dan Second Order Analysis. Pada masing-masing
tahap terdiri dari serangkaian analisis. Berikut
penjabarannya:

1. First Order PLS

Untuk First order akan melihat outer
model dan inner model. Model pengukuran
(outer model) dalam penelitian ini dievaluasi
dengan menggunakan convergent validity dengan
parameter loading factor lebih besar dari 0,500
(Ghozali, 2011) dan discriminant validity dengan
parameter Akar AVE > Korelasi Konstruk Leten.
Selain itu juga digunakan evaluasi composite
reliability untuk menguji blok indikator dengan
nilai > 0,6. Untuk mengukur model struktural
(inner model) dievaluasi dengan melihat Q-
Square dengan menggunakan Stone-Geisser Q
Square test.

a.Outer Model
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Terdapat 3 indikator yang tidak valid vyaitu:
Warna interior toko membuat lebih nyaman
dalam berbelanja (DF.;), Jenis (genre) musik
yang diputar membuat nyaman dalam berbelanja
(AF.7), Jumlah karyawan yang cukup banyak
(SF.3). ketiganya tidak valid karena memiliki
nilai loading yang < 0,5 (Ghozali, 2011).
Indikator-indikator yang tidak valid harus didrop
dari analisis.

Uji Validitas Diskriminan
Validity)

Hasil pengujian validitas diskriminan ditemukan
bahwa semua indikator layak untuk diteliti
selanjutnya. Indikator dianggap memenuhi
validitas diskriminan jika akar AVE lebih besar
dari korelasi diantara sesama variabel laten dan

semua indikator memenuhi.

(Discriminant

Uji  Reliabilitas
Reliability)

Berdasarkan hasil pengujian ulang reliabilitas
komposit diketahui bahwa variabel Design
Factor (DF), Ambient Factor (AF), Social Factor
(SF), Emotional Response (ER) dan Impulse
Buying (IB) memiliki ukuran reliabilitas

Komposit  (Composite
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komposit yang lebih besar dari 0,70 sehingga
dinyatakan reliabel.

b.Inner Model

Nilai R®

Emotional Response (ER) mempunyai pengaruh
dengan kekuatan prediksi dari keseluruhan model
sebesar 0,451850 atau 45,18% sedangkan
54,82% dipengaruhi oleh faktor lain atau variabel
lain yang tidak terdapat dalam model persamaan.

Variabel Impulse Buying (IB) mempunyai
pengaruhi dengan kekuatan prediksi dari
keseluruhan model sebesar 0,531752 atau

53,18% sedangkan 46,82% dipengaruhi oleh
faktor atau variabel lain yang tidak terdapat
dalam model persamaan.

Nilai Q,

Nilai Q-Square dapat diperoleh melalui rumus:

Q' =1-(1-R)(1-R) ... 1-Ry)

Berdasarkan rumus tersebut maka nilai Q-Square

pada penelitian ini adalah:

Q? =1-(1-0.44137) (1 - 0.531267)
=0,7381516

Pada penelitian ini nilai Q2 sebesar 0,743329
yang merupakan 0 < Q? < 1 sehingga
menunjukkan  bahwa  model  mempunyai
predictive relevance, sehingga PLS cocok
digunakan untuk menganalisis.

2.Second Order PLS

Pada second order hal pertama yang perlu
diperhatikan indikator-indikator yang di drop
pada first order. Analisis second order sama
dengan first order, yaitu model pengukuran
(outer model). Outer model dievaluasi dengan
menggunakan convergent  validity  dan
discriminant validity dari indikatornya, dan
composite reliability untuk blok indikator.

a.Outer Model
Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Semua indikator telah valid karena memiliki nilai
loading yang < 0,5 (Ghozali, 2011).

Uji Validitas Diskriminan

Validity)

Hasil pengujian validitas diskriminan ditemukan
bahwa semua indikator layak untuk diteliti
selanjutnya. Indikator dianggap memenuhi
validitas diskriminan jika akar AVE lebih besar

(Discriminant

dari korelasi diantara sesama variabel laten dan
semua indikator memenubhi.

Uji  Reliabilitas Komposit  (Composite
Reliability)
Berdasarkan hasil pengujian ulang

reliabilitas komposit diketahui bahwa variabel
Design Factor (DF), Ambient Factor (AF),
Social Factor (SF), Emotional Response (ER)
dan Impulse Buying (IB) memiliki ukuran
reliabilitas komposit yang lebih besar dari 0,70
sehingga dinyatakan reliabel.

b.Inner Model
Nilai R

Emotional Response (ER) mempunyai
pengaruh dengan kekuatan prediksi dari
keseluruhan model sebesar 0,441371 atau

44,14% sedangkan 55,86% dipengaruhi oleh
faktor lain atau variabel lain yang tidak terdapat
dalam model persamaan. Variabel Impulse
Buying (IB) mempunyai pengaruh dengan
kekuatan prediksi dari keseluruhan model sebesar
0,531267 atau 53,13% sedangkan 46,87%
dipengaruhi oleh faktor atau variabel lain yang
tidak terdapat dalam model persamaan.

Nilai Q,

Nilai Q-Square dapat diperoleh melalui rumus:

Q=1-(1-R) (1-RY) ... 1-Ry)

Berdasarkan rumus tersebut maka nilai Q-Square

pada penelitian ini adalah:

Q? =1-(1-0.44137) (1 - 0.531267)
=0,7381516

Pada penelitian ini nilai Q® sebesar
0,7381516yang merupakan 0 < Q? < 1 sehingga
menunjukkan  bahwa  model  mempunyai
predictive relevance, sehingga PLS cocok
digunakan untuk menganalisis.

Total effect yang ditemukan pada
penelitian ini berdasarkan proses bootsrapping
PLS pada second order yaitu pengaruh dari
masing-masing variabel. Berikut ini adalah
penjabaran  pengaruh  dari  masing-masing
hubungan yang ada dalam penelitian ini, baik
yang dihipotesiskan ataupun tidak, berikut ini
adalah penjabarannya:
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Hipotesis:

H1 : Design Factor berpengaruh signifikan
terhadap Emotional Response.

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa
Design Factor mempunyai berpengaruh positif
tetapi tidak signifikan terhadap Emotional
Response, dengan nilai koefisien sebesar
0,071842 dan t statistik sebesar 0,494887 (dan t
statistik < t tabel, t tabel=1,9925).

H2 : Ambient Factor berpengaruh signifikan
terhadap Emotional Response

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa
Ambient Factor berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Emotional Response, dengan
nilai koefisien sebesar 0.528873 dan t satistik > t
tabel (4.125055 > 1,9925). Hal ini menunjukkan
bahwa apabila Ambient Factor dalam toko
ditingkatkan baik itu masalah musik, suhu dan
aroma maka emosi akan meningkat. Dengan
demikian hipotesis Ambient Factor memiliki
pengaruh terhadap Emotional response dapat
diterima.

H3 : Social Factor berpengaruh signifikan
terhadap Emotional response.

Berdasarkan hasil analisis diketahui Social
Factor berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Emotional response, dengan nilai
koefisien sebesar 0.254390 dan t statistik > t
tabel (2.709190 > 1,9925 ). Hal ini menunjukan
bahwa  karyawan-karyawan  toko  dapat
berpenampilan menarik, ramah dan cepat dalam
melayani, dan juga dengan jumlah karyawan
yang cukup banyak maka emosi pengunjung akan
meningkat. Dengan demikian hipotesis Social
Factor memiliki pengaruh terhadap Emotional
response dapat diterima.

H4 : Emotional response berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying.

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa
Emotional response berpengaruh positf dan
signifikan terhadap Impulse Buying, dengan nilai
koefisien sebesar 0.728880 dan t statistik > t
tabel (13.412412 > 1,984). Hal ini menunjukkan
bahwa apabila emotional response pengunjung
meningkat, maka impulse buying akan
meningkat. Dengan demikian hipotesis emotional
response memiliki pengaruh terhadap impulse
buying dapat diterima.

Yang tidak dihipotesiskan:

a) Design Factor tidak berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa
Design Factor tidak berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying, dengan nilai koefisien
sebesar 0.052364 dan t statistik < t tabel
(0.499836 < 1,9925).

b) Ambient Factor berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa
Ambient Factor berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap Impulse Buying, dengan nilai
koefisien sebesar 0.385485 dan t satistik > t tabel
(3.613338 > 1,9925). Hal ini menunjukkan
bahwa apabila Ambient Factor dalam toko
ditingkatkan baik itu masalah musik, suhu dan
aroma maka Impulse Buying akan meningkat.

c) Social Factor berpengaruh signifikan
terhadap Impulse Buying.

Berdasarkan hasil analisis diketahui Social
Factor berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulse Buying, dengan nilai koefisien
sebesar 0.185420 dan t statistik > t tabel
(2.769728 > 1,9925 ). Hal ini menunjukan bahwa
karyawan-karyawan toko dapat berpenampilan
menarik, ramah dan cepat dalam melayani, dan
juga dengan jumlah karyawan yang cukup
banyak maka emosi pengunjung akan meningkat.

PEMBAHASAN

Pengaruh Design Factor terhadap Emotional
Response

Variabel pertama dari Store Environment
yang merupakan variabel independen dalam
penelitian ini adalah design factor. Design Factor
yang ada pada Carrefour Mitra | Malang untuk
membuat pengunjung nyaman dan senang dalam
berbelanja sehingga mempengaruhi emotional
response meliputi Warna interior toko membuat
lebih nyaman dalam berbelanja (DF.;), Dekorasi
toko menarik (DF.,), Penataan rak memudahkan
berbelanja (DF.3), Penataan produk yang menarik
(DF.;), Penataan produk memudahkan untuk
mengambil produk tersebut (DF.s), Tanda
petunjuk harga jelas (DF.;) dan Tanda petunjuk
produk memudahkan mencari produk (DF.;) dan
nilai rata-rata skor atas variabel Design Factor
(DF) sebesar 3,75 yang berada pada daerah
positif. Analisis inferensial pertama dilakukan
pengujian validitas konvergen dari model
pengukuran pada first order dengan indikator
refleksif dihitung dengan bantuan software
SmartPLS, ditemukan ada 1 indikator yang tidak
valid sehingga perlu dihilangkan (didrop) dari
model penelitian. Indikator adalah Warna interior
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toko membuat lebih nyaman dalam berbelanja
(DF.,).

Indikator dari design factor yang valid,
yaitu Dekorasi toko menarik (DF.;), Penataan rak
memudahkan berbelanja (DF.3), Penataan produk
yang menarik (DF.;), Penataan produk
memudahkan untuk mengambil produk tersebut
(DF.5), Tanda petunjuk harga jelas (DF.s) dan
Tanda petunjuk produk memudahkan mencari
produk (DF.;). kemudian dianalisis lagi dengan
menggunakan model struktural pada second
order yang mana ditemukan nilai koefisien
sebesar 0,071842 dan t statistik sebesar 0,494887
(dan t statistik < t tabel, t tabel= 1,9925).
Sehingga dapat disimpulkan bahwa design factor
memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap emotional response, Artinya semakin
baik design factor yang ada pada toko, maka hal
itu akan dapat meningkatkan emotional response.

Hasil penelitian ini  sesuai dengan
penelitian Baker, et al (2002) menjelaskan bahwa
design factor yaitu hal-hal yang dirasakan yang
akan menciptakan kesan yang berbeda-beda pada
setiap konsume vyang akan mempengaruhi
perilaku konsumen. Elemen-Elemen dari design
factor yaitu mengenai arsitektur, warna, dekorasi,
tata letak, tata produk (display) dan tanda-tanda
(petunjuk produk, harga dan papan petunjuk
discount). Design cues include stimuli that exist
at the forefont of consumers awareness, such as
architecture, colour, and materials (Xu, 2007).
Sesuai dengan Liaw and Jen (2007),
Kusumowidagdo (2010).

Pengaruh Ambient Factor terhadap Emotional
Response

Ambient factor merupakan variabel kedua
dari konsep Store Environment. Ambient factor
terdiri dari Jenis (genre) musik yang diputar
membuat nyaman dalam berbelanja (AF.,),
Volume musik dalam toko tepat (AF.,),
Pengaturan suhu memberi kenyamanan dalam
berbelanja (AF.;), Pencahayaan di dalam toko
membuat tertarik untuk berbelanja (AF.;), dan
Aroma ruangan toko membuat lebih nyaman
dalam berbelanja (AF.s) yang kemudian di ujikan
di Carrefour. Nilai rata-rata skor atas variabel
Ambient Factor (AF) sebesar 3,84 yang berada
pada daerah positif.

Temuan dari penelitian ini adalah adanya
pengaruh yang signifikan antara ambient factor
terhadap emotional response terbukti pada
penelitian ini. Setelah menghilangkan elemen

tidak valid, yakni: Jenis (genre) musik yang
diputar membuat nyaman dalam berbelanja
(AF.;) karena hanya memiliki pengaruh yang
sangat kecil sehingga harus didrop pada analisis
inferensial pertama untuk analisis berikutnya
yaitu second order sedangkan indikator-indikator
yang lain dipertahankan dan dilakukan proses
analisis second order. Hasil model struktural
bootsrapping second order PLS membuktikan
bahwa ambient factor berpengaruh signifikan
terhadap emotional response dengan pengaruh
yang positif, artinya semakin Semakin baik
ambient factor yang ada pada toko, maka hal itu
akan dapat meningkatkan emotional response.

Hasil ini sesuai dengan yang dikatakan Xu
(2007) berpendapat bahwa ambient yang
mengacuh pada suhu (temperatur), pencahayaan,
kebisingan, musik, dan aroma berpengaruh
signifikan terhadap emosi. Sependapat juga
dengan Hawkins et al (2000), Solomon
(2007),Quiartier, et al (2008), Yu and Pow (2010)
dan (Berman and Evans, 2010).

Pengaruh Social Factor terhadap Emotional
Response

Variabel ketiga dari Store Environment
yaitu social factor. Social Factor yang ada pada
Carrefour Mitra | Malang untuk membuat
pengunjung nyaman dan senang dalam berbelanja
sehingga mempengaruhi emotional response
meliputi Penampilan karyawan menarik (SF.;),
Karyawan ramah dalam melayani pengunjung
toko (SF.,), Jumlah karyawan yang cukup banyak
(SF.3), dan Karyawan akan siap membantu
dengan cepat (SF.;) dan nilai rata-rata skor atas
variabel social factor sebesar 3,77 yang berada
pada daerah positif. Analisis inferensial pertama
dilakukan pengujian validitas konvergen dari
model pengukuran pada first order dengan
indikator refleksif dihitung dengan bantuan
software SmartPLS, ditemukan bahwa ada satu
indikator yang hasil uji validitas konvergennya
tidak memenuhi nilai yang ditetapkan sehingga
harus di drop dari analisis yaitu: indikator jumlah
karyawan yang cukup banyak (SF.;). Analisis
inferensial setelah first order vyaitu dengan
menggunakan model struktural pada second
order yang dimana ditemukan bahwa social
factor berpengaruh signifikan terhadap emoional
response. Semakin baik social factor yang ada
pada toko, maka hal itu akan dapat meningkatkan
emotional response.

Hasil yang ditemukan dalam penelitan ini
sesuai dengan penelitian Bitner (1992) dalam Xu
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(2007) dan penelian Xu sendiri yang
membuktikan bahwa social factor berpengaruh
signifikan terhadap emotional response. Dalam
penelitian Baker, et al (2002) dan penelian Liaw
(2007) juga mebuktikan bahwa social factor
berpengaruh  signifikan terhadap emotional
response. Mowen dan Minor (2001) berpendapat
faktor sosial ini mengacuh pada pengaruh orang
lain terhadap konsumen dalam suatu kegiatan
konsumen yang berpengaruh kepada perilaku
konsumen. Engel, et al (2008) berpendapat
bahwa karyawan toko sangat mempunyai peranan
yang sangat  penting.  Potensi untuk
mempengaruhi  konsumen selama berbelanja
dapat besar dapat dilakukan oleh para karyawan
toko. Unsur-unsur yang ada pada karyawan toko
ini berupa jumlah dan karekteristik (misalnya:
perhatian, keahlian, keramahan dan cara
menyapa). Assael (1992) beranggapan bahwa
store personnel atau karyawan toko menyangkut:
kesopanan, keramahan, dan suka menolong.
Menurut Liaw karyawan toko (employee) ini
menyangkut apa yang dirasakan oleh konsumen
dari pengaruh yang ditimbulkan karyawan toko,
seperti  penampilan  karyawan, keramahan,
banyaknya karyawan, kemampuan profesional,
dan lain-lain. Karyawan toko merupakan faktor
penting yang  mempengaruhi  keputusan
pembelian konsumen dan emosi konsumen
(Grewall dan Sharma (1991) dalam Liaw (2007)).

Pengaruh Emotional Response terhadap
Impulse Buying

Pada Variabel Emotional Response (ER)
terdapat 5 indikator yaitu: Perasaan nyaman
berada di dalam toko (ER.,), Perasaan senang
pada saat berbelanja (ER.,), Menghabiskan waktu
lebih  banyak dari perencanaan (ER.3),
Bersemangat ketika berada di dalam toko (ER.,)
dan Membelanjakan uang lebih banyak dari yang
diperkirakan (ER.s5). Pada analisis fist order yang
dilakukan dengan software SmartPLS ditemukan
semua indikator tersebut valid dan di analisis ke
tahapan berikutnya yaitu second order sehingga
ditemukan bahwa hipotesis emotional response
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying
terbukti pada penelian ini.

Temuan ini mendukung hasil penelitian
yang dilakukan oleh Mehrabian and Russel
(1974) yang saat ini model dari penetian
Mehrabian and Russel di adaptasi oleh banyak
penelitian lainnya. Dalam penelitian Donovan et
al (1994) menemukan bahwa kondisi emosional
konsumen vyang disebabkan oleh store

environment tampaknya menjadi alasan kuat
mengapa konsumen menghabiskan waktu ekstra
di toko-toko tertentu, dan menghabiskan uang
lebih dari awalnya dimaksudkan. Penelitian
mereka juga menunjukkan bahwa kontribusi
variabel-variabel emosional terhadap perilaku
konsumen hususnya impulse buying. Donovan
juga membuktikan antara hubungan antara motif
belanja dan kondisi emosional.

Penelitian yang dilakukan oleh Samuel
(2006) menyimpulkan orientasi kenyamanan
belanja maupun rekreasi mempunyai peranan
sebagai mediasi antara respon emosi dan
kecenderungan perilaku pembelian impulsive,
Penelitian ini juga mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Xu (2007) yaitu adanya pengaruh
antara emotional response terhadap impulse
buying. Emosi seseorang atau kondisi psikologis
pada saat pembelian dapat memiliki dampak
besar pada apa yang akan dia beli atau bagaimana
ia menilai pembeliannya. Seseorang dapat
menikmati atau tidak menikmati sebuah situasi,
dan mereka bisa merasakan distimulasi atau
tidak.

Suasana hati adalah respon emosional yang
dihasilkan oleh stimulasi eksternal (Holbrook,
1982), yang pada gilirannya menyebabkan
perubahan psikologis dan respon (Chang, 1991).
Jadi, rangsangan lingkungan akan mempengaruhi
perilaku pelanggan membeli melalui membeli
emosi Holbrook (1982) dan Chang (1991) dalam
Liaw (2007)). Secara keseluruhan, penelitian ini
sesuai dengan pendapat Peter dan Olson (1999)
yang menyimpulkan bahwa kesenangan dan
gairah mempengaruhi status konsumen dalam
kegembiraan berbelanja di dalam toko, waktu
yang digunakan untuk melihat-lihat dan
mendalami apa yang ditawarkan sebuah toko,
keinginan  untuk berbicara dengan para
pramuniaga, keinginan untuk membelanjakan
lebih banyak lagi uang dari pada yang
direncanakan, dan kecenderungan untuk kembali
ke toko tersebut.

Implikasi Teoritis

Penelitian  ini  mengembangkan dan
menjelaskan pola hubungan store environment
terhadap emotional response dan pengaruhnya
terhadap impulse buying, dimana hasil penelitian
ini diharapkan memberi sumbangan teoritis di
bidnag ilmu pemasaran, terlebih khusus dalam
memahami perilaku konsumen, store
environment, emotional response dan impulse
buying.
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Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan berguna
bagi pihak manajemen  Carrefour untuk
membantu dalam  meningkatkan jumlah
kunjuungan, dan peningkatan pembelian dengan
pengoptimalan dari store environment yang
terdiri dari design factor, ambient factor, dan
social factor. Hasil penelitian juga diharapkan
agar menjadi masukan untuk perbaikan dan
menata hal-hal yang kurang menarik seperti
dekorasi, warna interior dan penambahan
penambahan papan-papan petunjuk yang jelas
baik itu papan petunjuk produk dan atau papan
petunjuk harga, serta pengaturan lay-out dan rak-
rak produk yang lebih baik lagi sehingga
memberi kemudahan dan kenyamanan kepada
pembeli dalam berbelanja.

Keterbatasan Penelitian

Beberapa keterbatasan penelitian yang dapat
ditarik dari penelitian ini sebagai berikut :

1. Penelitian ini terbatas atau terfokus pada satu
perusahaan retail yaitu Carrefour Mitra |
Malang, sehinga hasil penelitian mungkin
tidak dapat digeneralisasikan pada
perusahaan-perusahaan lain yang sejenis.

2. Pada saat pengisian kuesioner, beberapa
responden tidak dapat membaca kuesioner
dengan jelas, sehingga peneliti harus
membantu responden, emungkinan pengrahan
pikiran dapat saja terjadi serta kemungkinan
terjadi  kesalahan dalam menginterpretasi
pertanyaan yang disediakan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Design factor berpengaruh positif tetapi
tidak  signifikan  terhadap  emotional
response.

2. Ambient factor berpengaruh signifikan
terhadap emotional response.

3. Social factor berpengaruh  signifikan

terhadap emotional response.
4. Emotional response berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying.

Saran

Hasil penelitian ini diharapkan
memberikan kontribusi praktis, bagi perusahaan
maupun akademisi penelitian, berupa saran-saran
konkrit yang mungkin untuk direalisasikan,
antara lain:

Saran untuk penelitian selanjutnya

1. Penelitian ini masih memungkinkan untuk
dikembangkan dalam menguji ulang model
penelitian dengan menambah variabel baru,
seperti  kepadatan  (dentisity), keadaan
berdesakan (crowding) pada social factor,
cara pembayaran dan atau faktor-faktor
situasional lainnya.

2. Penelitian mendatang diharapkan mampu
mengembangkan konseptual dan permodelan
kajian ini pada objek-objek kajian penelitian
yang lebih luas dengan tetap pada skema
perilaku konsumen di bidang atau industri
retail yang lain. Dengan demikian, dapat
diperoleh perbandingan mengenai hasil-hasil
dari usaha penciptaan store environment yang
baik bagi variabel.

3. Penelitian selanjutnya juga dapat memperluas
cakupan penelitian dengan membandingkan
perilaku berbelanja khususnya impulse buying
antara pria dan wanita.

Saran untuk Carrefour Mitra | Malang

Carrefour Mitra | Malang harus mampu
meningkatkan penciptaan store environment yang
nyaman dan menyenangkan dengan berbagai
usaha, khususnya design factor yang pada
penelitian ini tidak berpengaruh signifikan harus
lebih diperhatikan. Design factor terdiri dari
indikator-indikator: warna interior toko, dekorasi
toko, penataan rak, penataan produk, tanda
petunjuk harga, tanda petunjuk produk yang
diharapkan ketika indikator-indikator tersebut
telah dioptimalkan sehingga pengunjung dapat
memberikan kemudahan, kenyamanan dan
suasana yang menyenangkan.
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