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Abstrak. Penelitian ini dilakukan untuk meneliti pengarub Stinmuli lingkungan dan faktor sosial terbadap Shopaholic dan
emosi positif sebagai variable mediasi (studi pada konsumen Suznya di kota Banda Aceh). Responder dalam penelitian ini
adalah konsumen yang berbelanja di Suznya kota Banda Acely dengan responden sebanyak 150 orang. Dengan responden
sebanyak 150 orang maka teknik pengambilan sampel yaitu purposive sampling. Analisis yang dipakai dalam penelitian
ini adalab analisis jalur (analisis path). Berdasarkan hasil analisis jalur ditenmkan babwa Stimuli lingkungan berpengaruh
terbadap emosi positif, faktor sosial berpengarub terhadap emosi positif, Stinuli lingkungan berpengarnb terhadap pembelian
impulsif, faktor sosial berpengarub terbadap Shopabolic, emosi positif berpengarub terhadap Shopaholic, terdapat pengarub
tidafk langsung dari Stimul lingkungan terbadap pembelian inpulsif yang dimediasi oleh Shopaholic ,dan terdapat pengarnb
langsung juga pengarnb tidak langsung dari faktor sosial terbadap Shopabolic yang dimediasi oleh emosi positif..

Kata kunci: Shopaholic, Stimuli Lingkungan, Faktor Sosial, Emosi Positif

Abstract. This study was done to examine the effect from environment stimulus and social factor toward impulse buying and
positive emotion as mediating variable (study on consumers at Suzuya in Banda Aceh city), the respondents of this study is
the consumers who shops at Suznya in Banda Aceh city with respondent for 150 people. With respondent 150 people, sample
determination is using purposive sampling. Model analysis in this study is using path analysis. Based on the result of path
analysis found that environment stimulus have influence on positive emotion, social factor have influence on positive emotion,
environment stimmlus have influence on impulse buying, social factor have influence on impulse buying, positive emotion have
influence on impulse buying, there are indirect effects of environment stimmlus and impulse buying mediated by positive
emotion, and there are direct and indirect effects of social factor toward impulse buying mediated by positive emotion.
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Pendahuluan

Dengan semakin berkembangnya dunia
usaha dewasa ini dan pesatnya pasar
modern, tidak jarang kita menemukan
banyak perusahaan-perusahaan baru yang
bermunculan, baik perusahaan di bidang
furnitur, industri, jasa, dagang, dan lain
sebagainya. Tingkat daya beli masyarakat
Banda Aceh yang semakin meningkat atau
konsunitif juga merupakan salah satu
alasan mengapa kini banyak anak-anak
perusahaan yang didirikan di sini. Aktifitas
pemenuhan kebutuhan yang konsumtif
dilakukan dengan belanja. Belanja yang
dilakukan konsumen pada dasarnya tidak
hanya dilakukan untuk pembelian yang
direncanakan namun termasuk juga untuk
barang-barang yang tidak direncanakan.

Di Banda Aceh yang pertumbuhan
perekonomiannya mulai menanjak naik
semenjak peristiwa tsunami pada tahun
2004, merupakan tempat yang baik untuk
memulai dunia usaha. Konsumen yang
begitu banyak dengan kebutuhan yang
beragam  membuat para  pengusaha
bergairah untuk menjadi penyedia barang
kebutuhan bagi konsumen. Bahkan saat ini
telah ada pusat perbelanjaan atau yang
lebih sering dikenal dengan kata mal. Dan
tidak sulit lagi bagi kita untuk menemukan
butik-butik yang menyediakan barang-
barang dengan merek terkenal. Tidak
hanya barang-barang seperti baju, celana,
sepatu, dan tas, namun ada juga barang-
barang seperti perabotan rumah tangga
(furniture) dan elektronik.

Seperti yang kita ketahui, mal dan butik
cukup  sering melakukan  perubahan
terhadap produk-produk maupun strategi
pemasarannya untuk menarik minat
konsumen membeli produk mereka guna
memenuhi kebutuhan dan keinginannya.
Pada saat konsumen melihat produk baru
dan tertarik, lalu secara spontan membeli
sebuah produk tanpa memperhatikan
konsekuensi, hal inilah yang dinamakan
pembelian  impulsif  (zmpulse  buying).
Konsumen melakukan pembelian impulsif
tidak berpikir untuk membeli suatu
produk atau merek tertentu. Mereka
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langsung melakukan pembelian karena
ketertarikan pada merek atau produk saat
itu juga. Rook and Fisher dalam Semuel
(2007) menyatakan bahwa pembelian
impulsif adalah “a consumers tendency to buy
spontaneously, immediately and kinetically and
encouraged the emotional psychology of a product
and tempted of persuasion activities undertaken
marketers”  atau  suatu  kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian
secara spontan, dengan segera, dan kinetis
(langsung bergerak) dan didorong aspek
psikologi emotional terhadap suatu produk
dan tergoda dari kegiatan persuasi yang
dilakukan pemasar. Ini menunjukkan bahwa
adanya faktor-faktor yang mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian
impulsif.  Dalam  melakukan  kegiatan
pembelian impulsif, produk yang dibeli oleh
konsumen  kebanyakan  produk = yang
diinginkan bukannya  produk  yang
dibutuhkan. Konsumen sama sekali tidak
merencanakan untuk melakukan pembelian.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Park,
E. J (2005) dengan judul “A Structural Model
Of  Fashioned-Oriented — Impulse ~ Buying
Behaviour” menemukan bahwa emosi positif
memiliki  pengaruh  positif  terhadap
pembelian secara impulsif, konsumen yang
memiliki perasaan positif, seperti merasa
senang, gembira dan pugs secara impulsif
akan melakukan pembelian lebih banyak
dalam  perbelanjaan mereka. Hal ini
diperkuat dengan penelitian yang dilakukan
oleh Eckman dan Yan dalam Hetharie
(2012) dengan judul  “Impulse  Buying
Bebaviour Of Apparel : Application Of The S-O-
R Model and The Moderating Effect Of Hedonic
Motivation” menunjukkan bahwa rangsangan
yang disebabkan oleh lingkungan toko dan
faktor sosial berpengaruh positif terhadap
respon emosi positif dari konsumen.

Dengan adanya hasil penelitian yang telah
dipaparkan dalam jurnal diatas, maka
penulis ingin meneliti lebih dalam tentang
“Pengaruh Rangsangan Lingkungan dan
Sosial Terhadap Kecenderungan Pembelian
Impulsif : Emosi Positif Sebagai Variabel
Mediasi”, yang dimana studi kasusnya yaitu
pada perusahaan ritel Suzuya.
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Bisnis ritel merupakan salah satu bisnis
yang mulai banyak bermunculan di
Indonesia. Pertumbuhan bisnis ritel juga
diramaikan oleh kehadiran peritel asing
yang membawa format baru. Dimulai dari
Sogo dan Metro yang hadir dengan format
yang sudah lebih dikenal sebelumnya,
yaitu department store. Bisnis ritel juga
merupakan salah satu bisnis yang relatif
mudah untuk dimasuki sehingga tidak
heran belakangan ini semakin banyak
pengusaha baru yang masuk ke bisnis ritel,
baik dalam skala kecil maupun dalam skala
besar.

Banyak  perusahaan  ritel = saat ini
menerapkan konsep one stop shopping yaitu
konsep yang dapat diartikan sebagai pergi
ke satu tempat saja namun dapat
memenuhi  segala  kebutuhan  anda
sechingga akan sangat memudahkan anda
dalam melakukan kegiatan berbelanja.
Untuk memenuhi konsep tersebut maka
dibuatlah sebuah toko, dengan ukuran
yang sangat besar sehingga mampu
menampung puluhan ribu jenis barang
dari berbagai jenis kategori yang akan
disusun menurut departemen-
departemennya masing-masing.

Suzuya merupakan perusahaan ritel
dengan konsep modern yang dibangun di
Banda Aceh, yang menyajikan berbagai
produk. Suzuya pertama kali berdiri pada
tahun 1983 yang pada awalnya merupakan
kios kecil seluas 77,5 m2 dengan nama
Suzuya Boutique. Suzuya memiliki 9 Unit
Bisnis yang saling Dbersinergi, vyaitu:
Department store, Supermarket, Superstore,
Fashion Outlet (Romp), Furniture Plaza,
Hotel dan Restoran. Di Banda Acech
sendiri Suzuya  Superstore mulai
beroperasi kembali pada tahun 2008 dan
berdiri diatas tanah seluas 2730 m?2.
Dengan  fasilitas  gedung  meliputi
Superstore, Bakery, arena permainan anak,
Fashion Outlet dan saat ini Suzuya
Superstore Banda Aceh merupakan tempat
perbelanjaan dan sarana hiburan yang
cukup banyak diminati oleh masyarakat
karena Suzuya juga merupakan perusahaan
ritel yang berkonsep one stop shopping.

Suzuya juga mempunyai motto ‘“Belanja
Murah, Ya di Suzuya”. Dengan motto ini,
Suzuya terns melancarkan strategi-strategi
dan inovasi dalam menjalankan bisnisnya.
Salah satu strategi yang digunakan adalah
memasarkan produknya yaitu dengan cara
memberikan promo-promo. Produk yang
masuk dalam jajaran promo akan, berganti
sesuai dengan kebutuhan pasar, terutama
pada promo mingguan, di mana minyak
goreng, beras, gula, popok, dan susu yang
menjadi kebutuhan utama rumah tangga.
Untuk produk yang paling sering terjadinya
pembelian impulsif yaitu seperti produk-
produk garmen atau fashion dan juga alat
kebutuhan rumah tangga seperti piring,
gelas, panci, tempat bekal dan lainnya.

Sekarang ini, Suzuya sedan menghadapi
persaingan yang cukup sengit. Sebelumnya
Suzuya telah dihadapkan dengan berbagai
hambatan dan tantangan yang berupa
bencana kebakaran dan tsunami, namun
Suzuya tetap ingin untuk beroperasi
kembali di Banda Aceh dikarenakan minat
beli serta kebutuhan konsumen yang besar.
Dari segi persaingan, Suzuya kembali
dihadapkan dengan hadirnya Matahari
Department store dan Superstore lokal yang
menjamur dan terus melakukan ekspansi
seperti Pante Pirak. Walaupun dengan
adanya pemain lama seperti Pante Pirak, hal
ini tidak membuat manajemen Suzuya
gentar, bahkan dengan adanya peritel lokal
ini semakin membuat Suzuya termotivasi
untuk mulai melakukan ekspansi. Strategi
melakukan ekspansi penting dilakukan
untuk menarik kembali konsumen yang
mulai teralihkan oleh kehadiran peritel baru
yang menerapkan konsep berbeda dan juga
untuk mendekatkan diri dengan konsumen.

Konsumen yang melakukan  kegiatan
pembelian di  Suzuya cukup beragam,
dimulai dari anak kecil hingga orang tua,
laki-laki maupun perempuan. Siapa saja
dapat berbelanja di Suzuya karena selain
produk yang ditawarkan beragam, harganya
juga bersahabat di kantong konsumen.
Barang-barang yang disediakan bervariasi
sehingga memudahkan konsumen untuk
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berbelanja kebutuhan sehari-hari. Suzuya
juga menyediakan barang dalam jumlah
besar demi mengatasi kekurangan stok
yang kadang sering terjadi di usaha-usaha
ritel. Namun sebagaimana perusahaan ritel
lokal seperti Pante Pirak, Suzuya masih
sangat tertinggal dalam hal melakukan
ekspansi terhadap gerai yang dimilikinya.
Suzuya hanya memiliki satu gerai yang
jauh dari jangkauan kebanyakan
konsumen, hal ini dapat menyebabkan
kurangnya  minat konsumen  untuk
berbelanja secara praktis.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Suzuya Banda
Aceh. Sedangkan yang menjadi objek
penelitian adalah pengaruh rangsangan
lingkungan,  faktor  sosial,  terhadap
kecenderungan pembelian impulsif dengan
emosi positif sebagai variabel mediasi pada
konsumen Suzuya di Banda Aceh.

Populasi didefinisikan sebagai sekelompok
orang, kejadian atau segala sesuatu yang
mempunyai karakteristik tertentu untuk
dipelajari  dan  ditarik  kesimpulannya
(Sekaran, 20006).

Menurut Sugiono (2007: 61), populasi yaitu
wilayah  generalisasi yang terdiri atas
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian
ditarik  kesimpulannya.  Populasi  dari
penelitian ini adalah konsumen yang
berbelanja di Suzuya Banda Aceh. Adapun
teknik pengambilan sampel dalam penelitian
ini  menggunakan metode  purposive
sampling yaitu setiap responder yang
memenuhi  kriteria sampel dimasukkan
dalam penelitian ini dalam waktu yang telah
di tentukan (Nursalam, 2007:79). Adapun
kriteria responden adalah sebagai berikut :

1. Bertempat tinggal di Kota Banda Aceh

dan Aceh Besar
2. Pernah berbelanja di Suzuya Banda
Aceh

Besarnya sampel yang di ambil dalam
penelitian ini adalah 150 orang. Robin
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(2000:149) menyatakan bahwa dalam studi
kwantitatif dibolehkan menggunakan jumlah
data 100 sampai 200. Informasi data ini
sangat tergantung dari jumlah faktor yang di
gunakan.

Data yang dipakai dalam penelitian ini adalah
data primer. Data primer merupakan sumber
data penelitian yang diperoleh secara
langsung dari sumber tanpa melalui perantara
dan hubungan langsung dengan
permasalahan yang diteliti. Untuk
memperoleh data yang diperlihatkan dalam
penelitian ini penulis menggunakan beberapa
teknik pengumpulan data yaitu:

1. Kuesioner (angket), yaitu pengumpulan
data  dengan  menyebarkan  daftar
pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan
terlebih dahulu yang akan dijawab oleh
responden  sesuai dengan  alternatif
jawaban yang telah tersedia

Data yang diperoleh dari penyebaran
kuesioner dalam bentuk kualitatif
dikomposisikan terlebih dahulu agar menjadi
data yang kuantitatif dengan skala

Likert dan untuk suatu pilihan dinilai dengan
jarak interval 1 dari pilihan tersebut. Skala
Likert yang digunakan berkisar antara 1-5
(Stamamora 2004: 52). Masing-masing nilai
dapat dilihat dalam tabel dibawah ini.

Tabel 1
Skala Likert
No | Alternatif Pilihan Jawaban | Skor

1 Sangat Tidak Setuju 1
2 Tidak Setuju 2
3 Kurang Setuju 3
4 Setuju 4
5 Sangat Setuju 5

Sumber: Sinamora, (2004)

Alternatif pilihan jawaban responden seperti
terlihat diatas sengaja tidak memasukkan

alternatif ~ pilihan jawaban “netral”
sebagaimana halnya beberapa
penelitian/skripsi  terdahulu.  Hal  ini

didasarkan pada pendapat Umar (2007)
menyatakan “Beberapa buku teks
menganjurkan agar data pada kategori
“netral” tidak dipakai dalam analisis selama
responden tidak memberikan. alasannya”.
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Teknik analisis data yang digunakan dalam

penelitian ini menggunakan 2 metode yaitu :

a. Metode Kualitatif
Metode ini digunakan untuk
menganalisa data-data yang bersifat
kualitatif ~ guna  mengambil  suatu
kesimpulan.

b. Metode Kuantitatif
Di dalam penelitian ini terdapat variabel
intervening (mediasi) yaitu kinerja.
Menurut Baron dan Kenny (19806) suatu
variabel disebut variabel intervening jika
variabel tersebut ikut mempengaruhi
hubungan antara variabel prediktor
(independen) dan variabel kriterion

(dependen).

Menurut Baron danKenny (1986) dalam

Suliyanto  (2011:194) pengaruh  mediasi

terjadi jika terdapat 4 kriteria berikut:

a. Variabel independen mempengaruhi
variabel dependen.

b. Variabel independen mempengaruhi
variabel mediasi.

c. Variabel mediasi harus mempengaruhi
variabel dependen

d.  Mediasi penuh (full/perfect mediation)
terjadi jika  pengaruh  wvariabel
independen pada variabel dependen
secara langsung adalah tidak signifikan,
tapi  pengaruhnya signifikan  ketika
melibatkan variabel mediasi. Mediasi
parsial (partial mediation) terjadi jika
pengaruh  variabel independen pada
variabel dependep baik secara langsung
maupun tidak  langsung  adalah
signifikan.

Metode analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini dengan menggunakan alat
bantu berupa perangkat lunak statistik yang
dikenal dengan SPSS (Statistical Product and
Service Solution) versi 18. Analisis data yang
dilakukan adalah melalui pengujian kualitas
data untuk mengetahui keabsahan masing-
masing item  pertanyaan. Selanjutnya,
dilakukan  pengujian  hipotesis  dengan
menggunakan alai pengujian analisis jalur
(path analysis).

Untuk penyelesaian analisis jalur maka perlu

mengetahui adanya diagram jalur maupun
koefisien, sebagai berikut:

2 = praXi+ proXot @i (1)
Y = Ppuxi + PyoXo + PuZ +eaeniiiiiil, (2
Keterangan :

Xi = Rangsangan Lingkungan
X, = Faktor Sosial

Y = Pembelian Impulsif

7. = Emosi Positif

p = Koefisien jalur

e = Error

22 | Jurnal Ekonomi dan Manajemen Teknologi Vol.1 | No.1 | 2017



Jurnal Ekonomi dan Manajemen Teknologi (EMT), 1(1), 2017, 18-35

Tabel 2.
Operasional 1 ariabel
Variabel Definisi Variabel Indikator Skor Skala Perltzlr;laan
Dependen
Kecenderu | Pembelian impulsive | Pembelian
ngan terjadi ketika tanpa rencana | 1-5 Interval Al
pembelian | konsumen tidak sama sekali
impulsive | mempunyai rencana | Pembelian
) mengenai merek yang 15 Interval A2
atau kategori produk | setengahn tak
yang akan dibeli direncanakan
ketika akan Barang
memasuki sebuah pengganti
took (Cobb dan yang tak 1-5 Interval A3
Hoyer dalam Samuel | direncanakan
(2001;108)
Independen
Rangsanga | Elemen utama dari | Karakteristik
n penampilan took Karyawan 15 Interval B1
Lingkunga | adalah suasana dan
n (atmosphere), yaitu | Kepadatan
X1 kesan keseluruhan Jenis Barang
ang disampaikan Dagangan
}(;lel% tats 1etzk fisik dang § -5 Interval b2
toko, dekorasi, dan | Kepadatan
lingkungan Jenis
sekitarnya. Lamb, Petlengkapan
Hair, and Tetap 1-5 Interval B3
McDaniel (fixture) dan
(2001;108) Kepadatan
Bunyi Suara 1-5 Interval B4
Aroma 1-5 Interval B5
Faktor visual 1-5 Interval B6
Faktor Faktor sosial adalah | Persepsi
social (X2) semua interaksi tingkat. 15 Interval c1
sosial antara dan keramaian
diantara masyarakat, | (konsumen)
baik dengan Peran
konsumen yang lain | karyawan
maupun dengan
pramuniaga yang 1-5 Interval C2
ada di dalam toko.
Peter dan Olson
(1996:5)
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Tabel 3.
Operasional 1V ariabel (Lanjutan)

Variabel Definisi Variabel

Indikator Skor Skala

Item
Pertanyaan

Emosi positif | Emosi yang mucul
(Z2) dapat dipengaruhi
oleh store
atmosphere yang
mugkin tidak
disadari oleh
konsumen ketika
melakukan kegiatan
berbelanja Donovan
dan Rositter (1982)

Pleasure 1-5

Interval D1

Arousal 1-5

Interval D2

Dominance 1-5

Interval D3

Uji Kualitas Data

Sekarang  (2006)  menyebutkan  bahwa
kesimpulan penelitian yang berupa jawaban
atau pemecahan masalah penelitian, dibuat
berdasarkan hasil proses pengujian data yang
meliputi pemilihan, pengumpulan dan analisis
data. Oleh karena itu, kesimpulan tergantung
pada kualitas data yang dianalisis dan
instrumen yang digunakan untuk
mengumpulkan data penelitian. Ada dua
konsep untuk mengukur kualitas data, yaitu:

A. Uiji Validitas

Uji wvaliditas dilakukan untuk mengetahui
apakah alat ukur yang telah disusun dapat
digunakan untuk mengukur apa yang hendak
diukur secara tepat. Uji coba yang dilakukan
sebaiknya dilakukan minimal terhadap 30
orang responder. Sebuah instrumen dikatakan
valid apabila dapat mengungkapkan data dari
variabel yang diteliti secara tepat dan
mempunyai validitas tinggi, tingei rendahnya
validitas instrtumen menunjukkan sejauh mans
data yang terkumpul tidak menyimpang dari
gambaran tentang variabel yang dimaksud
(Sekaran, 20006).

Dalam penelitian ini pengujian validitas
instrument yang digunakan adalah
Confirmatory Factor Analysis (CFA). CFA
merupakan pendekatan yang sudah memiliki
teori pengukuran yang mengatur hubungan
antara  variabel-variabel pengamatan dan
faktor-faktor yang diberikan dalam suatu

penelitian dengan tujuan untuk melakukan
penegasan suatu teori pengukuran yang
diberikan dalam rangka membandingkan
teoritis dengan hasil empitis/pengamatan.

Pada model pengujian ini, setiap item
pertanyaan harus mempunyai factor loading
yang lebih dari 0, 40 (Hair et al., 1998). Dalam
CFA kita juga harus melihat pada output dari
rotated component matrix yang harus secara
ekstrak secara sempurna. Jika masing-masing
item pertanyaan belum ekstrak secara
sempurna, maka proses pengujian validitas
dengan faktor analisis harus diulang dengan
cars menghilangkan item pertanyaan yang
memiliki nilai ganda.

Pada dasarnya tujuan Confirmatory Factor
Analysis (CFA) adalah untuk mengidentifikasi
adanya hubungan antar variabel dengan
melakukan uji  korelasi kemudian untuk
menguji validitas dan reliabilitas instrumen.
Dalam pengujian terhadap validitas dan
reliabilitas instrumen atau kuesioner untuk
mendapatkan datapenelitian yang valid dan
reliabel dengan analisis faktor konfirmatori.

Selain itu, untuk menguji variabel saling

berhubungan  diperlihatkan  oleh  nilai

determinasi (R) yang mendekati 0, nilai KMO

(Keiser-Meyer-Olkin) harus lebih besar dari

0.5, uji bartlett dan uji MSA.

1. Nilai determinasi matrik korelasi harus
menunjukkan angka yang mendekati nol.
Hal ini menunjukkan bahwa antar
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variabel terbukti saling berhubungan
(berkorelasi)

2. Uji KMO
Keiser-Meyer-Olkin menunjukkan bahwa
pengambilan sampel cukup memadai
dengan menggunakan analisis faktor
dalam mariks korelasi, nilai KMO harus
lebih besar dari 0,5.

3. Uiji Barlett
Yaitu untuk menguji keindependenan
dari variabel yang ada. Hasil Bartlett Test
of Sphericity menunjukkan bahwa antar
variabel terjadi korelasi, nilai signifikansi
yang diperoleh harus menunjukkan
(signifikan < 0,05) sehingga model faktor
dapat digunakan.

4. Uji MSA
Measure of Sampling Adequency (MSA)
menunjukkan hubungan antar variabel.
Hubungan antar variavel sangat erat
dalam model harus memenuhi kriteria
MSA > 0,5

B. Uiji Reliabilitas

Uiji Reliabilitas yaitu uji yang digunakan untuk
mengukur  kuesioner  yang  merupakan
indikator dari variabel atau konstruk (Sekaran,
2000). Pengukuran dilakukan hanya sekali dan
kemudian hasilnya dibandingkan dengan
pertanyaan. Satu kuesioner dikatakan reliabel
jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,60
(Sekaran, 20006). Teknik “cronbach alpha”
dilakukan dengan menghitung varians tiap
butir pertanyaan dan varians total dari
pertanyaan-pertanyaan. Cronbach alpha dapat
diperoleh dengan rumus (Sekaran, 2006:60):
Keterangan:

r= l(k i 1)J ll - ZaabJ

Keterangan:

r = Koefisien reliabilitas instrument
(¢ronbach alpha)

k = Banyak butir pertanyaan

Y.0,2= Total varians butir
0;2 = Total vaians

Perhitungan bobot penilaian kuesioner adalah
dengan menggunakan Skala Likert yang
merupakan metode untuk mengukur sikap
dengan menyatakan setuju atau
ketidaksetujuannya terhadap subjek, objets
atau kejadian tertentu.

C. Pengujian Secara Parsial (Uji-t) dan
Secara Simultan (Uji F)
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Pengujian Secara Parsial (Uji-t)

Pengujian ini digunakan untuk membuktikan
apakah  koefisien  tersebut mempunyai
pengaruh yang signifikan atau tidak secara
parsial antara variabel independent (X) terhadap
variabel dependent (Y). Dasar pengambilan

keputusan:
1. Jika statistik thiung > tuba, maka Ha
diterima

2. Jika statistik thiung < tube, maka Ha ditolak

Untuk  membuktikan  hipotesis  selain
membandingkan thitung dengan ttabel dapat
dilakukan  dengan  menggunakan  nilai
probabilitas atau nilai signifikan. Pada tingkat
keyakinan (convidance interval 95%) atau
tingkat kesalahannya (Alpha) a sebesar 0,05
maka apabila nilai signifikan antara (0-0,5)
maka Ha diterima clan sebaliknya apabila nilai
signifikan kurang dari 0 atau lebih dari 0,05
maka Ha ditolak.

Pengujian Secara Simultan (Uji F)
Pengujian ini digunakan untuk mengetahui
apakah koefisien regresi tersebut mempunyai
pengaruh yang signifikan atau tidak secara
bersama-sama antara variabel zndependent (X)
terthadap variabel dependent (Y). Dasar
pengambilan  keputusan untuk  menguji
hipotesis  dalam  penelitian  ini, peneliti
menggunakan Uji F yaitu pada tingkat
keyakinan (convidance internal 95%) atau
tingkat kesalahan (Alpha) a 0,05.
1. Jika statistik Fhiwng > Fupa, maka Ha
diterima.
2. Jika statistik Fhiwng < Fuaba, maka Ha
ditolak.

D. Uji Hipotesis

Suatu perhitungan statistik disebut signifikan

apabila nilai uji statistiknya berada dalam

daerah kritis (daerah dimana Ho ditolak).

Sebaliknya disebut tidak signifikan bila uji

statistiknya berada dalam daerah dimana Ho

diterima. Sementara itu hipotesis dalam

penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut:

Hoi:  Rangsangan lingkungan tidak
berpengaruh terhadap emost positif

Ha;: Rangsangan lingkungan berpengaruh
terhadap emosi positif

HO,: Faktor sosial tidak berpengaruh
terhadap emosi positif

Ha,: Faktor sosial berpengaruh terhadap
emosi positif
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HO; : Rangsangan lingkungan tidak
berpengaruh  terhadap  pembelian
impulsif

Ha;: Rangsangan lingkungan berpengaruh
terhadap pembelian impulsif

HO,: Faktor sosial tidak berpengaruh
terhadap pembelian impulsif

Ha,: Faktor sosial berpengaruh terhadap
pembelian impulsif

HOs: Emosi positif tidak berpengaruh
terhadap pembelian positif

Has: Emosi positif berpengaruh terhadap
pembelian positif

HOs : Rangsangan lingkungan tidak
berpengaruh  terhadap  pembelian
impulsif dengan emosi positif sebagai
variabel mediasi

Has : Rangsangan lingkungan berpengaruh
terthadap pembelian impulsif dengan
emosi positif sebagai variabel mediasi
HO;: Faktor sosial tidak berpengaruh
terthadap pembelian impulsif dengan
emosi positif sebagai variabel mediasi
Ha;: Faktor sosial berpengaruh terhadap
pembelian impulsif dengan emosi
positif sebagai variabel mediasi.

E. Uji Asumsi Klasik

Ujt ini dilakukan untuk mengetahui bahwa
data yang diolah adalah sah (tidak terdapat
penyimpangan), maka data tersebut akan
diisi melalui uji asumsi klasik, yaitu:

Uji Normalitas

Pengujian normalitas data menurut Ghozali
(2005:110) bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi variabel pengganggu
atau residual memiliki distribusi normal.
Model regresi yang baik adalah distribusi
data normal atau mendekati normal. Ada
dua cara untuk mendeteksi apakah residual
berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan
analisis gambar berupa plot dan uji statistik
dengan melihat nilai kurtosis dan skewness.
Uji kenormalan data juga bisa dilakukan
tidak berdasarkan grafik, misalnya dengan uji
Kolmogorov-Smirnov.

Pedoman pengambilan keputusan tentang
yang mendekati atau merupakan distribusi
normal berdasarkan uji Kolmogorov-
Smirnov dapat dilihat dari:

a. Bila nilai signifikan > 0,05 berarti

distribusi data normal,
b. Bila nilai signifikan < 0,05 berarti
distribusi data tidak normal

Kenormalan data-data dapat dilihat dari
tampilan gambar normal probability plot
yang membandingkan distribusi kumulatif
dari distribusi normal. Distribusi normal
akan membentuk satu garis lurus diagonal,
dan ploting data residual akan dibandingkan
dengan garis diagonal. Jika distribusi data
residual normal, maka garis yang
menggambarkan data sesungguhnya akan
mengikuti garis diagonalnya (Ghozali, 2005:
110).

Uji Multikolinearitas
Uji  multikolinearitas menurut  Ghozali
(2005:91) bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi ditemukan adanya
korelasi antar variabel independent. Model
regresi yang baik scharusnya tidak terjadi
korelasi antar variabel zndependent. Ketentuan
uji multikolinearitas sebagai berikut :

1. Jika R 2 tinggi tapi variabel zndependent
banyak yang tidak signifikan, maka
dalam model regresi terdapat multi
kolinearitas

2. Menganalisis matriks korelasi variabel
independent. Jika korelasi antar variabel
independent tinggl yaitu diatas 0,90 maka
terdapat multi kolinearitas

3. Melihat nilai tolerance lebih kecil dari
10% dan nilai VIF lebih besar dari 10%
berarti ada multikolinearitas

Bila ternyata dalam model regresi terdapat
multi kolinearitas, maka harus
menghilangkan variabel independent  yang
mempunyai  korelasi  tinggi.  Ghozali
(2005:91) juga menambahkan jika korelasi
antar variabel zndependent tinggi yaitu di atas
0,90 maka terdapat multi kolinearitas. Jika
nilai tolerance lebih kecil dati 10% dan nilai
VIF lebih besar dari 10 berarti ada multi
kolinearitas. Namun sebaliknya jika hasil
perhitungan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) yang memiliki nilai VIF kurang dari
10 maka dapat disimpulkan bahwa tidak
terjadi  multikolinearitas  antar  variabel
independent.
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Hasil dan Pembahasan
Hasil Uji Instrumen Penelitian

Variabel penelitian yang digunakan dalam
penelitian merupakan hasil dari seperangkat set
indikator dari hasil pembagian kuesioner
schingga data yang dihasilkan tersebut perlu
dilakukan uji kebenaran atau validitas. Metode
yang dapat digunakan untuk mengurangi
jumlah varabel dikenal dengan analisis faktor.
Analisis faktor merupakan sebuah teknik
statistik yang mengkorelasikan antara satu
variabel dengan variabel lainnya dengan tujuan
untuk mencari beberapa faktor yang tersirat
dari sekelompok variabel independen. Korelasi
antar variabel dengan faktor biasa disebut
dengan nilai muatan faktor (loading factor).
Mai jumlah varian dalam faktor atau jumlah
kontribusi kesemua variabel pada faktor itu
disebut nilai Figen (Eigen Value). Suatu
pengukuran analisis faktor dikatakan baik
dilihat dari besarnya (magnitude) jumlah
keseluruhan varians yang dijelaskan oleh faktor
tersebut, jika lebih besar varian yang dijelaskan,
maka lebih baik faktor yang berkenaan. Dalam
menjalankan analisis faktor metode yang
dipilih adalah principal component analysis,
seperti yang dikemukakan oleh Hair et. al
(2000).

Barlett's Test of Sphericity telah digunakan untuk
menguji apakah matriks korelasi adalah suatu
matriks identitas jika hipotesis nul dari matriks
korelasi adalah suatu matriks identitas yang
tidak dapat ditolak. Apabila matriks korelasi
adalah suatu matriks identitas yang tidak dapat
ditolak, maka tidak tepat digunakan sebagai
faktor.

Kaiser-Mayer-Olkin  (KMO) juga digunakan
untuk menilai apakah suatu kelompok variabel
dalam suatu kelompok variabel dalam matriks
korelasi sesuai untuk analisis faktor.

Analisis faktor hanya dapat dilakukan untuk
sesama variabel sederajat (Ma'ruf, 2005). Oleh
karena itu, analisis faktor dibagikan kedalam 3
kategori variabel, yaitu variabel independen,
variabel mediating dan variabel dependen.
Dalam penelitian ini akan digunkan uji validitas
dengan  Confirmatory Factor Analysis  (CFA).
Pengukuran  tersebut  dilakukan  dengan
menggunakan perangkat SPSS dimana setiap

Hasil Uji 1 aliditas

item pertanyaan harus mempunyai factor
loading yang lebih dari 0,40 (Hair et al., 2000).
Teknik yang digunakan adalah dengan melihat
output dari rotated component matrix yang
harus terekstrak secara sempurna.

Berikut ini dapat dijelaskan mengenai
hasil analisis faktor dari variabel independen,
variabel mediasi dan variabel dependen dengan
menggunakan program SPSS. 78 for windows.
Tabel 4
Matriks Principal Component Analysis Variabel
Dependen (n=150)

Item Variabel Pembelian Muatan
No . faktor
Impulsif 1
1 Saya melakukan
pembelian di Suzuya 0.77

bl

tanpa ada rencana sama
sekali

2 Saya melakukan
pembelian di Suzuya
tanpa mengetahui 0,83
dengan pasti merek apa
yang akan saga beli

3 Saya melakukan
pembelian barang
pengganti yang 0,87
tidakdirencanakan di
Suzuya

4 Saya mempunyai
kekuatan untuk
membeli produk
dengan segera

0,81

>

Nilai Eigen 2,73

Varians yang dapat 68.38
dijelaskan >

Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling 0,77
Adequacy

Bartlett's Test of Sphericity 001

Sumber : Data Primer (diolah), 2016

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah
pembelian impulsif, untuk mengukur konstruk
dari variabel tersebut telah diukur dengan 4 item
pertanyaan. Dari hasil pengujian menunjukkan
bahwa dari wvariabel dependen (pembelian
impulsif) 4 item pertanyaan tidak berkurang
karena  keempat item  pertanyaan  ini
menunjukkan korelasi yang baik diantara item
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terhadap konstruk dengan nilai muatan faktor
(loading  factor) lebih dari 0,40. Hasil uji
menunjukkan bahwa semua item yang terlibat
dalam penelitian semuanya memiliki korelasi
konstruks sehingga dapat menjadi suatu
pengukuran yang tepat. Hal ini dilihat dari nilai
Eigen (2,73) dengan muatan faktor (lading
factor) yang memiliki interval 0,77 hingga 0,87.
Varians yang dapat dijelaskan (variance explained)
pada faktor sebesar 068,38%. Nilai Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy pada
variabel dependen sebesar 0,77 dan hasil uji
Bartlett's  Test  of  Sphericity menunjukkan
signifikan (p >,0l)

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah
pembelian impulsif, untuk mengukur konstruk
dari variabel tersebut telah diukur dengan 4
item pertanyaan. Dari hasil pengujian
menunjukkan bahwa dari variabel dependen
(pembelian impulsif) 4 item pertanyaan tidak
berkurang karena keempat item pertanyaan ini
menunjukkan korelasi yang baik diantara item
terthadap konstruk dengan nilai muatan faktor
(loading factor) lebih dari 0,40. Hasil uji
menunjukkan bahwa semua item yang terlibat
dalam penelitian semuanya memiliki korelasi
konstruks sehingga dapat menjadi suatu
pengukuran yang tepat. Hal ini dilihat dari nilai
Eigen (2,73) dengan muatan faktor (loading
factor) yang memiliki interval 0,77hingga 0,87.
Varians yang dapat dijelaskan (variance
explained) pada faktor sebesar 68,38%. Nilai
Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling
Adequacy pada variabel dependen sebesar 0,77
dan hasil uji Bartlett's Test of Sphericity
menunjukkan signifikan (p>,0l)

Variabel independen pertama dalam penelitian
ini adalah rangsangan lingkungan, untuk
mengukur konstruk dari variabel tersebut telah
diukur dengan 6 item pertanyaan. Dari hasil
pengujian menunjukkan bahwa dari variabel
independen pertama (rangsangan lingkungan)
6 item pertanyaan tidak berkurang karena
keenam item pertanyaan ini menunjukkan
korelasi yang baik diantara item terhadap
konstruk. Hasil uji menunjukkan bahwa semua
item yang terlibat dalam penelitian semuanya
memiliki korelasi konstruks sehingega dapat
menjadi suatu pengukuran yang tepat. Hal ini
dilihat dari nilai Eigen (4,74) dengan muatan

faktor (loading factor) yang memiliki interval
0,58 hingga 0,82. Varians yang dapat dijelaskan
(variance explained) pada faktor sebesar 47,48%.
Nilai KaiserMeyer-Olkin  Measure of Sampling
Adeguacy pada variabel dependen sebesar 0,83
dan hasil wuji Bartlett's Test of Sphericity
menunjukkan signifikan (p>,0 1).

Variabel independen kedua dalam penelitian ini
adalah faktor sosial, untuk mengukur konstruk
dari variabel tersebut telah diukur dengan 4 item
pertanyaan. Dari hasil pengujian menunjukkan
bahwa dari variabel independen kedua (faktor
sosial) 4 item pertanyaan tidak berkurang karena
keempat item pertanyaan ini menunjukkan
korelasi yang baik diantara item terhadap
konstruk. Hasil uji menunjukkan bahwa semua
item yang terlibat dalam penelitian semuanya
memiliki korelasi konstruks sehingga dapat
menjadi suatu pengukuran yang tepat. Hal ini
dilihat dari nilai Eigen (1,29) dengan muatan
faktor (loading factor) yang memiliki interval
0,62 hingga 0,83. Varians yang dapat dijelaskan
(variance explained) pada faktor sebesar
12,97%. Nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling  Adequacy pada variabel dependen
sebesar 0,83 dan hasil uji Bartlett's Test of
Sphericity menunjukkan signifikan (p>,01).
Tabel 5 Matriks Principal Component Analysis
Variabel Mediasi (n=150)

Muatan
No | Item Variabel Emosi Positif | Faktor
1
1 Saya merasa senang saat 0.82
berbelanja di Suzuya
Saya merasa takjub saat
2 berbelanja di Suzuya 0,74
Saya merasa pugs saat
> berbelanja di Suzuya 0.79
Saya merasa santai saat

4 berbelanja di Suzuya 0,84

5 Saya merasa bersemangat 072
" | saat berbelanja di Suzuya ’

6 Saya merasa bebas saat 0.81
" | memilih produk di Suzuya ’
Nilai Eigen 3,78
Varians yang dapat dijelaskan 63,14
%)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 0.84
Sampling Adequacy ’
Bartlett's Test of Sphericity ,001

Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah
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emosi positif, untuk mengukur konstruk dari
variabel tersebut telah diukur dengan 6 item
pertanyaan. Dari hasil pengujian
menunjukkan bahwa dari variabel mediasi
(komitmen afektif) 6 item pertanyaan tidak
berkurang karena keenam item pertanyaan
ini menunjukkan korelasi yang baik diantara
item  terhadap  konstruk.  Hasil  uji
menunjukkan bahwa semua item yang
terlibat dalam penelitian semuanya memiliki
korelasi konstruks schingga dapat menjadi
suatu pengukuran yang tepat. Hal ini dilihat
dari nilai Eigen (3,78) dengan muatan faktor
(loading factor) yang memiliki interval 0,72
hingga 0,84. Varian yang dapat dijelaskan
(variance  explained) pada faktor sebesar
63,14%. Nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy pada variabel dependen
sebesar 0,84 dan hasil uji Bartlett's Test of
Sphericity menunjukkan signifikan (p>,01).

Uji Reabilitas

Penggunaan item-item pertanyaan sebagai
indikator dari data variabel penelitian
mensyaratkan adanya suatu  pengujian

konsistensi melalui uji reliabilitas, sehingga
data yang digunakan tersebut benar-benar
dapat dipercaya atau memenuhi aspek
kehandalan untuk dianalisis lebih lanjut.
Untuk mengukur kehandalan kuesioner,
digunakan wuji realibilitas dengan cara
menghitung Cronbach Alpha dan masing-
masing variabel yang terlibat. Cronbach
Alpha menafsirkan korelasi antara skala yang
dibuat dengan semua skala variabel yang ada.
Uji dimaksudkan untuk mengukur bahwa
instrumen yang digunakan benar—benar
bebas dari kesalahan sehingga dapat dipakai
dengan baik pada kondisi yang berbeda-
beda. Menurut Malhotra (2005) ukuran
reliabilitas  dianggap handal apabila nilai
Cronbach Alpha lebih besar atau sama
dengan 0,60. Dari hasil uji realibilitas yang
dilakukan dengan bantuan SPSS version 18
diperoleh hasil sebagai berikut :

m r

1. | Pembelia
n 4 0,84 | 0,6 | Handa
Impulsif 3 0 1
)

2. | Rangsang
an 6 0,83 | 0,6 | Handa
Lingkung 8 0 1
an (XI)

> FakF or 0,81 | 0,6 | Handa
Sosial 4 3 0 1
x2)

4 Em9§1 0,88 | 0,6 | Handa
Positif 6 5 0 1
Z)

Sumber : Data Primer (diolah), 2016

Berdasarkan analisis reliabilitas yang terlihat

pada tabel 4.10 dapat diketahui bahwa nilai
alpha untuk variabel Pembelian Impulsif (Y),
variabel Rangsangan Lingkungan (X1), variabel
Faktor Sosial (X2), dan variabel Emosi Positif
(Z) diperoleh nilai alpha masing-masing sebesar
0,843, 0,838, 0,818 dan 0,882. Dengan demikian
seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam
variabel penelitian ini telah dapat dipercaya
karena, telah memenuhi kredibilitas standar
Cronbach's Alpha dengan nilai alpha lebih besar
atau sama dengan 0,60.

Pengujian Analisis Jalur

Untuk melihat pengaruh variabel eksogen
baik secara langsung maupun tidak langsung
terhadap variabel endogen secara parsial dan
simultan, penelitian ini menggunakan analisis
jalur (path analysis). Hasil regresi terlihat pada

Tabel 6
Hasil Uji Reliabilitas
Ju | Cronbach's
. mla Alpha Ketera
No | Variabel h | Hitu | Sta | ngan
Ite | ng | nda

tabel dibawah ini:

Tabel 7
Hasil

Regresi

Pengaruh

Rangsangan

Lingkungan dan Faktor Sosial Terhadap
Emosi Positif

Unstandardiz Standardiz
ed ed t | Sig.
Coefficients Coeifs'lclen
B| Std. Beta
Erro
r
(Constant | 1,18 5,02 | 0,00
) 3 0,235 5 0
Rangsang
an 0,50 7,46 | 0,00
Lingkung 5 0,068 0,533 8 0
an
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Faktor 0,25 0,072 0,250 349 10,00 | Adapun  perhitungan lengkap  pengaruh
Sosial 0 7 0 langsung dan tidak langsung seperti dalam
Sumber : Data Primer 2016 (diolah) tabel 8:
Tabel 8
Berdasarkan Tabel 7, variabel rangsangan Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
lingkungan  yang  memiliki  pengaruh Pengaruh
signifikan 0,000 < 0,05 terhadap emosi Pengaru | Pengaruh | = .00 |
positif dengan arah positif sebesar 0,533. h Langsun Langsun 1
Hal ini berarti apabila pengaruh rangsangan Variabel g g
lingkungan meningkat menyebabkan Pengaruh (0,533) x
meningkatnya  emosi  positifkonsurnen X, ke Z (0,533) 0,284
sebesar 53,3%. Pengaruh (0,250) x 0,062
Sedangk riabel faktor sosial | Xokez | (0.250) :
edangkan variabel faktor sosial juga 2
inerniliki pengaruh yang signifikan 0,000 < ;e?{ia§l )« (?615;%;( 0,034
0,05 terhadap emosi positif dengan arah Péngaruh © 1’71) <
positif sebesar 0,250. Hal ini berarti apabila X2 ke Y ((’) 171) 0,029
pengaruh  faktor  sosial = mengalami Penoardh :
peningkatan menyebabkan meningkatnya X k%:, v (-0,187)x -
emosi positif konsumen sebesar 25% m’el alui 7 (0,533) 0,099
Tabel 7 Total Pengaruh 0,352
Standar
Unstandgrdized dized . T Sig.
Coefficients Coeffici
(Constant) ents
B Std. Error Beta
0,563 0,268 2,100 0,037
Rangsangan Lingkungan -
-0,190 0,083 0,18 -2,280 0,024
7
Fakrtor Sosial 0,184 0,078 0171 2,346 0,020
Emosi Positif 0,790 0,087 0,736 9,113 0,000
Hasil Regresi Pengaruh Stimuli Lingkungan, Sumber: Data Primer 2016 (diolah)
Faktor Sosial dan Emosi Positif Terhadap
Shopaholic
Berdasarkan tabel 7 diatas dapat terlihat Untuk  melihat  pengaruh  rangsangan
bahwa hubungan Tinier antara rangsangan lingkungan, faktor sosial terhadap emosi

lingkungan dengan pembelian impulsif adalah
negatift dengan nilai  koefisien -0,187.
Sedangkan hubungan linier antara faktor
sosial terhadap pembelian impulsif adalah
positif dengan nilai koefisien 0,171. Dan
hubungan linier antara emosi positif terhadap
pembelian impulsif adalah positif dengan nilai
koefisien 0,736.

Berdasarkan hasil analisis jalur pada tabel
diatas (menggunakan bantuan program
SPSS), maka dapat ditulis persamaan analisis
jalur sebagai berikut:

7 = 0,533 X1, + 0,250 X2 + e

Y =-0,187X1+0,171 X2+ 0,736 Z + ¢

positif Berta dampaknya terhadap pembelian
impulsifyang ter adi di Suzuya Banda Acch

digambarkan sebagai berikut:

Gambar 1

-0.187

Emosi Positif
@

0.171

Pembelian
Implusif (Y)

Pengaruh Stimuli Lingkungan, Faktor social
terhadap Shopaholic dan emosi positif sebagai
variable mediasi.
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Hasil Uji Hipotesis

Pengaruh Stimuli lingkungan dan faktor sosial
tethadap Shopaholic dan emosi positif
sebagai variabel mediasi pada konsumen
Suzuya di Kota Banda Aceh sebagai berikut:

Hasil Pengujian Secara Parsial (Uji-t)

Uji-t dilakukan untuk mengetahui bagaimana

pengaruh rangsangan lingkungan, faktor

sosial, emosi positif terthadap pembelian

impulsif secara parsial. Pengujian hipotesis

secara parsial dilakukan untuk Hipotesis 1

(H1), Hipotesis 2 (H2), Hipotesis 3 (H3),

Hipotesis 4 (H4), Hipotesis 5 (HO, Hipotesis

6 (HO, Hipotesis 7 (H7). Dari pengujian

parsial dapat disimpulkan bahwa :

1. HI1, diterima, karena Stimuli lingkungan
berpengaruh terhadap emosi positif

2. H2 diterima, karena faktor sosial
berpengaruh terhadap emosi positif

3. H3 diterima, karena Stimuli lingkungan
berpengaruh terhadap Shopaholic

4. H4 diterima, karena faktor sosial
berpengaruh terhadap Shopaholic

5. H5 diterima, karena emosi positif
berpengaruh terhadap Shopaholic

6. HO diterima, karena Stimuli lingkungan

berpengaruh  terhadap ~ Shopaholic
dengan emosi positif sebagai variabel
mediasi

7. H7 diterima, karena faktor sosial
berpengaruh  terhadap ~ Shopaholic
dengan emosi positif sebagai variabel
mediasi.

Baron dan Kenny (1986) dalam Suliyanto
(2011:194) mengemukakan bahwa pengaruh
mediasi terjadi jika terdapat 4 kriteria berikut:

a. Variabel  independen  mempengaruhi
variabel mediasi.
b. Variabel  independen  mempengaruhi

variabel dependen.

c. Variabel mediasi harus mempengaruhi
variabel dependen

d. Efek mediasi terjadi ketika pengaruh
variabel independen terhadap wvariabel
dependen menjadi tidak signifikan atau
berkurang  jika  variabel  pemediasi
dimasukkan ke dalam model. Mediasi
penuh (full/perfect mediation) terjadi jika
pengaruh  variabel independen pada
variabel  dependen menjadi tidak

Teknologi (EMT), 1(1), 2017, 18-35

signifikan,  ketika ~ variabel = mediasi
dimasukkan kedalam model. Mediasi parsial
(partial mediation) terjadi jika pengaruh
variabel  independen  pada  variabel
dependen  berkurang  ketika  variabel
pemediasi dimasukkan ke dalam model.

Hasil Pengujian Secara Simultan (Uji-f)

Pengujian secara simultan untuk melihat
seberapa besar pengaruh variabel eksogen
secara  bersama-sama  terhadap  variabel
endogen. Pengaruh rangsangan lingkungan,
faktor sosial dan emosi positif terhadap
pembelian impulsif pada konsumen Suzuya di
kota Banda Aceh seperti terlihat pada Tabel 9
di bawah ini:

Tabel 9
Hasil Uji F
Stimuli  Lingkungan dan Faktor Sosial
Terhadap Emosi Positif
Model Sgrgl Mean

Squar Df | Squar F Sig

. e
Regressio | 40,28 5 20,14 | 73,27 | 0,00
n 0 0 2 0
Residual | 40,40 | 14

0,275

6 7
Total 80,68 | 14

6 9

Sumber: Data Primer, 2016 (diolah)

Tabel 10 Hasil Uji F
Stimuli Lingkungan, Faktor Sosial, Emosi
Positif Terhadap Shopaholic

Model Sum Mean
Of | Df| " | F
Square quare
Regtression 53,3
48,600 | 3 | 16,200 0,000
07
Residual 44369 | 146 | 0,304
Total 92,968 | 149

Sumber: Data Primer, 2016 (diolah)
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Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh langsung rangsangan
lingkungan yang diberikan oleh pihak Suzuya
Superstore di kota Banda Aceh terhadap
emosi positif konsumen. Rangsangan yang
berupa karakteristik karyawan dan kepadatan,
jenis barang dagangan dan kepadatan, jenis
petlengkapan dan kepadatan, bunyi suara,
aroma, dan faktor visual yang diberikan oleh
pihak Suzuya Superstore Kota Banda Aceh
berdampak pada emosi yang ditimbulkan oleh

konsumen.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan
penelitian Mattila and Wirtz (2001) yang
menyatakan bahwa ketika aroma lingkungan
toko dan musik saling kongruen satu sama
lain maka penilaian konsumen terhadap
lingkungan menjadi lebih positif dan
menunjukkan level pendekatan yang lebih
tingei dan perilaku pembelian yang tidak
terencana, dan mengalami kepuasan yang
semakin tinggi jika dibandingkan dengan saat
isyarat  lingkungan  ini saling  tidak
berkesesuaian satu sama lain (musik, warna,
dan aroma).

Pengarub Faktor Sosial Terhadap Emosi Positif
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa
terdapat pengaruh langsung faktor sosial
(persepsi tingkat keramaian (konsumen) dan
peran karyawan) terhadap emosi positif
konsumen dimana keramahan dan bantuan
yang diberikan karyawan kepada pelanggan
membuat mereka merasa tersanjung dan
dihargai  sehingga  mereka  merasakan
kenyamanan dalam berbelanja. Begitu juga
dengan tingkat kepadatan atau persepsi
keramaian pada tempat perbelanjaan. Apabila
tempat perbelanjaan menjadi terlalu ramai
dan padat, konsumen akan merasa terganggu
dan tidak merasa nyaman dalam melakukan
kegiatan berbelanja. Dan pasti mereka tidak
mendapat perlakuan yang sama seperti saat
tempat tersebut sedang dalam keadaan
lengang dimana pelayanan yang diberikan
lebih optimal.

Pengarub Stinnli 1ingkungan Terhadap Shopaholic
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa

rangsangan lingkungan berpengaruh terhadap
pembelian impulsif. Rangsangan lingkungan
yang diberikan oleh pihak Suzuya Superstore
dirasa cukup oleh konsumen yang pernah
mengalami pengalaman berbelanja di Suzuya
Superstore untuk membuat mereka melakukan
pembelian  secara  tiba-tiba  (pembelian

impulsif).

Pengarub Faktor Sosial Terbadap Shopaholic

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh langsung faktor sosial
tethadap pembelian impulsif. Faktor sosial
yang diindikasikan dalam konteks peran
karyawan dan persepsi keramaian yang
dirasakan  konsumen memiliki pengaruh
terhadap pembelian impulsif dimana pelayanan
yang diberikan karyawan kepada pelanggan
akan membuat merecka merasa diperhatikan
dan dihargai schingga mendorong mereka
untuk melakukan pembelian impulsif. Hasil
penelitian ini juga sejalan dengan hasil kajian
Matilla and Witrz (2006), yang menyatakan
bahwa terdapat hubungan yang signifikan
antara rangsangan yang lebih optimal dari
lingkungan toko terhadap perilaku pembelian
impulsif, serta faktor sosial berpengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif.

Pengaruly Emosi Positif Terbadap Shopaholic

Emosi konsumen pada waktu berbelanja
mendukung keinginannya untuk melakukan
interaksi dengan orang lain sehingga membuat
pengalaman  berbelanja  mereka menjadi
menyenangkan. Hasil studi ini menunjukkan
bahwa emosi positif dalam hal ini suasana hati
yang dirasakan pada waktu berbelanja dapat
mempengaruhi rasa senang konsumen yang
positif pada waktu berbelanja di Suzuya
Superstore di kota Banda Aceh. Emost positif
yang dirasakan oleh konsumen pada waktu
berbelanja mempengaruhi keputusan
pembelian. Hal ini sejalan dengan kajian
Premananto (2007). Emosi positif yang
dirasakan  konsumen akan mendorong
konsumen untuk mengakuisisi suatu produk
dengan segera tanpa adanya perencanaan yang
mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang
negatif dapat mendorong konsumen untuk
tidak melakukan pembelian impulsif.

Dalam  penelitian  Park, et al (2005)
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menemukan bukti bahwa emosi positif
menghasilkan ~ sebuah  pengaruh  positif
terhadap perilaku pembelian secara. impulsif.
Hasil  penelitian ~ menunjukkan  bahwa
konsumen yang memiliki perasaan senang
dan merasa pugs, secara impulsif akan
membeli lebih  banyak produk selama
petjalanan berbelanja mereka.

Pengarub Stimuli 1ingkungan Terhadap Shopaholic
dengan Emosi Positif sebagai V arkgbel Mediasi
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
rangsangan lingkungan terhadap emosi positif
signifikan, emosi positif terhadap pembelian
impulsif  signifikan, dan rangsangan
lingkungan terhadap pembelian impulsif
negatif signifikan. Maka hal ini
mengindikasikan bahwa rangsangan
lingkungan mempunyai pengaruh terhadap
pembelian impulsif. Menurut Baron dan
Kenny (1986) dalam Suliyanto (2011),
rangsangan lingkungan terhadap pembelian
impulsif dengan emosi positif sebagai variabel
mediasi ter adi mediasi parsial (partial
mediation).

Pengarub ~ Faktor Sosial  Terhadap ~ Shopaholic
dengan Emosi Positif Sebagai 1 ariabel Mediasi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor
sosial berpengaruh secara langsung pada
pembelian  impulsif ~dan  dapat  juga
berpengaruh secara tidak langsung yaitu
dengan menggunakan pemediasi emosi
positif. Tingkat keramaian konsumen dan
peran karyawan yang berada di dalam toko
dapat mempengaruhi emosi konsumen, yang
apabila  emosinya positif ~maka akan
menyebabkan terjadinya pembelian impulsif.
Hasil penelitian ini sama halnya dengan
penelitian Hetharie (2012) yang membuktikan
bahwa terdapat pengaruh langsung terhadap
pembelian impulsif dan pengaruh tidak
langsung dengan emosi positif sebagi mediasi.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan  yang telah  dikemukakan
sebelumnya, maka  kesimpulan  dari

penelitian ini adalah sebagai beikut:
1. Pengaruh Stimuli lingkungan
berpengaruh signifikan terhadap emosi

positif pada konsumen Suzuya Superstore
di kota Banda Aceh.

2. Pengaruh faktor Sosial berpengaruh
signifikan terhadap emosi positif pada
produk konsumen Suzuya Superstore di
kota Banda Aceh.

3. Stimuli lingkungan berpengaruh negatif
signifikan  terhadap  Shopaholic  pada
Suzuya Superstore di kota Banda Aceh.

4. Pengaruh faktor sosial berpengaruh
signifikan  terhadap  Shopaholic  pada
Suzuya Superstore di kota Banda Aceh.

5. Pengaruh emosi positif berpengaruh
signifikan  terhadap  Shopaholic  pada
Suzuya Superstore di kota Banda Aceh.

6. Emosi  positif =~ memediasi ~ Stimuli
lingkungan terhadap Shopaholic pada
Suzuya Superstore di kota Banda Aceh.

7. Emosi positif memediasi faktor sosial
tethadap ~ Shopaholic  pada
Superstore di kota Banda Aceh

Suzuya
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