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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Price Discount dan Store
Atmosphere terhadap Emotional Shopping dan Impulse Buying di Matahari Department
Store Cabang Denpasar. Penelitian ini berbentuk asosiatif dan dilakukan di Matahari
Department Store Cabang Denpasar. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 128 orang.
Dilakukan dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan program
AMOS 16.00. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Emotional
Shopping memiliki pengaruh secara langsung terhadap Impulse Buying sebesar 0,425, Price
Discount memiliki pengaruh secara langsung terhadap Emotional Shopping sebesar 0,410,
Store Atmosphere memiliki pengaruh secara langsung terhadap Emotional Shopping
sebesar 0,482, Price Discount terhadap Impulse Buying sebesar 0,305, dan Store
Atmosphere terhadap Impulse Buying 0,289. Penting bagi pihak Matahari untuk
memastikan bahwa penerapan Price Discount dan Store Atmosphere telah dilakukan
dengan baik dan tepat sehingga ke depannya dapat secara konsisten menciptakan Emotional
Shopping dan dapat membuat konsumen melakukan pembelian impulsif ketika
mengunjungi Matahari Department Store Cabang Denpasar.

Kata Kunci: Price Discount, Store Atmosphere, Emotional Shopping, Impulse Buying

ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the influence of Price Discount and Store
Atmosphere on Emotional Shopping and Impulse Buying in Matahari Department Store
Branch Denpasar. This study is in the form of associative and was conducted at Matahari
Department Store Branch Denpasar. The sample in this study amounted to 128 people.
Analysis using by Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS program 16:00. The
results showed that all hypothesis is accepted. Emotional Shopping has a direct influence
on the Impulse Buying amounted to 0,425, Price Discount has a direct influence on
Emotional Shopping at 0.410, Store Atmosphere has a direct influence on Emotional
Shopping at 0.482, Price Discount on Impulse Buying amounted to 0,305, and Store
Atmosphere on Impulse Buying 0.289. It is important for the sun to ensure that the
application of the Price Discount and Store Atmosphere has done well and right so that the
future can consistently create Emotional Shopping and can make consumers make impulse
purchases when visiting Matahari Department Store Branch Denpasar.

Keywords: Price Discount, Store Atmosphere, Emotional Shopping, Impulse Buying
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PENDAHULUAN

Globalisasi telah menimbulkan persaingan pada bisnis global sehingga
kompleksitas dan berbagai tekanan yang dihadapi perusahaan meningkat.
Globalisasi ini diharapkan dapat membuat perusahaan-perusahaan yang ada di
Indonesia memanfaatkan dengan sebaik-baiknya peluang yang ada untuk
meningkatkan efisiensi ekonomi dan dapat memberikan kontribusi pada
pertumbuhan ekonomi. Department Store yang ada di Kota Denpasar berlomba-
lomba untuk dapat menarik konsumen datang dan berbelanja. Department Store
telah melakukan berbagai upaya untuk memperoleh keunggulan bersaing dalam
persaingan bisnis global ini, agar perusahaan mampu bertahan dan keuntungan
terus meningkat. Pengoptimalan keuntungan ini dilakukan perusahaan dengan
menggunakan berbagai sumber daya termasuk pengoptimalan kinerja perusahaan
dan salah satu perilaku konsumen yaitu perilaku pembelian dadakan atau yang
biasa disebut dengan Impulse Buying.

Dewasa ini, sebagian besar remaja khususnya di daerah Denpasar,
memiliki sifat konsumtif yang sangat tinggi. Terbukti dengan posting yang
terdapat pada koran Bali Post edisi minggu, 5 Januari 2013, tentang pola
konsumtif yang dimiliki oleh remaja pria dan wanita di Denpasar, dimana pria
memiliki sikap mudah terpengaruh bujukan penjual, sering tertipu karena tidak
sabaran dalam memilih barang, punya perasaan kurang enak bila tidak membeli
sesuatu setelah memasuki toko, kurang menikmati kegiatan berbelanja sehingga
sering terburu-buru mengambil keputusan membeli. Wanita juga mempunyai

sikap tertentu seperti, lebih tertarik pada warna dan bentuk, bukan pada hal teknis
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dan kegunaannya, tidak mudah terbawa arus bujukan penjual, senang hal-hal yang
romantis daripada obyektif, cepat merasakan suasana toko, dan senang melakukan
kegiatan berbelanja walau hanya melihat-lihat saja tapi tidak membeli.

Hasil wawancara terhadap 10 remaja usia 19 - 21 tahun di Denpasar juga
menunjukan bahwa dari 10 remaja di daerah Denpasar yang diwawancarai
memiliki perilaku pembelian dadakan atau I/mpulse Buying seperti yang terlihat
pada Tabel 1.

Tabel 1.
Wawancara Mengenai Impulse Buying

Pernyataan Setuju Tidak Total
Setuju
Saya suka berbelanja tanpa direncanakan. 9 1 10
Walaupun mungkin tidak sesuai dengan kebutuhan, 7 3 10
saya akan tetap membeli produk tersebut.
Saya membeli produk dengan model terbaru ketika 6 4 10
melihatnya.
Jumlah 22 8 30
Persentase (%) 73,3 26,7 100,0

Sumber: data primer diolah, (2015)

Tabel 1. menunjukan bahwa 73,3 persen jawaban dari para responden atas
ketiga buah pernyataan tersebut adalah setuju, sehingga dapat dinyatakan bahwa
responden cenderung memiliki perilaku pembelian mendadak atau Impulse
Buying.

Impulse buying adalah fenomena umum yang terjadi di seluruh dunia
(Mohan et al, 2013). Kebutuhan konsumen akan meningkat jika pendapatan
konsumen itu sendiri meningkat. hal tersebut akan membuat meningkatnya
keinginan konsumen untuk berbelanja (Kurniawan dan Yohanes, 2013). Impulse
buying dapat terjadi ketika individu mengalami perasaan terdesak secara tiba-tiba

yang tidak dapat dilawan. Kecenderungan untuk membeli secara spontan ini
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umumnya dapat menghasilkan pembelian ketika konsumen percaya bahwa
tindakan tersebut adalah hal yang wajar (Solomon, 2007). Pembelian impulsif
sebagai pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan dengan pembelian yang
cepat dan tidak direncanakan, diikuti oleh adanya konflik fikiran dan dorongan
emosional.

Impulse buying mengacu pada pembelian mendadak yang tidak
direncanakan (Rook, 1995). Pembelian impulsif terjadi setiap kali pelanggan
memiliki pengalaman sebagai insentif yang tak terduga untuk membeli sesuatu
tanpa penundaan, tanpa evaluasi tambahan dan bertindak berdasarkan keinginan
tersebut (Moayery et al., 2014). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ada
unsur kesenangan yang terlibat dalam impulse buying, ada juga bukti yang
menunjukkan bahwa impulse buying melayani fungsi mengurangi keadaan
psikologis yang tidak menyenangkan (Silvera et al., 2008). Mick dan DeMoss
(1990) menemukan bahwa kadang-kadang konsumen menghargai diri mereka
sendiri dengan "hadiah" sebagai sarana mengangkat suasana hati yang negatif.
Baumeister (2002) menunjukkan bahwa seseorang memilih untuk mengorbankan
kontrol diri dan membiarkan diri untuk melakukan pembelian impulsif jika
mereka berpikir pembelian tersebut mungkin membuat mereka merasa lebih baik.

Emosi negative biasanya terbentuk apabila kebutuhan atau keinginan tidak
terpenuhi. Perasaan yang akan muncul dari perilaku konsumtif akibat emosi
negatif adalah perasaan benci, bosan, ragu, marah, dan sedih (Kurniawan dan
Yohanes, 2013). Kebutuhan seseorang terpenuhi secara keseluruhan maka dalam

diri seseorang tersebut akan terbentuk emosi yang positif. Kepuasan dan loyalitas
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konsumen dapat muncul dari emosi positif yang telah terbentuk. Penggunaan
media ini adalah untuk mendorong seseorang untuk membeli produk yang bukan
mereka butuhkan namun yang mereka inginkan (Kurniawan dan Yohanes, 2013).
Emosi seseorang berperan penting dalam keputusan pembeliannya.
Emotional Shopping biasanya terjadi secara positif maupun negatif. Emotional
Shopping dapat terbentuk karena seorang pembeli mendapat pengaruh baik ketika
masuk ke dalam toko maupun ketika melihat suasana toko tersebut dari bagian
luar. Dimensi emosi dibagi menjadi tiga bagian utama, yaitu pleasure, arousal,
dan dominance (Hawkins et al., 2004). Pengalaman konsumen melibatkan
stimulasi pikiran, hal tersebut dapat dilihat sebagai proses konsumsi dengan
kognitif dan emosional yang bermanfaat (Min-Young et al, 2013). Belanja bisa
menjadi solusi yang bagus bagi mereka yang mencari petualangan di alam
semesta dengan penilaian dari pemandangan menarik, bau dan suara (Min-Young
et al., 2013). Usia merupakan faktor demografis lain yang mempengaruhi
emotional shopping. Konsumen yang lebih muda lebih mungkin untuk menjadi
pembeli emosional daripada konsumen yang lebih tua (Min-Young et al., 2013).
Pelanggan yang merasa nyaman dengan lingkungan toko ditambah dengan
motivasi emosional maka akan memungkinkan meningkatnya pembelian secara
impulsif (Yistiani dkk., 2012). Sulek dan Hensley (2004) menyatakan bahwa
faktor yang berpengaruh penting terhadap keseluruhan pengalaman yang
didapatkan dari lokasi yang bersangkutan adalah store atmosphere. Atmosphere
tersebut dibagi menjadi dua, yaitu in- store atmosphere dan out- store atmosphere

(Levi dalam Sulek, 2004). In- store atmosphere yang dimaksud meliputi internal
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layout, suara, bau, tekstur, dan desain interior. QOut- store atmosphere yang
dimaksud meliputi external layout, tekstur, dan desain eksterior (Kurniawan dan
Yohanes, 2013).

Pembelian impulsif dipengaruhi oleh lingkungan belanja, sifat konsumen,
produk dan beragam aspek sosial budaya (Muruganantham dan Bhakat, 2013).
Store atmosphere memegang peranan penting dalam mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian. Store atmosphere merupakan lingkungan dalam dan
luar toko yang beberapa diantaranya adalah pencahayaan, warna, bau dan musik
yang dibuat sedemikian rupa oleh para pengusaha untuk mempengaruhi
konsumen (Ratnasari dkk., 2015).

Penataan store atmosphere dapat menimbulkan beberapa manfaat seperti
membantu mengarahkan perhatian konsumen (dalam hal ini erat kaitannya dengan
memperbesar ketertarikan mereka), menggerakkan reaksi dan emosi konsumen,
dan memerhatikan konsumen seperti apa yang disasar agar bisa menentukan
positioning sebuah toko (Santosa, 2014). Toko memerlukan desain interior yang
memadai untuk menciptakan suasana yang mendukung, seperti desain awal
sebuah toko, pintu masuk, sirkulasi udara, penataan ruangan, dan sebagainya.

Harga diskon adalah strategi promosi penjualan yang paling banyak
digunakan baik online maupun offline (Chen et al., 2012). Harga diskon adalah
strategi promosi penjualan berbasis harga di mana pelanggan kembali ditawarkan
produk yang sama dengan harga berkurang. Harga diskon dapat ditawarkan
sebagai pengurangan dalam hal persentase dari harga asli. Diskon adalah

pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu. Menurut
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Philip Kotler (2009), potongan harga adalah diskon langsung dari harga untuk
masing—masing produk yang dibeli selama kurun waktu yang telah disebutkan.

Matahari Department Store merupakan cabang usaha pertama yang
didirikan di Provinsi Bali dan berlokasi di Kota Denpasar. Matahari Department
Store merupakan perusahaan ritel tertua dan terbesar di Indonesia, yang saat ini
menguasai pangsa pasar ritel Indonesia sebesar 25 persen (Vivanews, 2011).
Berbagai usaha telah dilakukan manajemen Matahari Department Store Denpasar
untuk menciptakan store atmosphere yang nyaman bagi konsumen. Usaha-usaha
tersebut antara lain menyediakan alunan musik dan penyejuk udara yang dapat
memberikan kenyamanan pelanggan. Penataan produk dibuat semenarik mungkin
dan diberikan pencahayaan yang sesuai agar dapat meningkatkan penampilan
produk. Banyak sekali terdapat department store seperti Ramayana, Robinson,
dan lainnya. Matahari Department Store memperlihatkan bahwa terdapat beberapa
alasan utama pelanggan untuk berbelanja di Matahari Department Store yaitu
lokasi yang strategis, kelengkapan produk, berada di kawasan one-stop shopping,
suasana yang nyaman dan area parkir yang luas (Yistiani dkk., 2012).

Berdasarkan hasil penelitian dari Kurniawan dan Yohanes (2013), bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan siginfikan dari promosi terhadap Impulse
buying Matahari department store cabang supermall Surabaya. Dimana salah satu
indikator dari promosi tersebut adalah price discount atau diskon harga. Semakin
tinggi tingkat promosi maka akan semakin tinggi juga keputusan impulse buying

(Putra, 2014). Pernyataan tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan
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oleh Xu ef al. (2014) yang menyatakan bahwa Harga diskon akan memicu niat
membeli impulsif.
H1 : Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying.
Menurut hasil penelitian dari Tendai dan Crispen (2009), yang
menunjukkan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap impulse buying. Penelitian Kartajaya (2006) mengungkapkan bahwa
konsumen membeli produk yang tidak direncanakan sebelumnya yang disebabkan
oleh gambaran produk yang menarik, diskon harga dan sales promotion girl yang
diciptakan oleh lingkungan toko. Menurut hasil penelitian Anggoro (2012) Store
Atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying. Didukung juga oleh hasil penelitian Ratnasari dkk. (2015) bahwa Store
Atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying.

H2 : Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying.

Berdasarkan hasil penelitian dari Kurniawan dan Yohanes (2013) bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan siginfikan dari promosi terhadap Shopping
emotion Matahari department store cabang supermall Surabaya. Hal ini
membuktikan bahwa Shopping emotion Matahari department store cabang
supermall Surabaya akan meningkat jika promosi ditingkatkan. Menurut hasil
penelitian Kurniawati dan Restuti (2014) diskon harga memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Emotional Shopping. Hal ini juga di dukung oleh
Putra (2014) yang menyatakan bahwa price discount berpengaruh secara positif

dan signifikan terhadap Emotional Shopping.
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H3 : Price discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional
shopping

Berdasarkan hasil penelitian dari Kurniawan dan Yohanes (2013) bahwa
Store atmosphere sangat berpengaruh terhadap Shopping emotion Matahari
department store cabang supermall Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian
Kurniawati dan Restuti (2014), Store Atmosphere berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Emotional Shopping. Didukung juga oleh hasil penelitian
Madjid (2014) bahwa Store Atmosphere memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Emotional Shopping..

H4 : Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap emotional
shopping.

Berdasarkan hasil penelitian Kurniawati dan Restuti (2014), Emotional
Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Menurut
penelitian Putra dan Sukawati (2015) Emotional Shopping memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Penelitian ini juga mendukung
penelitian yang dilakukan oleh Seock (2009) yaitu adanya pengaruh antara
emotional shopping terhadap impulse buying. Theresia (2014) juga
mengungkapkan dalam hasil penelitiannya bahwa Emotional Shopping memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.

HS : Emotional shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini berbentuk asosiatif, dikatakan demikian karena penelitian ini
menjelaskan hubungan antar beberapa variabel melalui pengujian hipotesis, yaitu

pengaruh price discount terhadap impulse buying, pengaruh store atmosphere
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terhadap impulse buying, pengaruh price discount terhadap emotional shopping,
pengaruh store atmosphere terhadap emotional shopping, serta pengaruh
emotional shopping terhadap impulse buying.

Penelitian ini dilakukan di Matahari Department Store, di J1. Dewi Sartika
4G, Denpasar, Bali 80114, Indonesia.. Tempat ini dipilih karena lokasi yang
strategis, kelengkapan produk, berada di kawasan ome-stop shopping, suasana
yang nyaman dan area parkir yang luas (Yistiani dkk., 2012). Objek dalam
penelitian ini adalah perilaku konsumen, khususnya [Impulse Buying oleh
konsumen di Matahari Department Store Cabang Denpasar, yang dipengaruhi
oleh variabel Price Discount, Store Atmosphere, dan Emotional Shopping.

Variabel bebas dalam penelitian ini adalah price discount dan store
atmosphere. Price discount merupakan potongan harga yang diberikan dengan
alasan — alasan tertentu, bisa untuk melakukan promosi produk terhadap
konsumen, ataupun untuk meningkatkan penjualan. Potongan harga dapat
diberikan dalam beberapa bentuk (Gunawan dkk., 2013). Store atmosphere bisa
dikelompokan menjadi Instore dan Outstore. Store atmosphere bisa dipahami
sebagai penataan ruang dalam (/nstore) dan ruang luar (Outstore) yang dapat
menciptakan kenyamanan bagi pelanggan (Kurniawan dan Yohanes, 2013).

Variabel intervening dalam penelitian ini adalah emotional shopping.
Emotional Shopping merupakan suatu perasaan yang tidak dapat dikontrol namun
dapat mempengaruhi perilaku atau kebiasaan seseorang. Dimensi emosi dibagi
menjadi tiga bagian utama, yaitu pleasure, arousal, dan dominance (Hawkins et

al., 2004).
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Variabel terikat dalam penelitian ini adalah impulse buying. Impulse
buying merupakan suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan
terlebih sebelumnya atau keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di
dalam toko (Putra, 2014).

Menurut Rahyuda (2004:18), data kuantitatif sebagai data yang berbentuk
angka, atau data. Data kuantitatif berupa jumlah penduduk di kota Denpasar,
jumlah pelanggan di Matahari Department Store, serta pengolahan hasil
wawancara dengan metode Structural Equation Model (SEM). Menurut Rahyuda
(2004:18) data kualitatif didefinisikan sabagai data yang dinyatakan dalam bentuk
kata, kalimat, atau gambar. Data kualitatif yang diangkakan dengan jalan
memberikan skor. Data kualitatif berupa hasil wawancara dari para responden.

Data primer merupakan data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh
organisasi yang menerbitkan atau menggunakannya (Soeratno, 2008:70). Data
primer didapat dari para responden berupa tanggapan atas pernyataan. Data
sekundder merupakan data yang diterbitkan atau digunakan oleh organisasi yang
bukan pengolahnya (Soeratno, 2008:71). Data sekunder didapat dari instansi yang
berkaitan, dimana instansi yang dimaksud disini adalah Matahari Department
Store cabang Denpasar.

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek, subjek yang
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,2012). Dalam
penelitian ini, populasi yang akan diteliti adalah seluruh konsumen yang pernah

berbelanja di Matahari department store cabang Denpasar. Dalam suatu
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penelitian, peneliti tidak perlu untuk meneliti semua individu dalam populasi
karena akan memakan banyak biaya dan waktu. Oleh karena itu, penelitian
dilakukan terhadap sampel. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 2012). Oleh karena itu, dengan melakukan
penelitian terhadap sampel yang merupakan bagian dari populasi, diharapkan hasil
penelitian yang didapatkan mampu menggambarkan populasi yang bersangkutan.
Metode pengambilan sampel yang sesuai adalah non probability sampling, yaitu
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi yang dipilih menjadi sampel
(Rahyuda dkk., 2004). Untuk jumlah sampel yang ideal adalah 5-10 kali jumlah
variabel atau indikator. Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 16 buah dan
jumlah sampel yang ditentukan sebanyak 100-200 sampel. Jadi dari nilai tengah
antara nilai 5-10 maka jumlah sampel yang digunakan adalah 16 x 8 = 128 sampel
(Ferdinand, 2002:47).

Dalam penelitian ini, pengumpulan data akan dilakukan melalui
wawancara langsung dengan menggunakan alat bantu kuesioner kepada
responden untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Proses wawancara akan
dilakukan terhadap responden yang sedang melakukan proses pembelian di
Matahari department store cabang Denpasar. Selanjutnya butir — butir pernyataan
diukur dengan skala Likert. Skala ini mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atas sebuah fenomena (Sugiyono, 2012:132). Jawaban dari setiap
pertanyaan akan diberi nilai dengan skala dari sangat setuju hingga sangat tidak

setuju.
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa Pengaruh Price Discount dan
Store Atmosphere terhadap Emotional Shopping dan Impulse Buying di Matahari
Department Store Cabang Denpasar. Oleh karena itu, Penelitian ini menggunakan
Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan salah satu analisis
multivariat yang menggabungkan analisis faktor dan jalur sehingga
memungkinkan peneliti menguji dan mengestimasi secara simultan hubungan
antar multiple exogenenous dan endogenous dengan banyak indikator. Dalam
penelitian ini, terdapat empat variabel, yaitu price discount sebagai variabel
eksogen, store atmosphere sebagai variabel eksogen, emotional shopping sebagai
variabel endogen, dan impulse buying sebagai variabel endogen dengan
menggunakan 16 indikator. Penelitian ini menggunakan tipe Covariance Based
SEM dibantu dengan program AMOS 16.00. Hal ini dikarenakan pada penelitian
ini diharapkan dapat memberikan informasi dari konstruk yang dibangun, dimana
konstruk maupun indikator - indikatornya saling berkorelasi satu dengan yang
lainnya dalam suatu model struktural, disamping penelitian ini bertujuan untuk
menguji atau mengkonfirmasi teori dan membuat justifikasi atas pengujian
tersebut dengan serangkaian analisis yang kompleks.

Terdapat tahapan-tahapan untuk membuat pemodelan SEM (Ferdinand,

2002:34), yaitu pengembangan model teoritis. Pengembangan diagram alur.
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X2.2 X2.3
2.
X2.1 X2.4
¥2.2 ¥2.3
v2.1 Y2.4
Store

Atmosphere
Emotional Impulse
Shopping Buying

Price
Discount
Y1.4
Y1.1 Y12 Y1.3
X1.1
X1.2 X1.3 X1.4

Gambar 1. Diagram Alur
Sumber: data primer diolah, (2015)

Gambar 1 menggambarkan bahwa terdapat lima hubungan langsung antara
variabel eksogen price discount dengan variabel endogen impulse buying, variabel
eksogen store atmosphere dengan variabel endogen impulse buying, variabel
eksogen price discount dengan variabel endogen emotional shopping, variabel
eksogen store atmosphere dengan variabel endogen emotional shopping, dan
variabel endogen emotional shopping dengan variabel endogen impulse buying.

Tahap selanjutnya adalah konversi diagram alur ke dalam persamaan.

Menilai problem identifikasi. Evaluasi model (Goodness of Fit).

Y. standardized loading?

Variance extract = 3
Y, standardized loading* + Y,measurement error
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Construct Reliability
(Ystandardized loading)?
(S.standardized loading)? + (S, measurement error)

Tahap selanjutnya adalah Interpretasi dan Modifikasi Model. Langkah
terakhir adalah menginterpretasikan model dan memodifikasikan model bagi
model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian. Setelah model diestimasi,
residual kovariansnya haruslah kecil atau mendekati nol dan distribusi
kovarians residual harus bersifat simetrik. Perlu tidaknya modifikasi sebuah
model yaitu dengan melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh model. Batas
keamanan untuk jumlah residual yang dihasilkan oleh model adalah 5 persen.
Nilai residual value yang lebih besar atau sama dengan +2,58 diintrepretasikan
sebagai signifikan secara statis pada tingkat 5 persen dan residual yang
signifikan ini menunjukan adanya prediction error yang substansial untuk

dipasang indikator.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Measurement model adalah bagian dari model SEM yang bertujuan untuk
mengetahui seberapa tepat variabel-variabel manifest (indikator) dapat
menjelaskan konstruk yang ada dan juga dapat menggambarkan persyaratan
pengukuran (validitas dan reabilitas) dari variabel terukur. Tahapan ini bertujuan
untuk mengevaluasi derajat kesesuaian antara data dengan teori yang
dikembangkan dari masing-masing konstruk dalam penelitian ini. Dalam
penelitian ini, terdapat 3 data (dari 128 data) yang melebihi Mahalanobis

distance. Dalam analisis penelitian menggunakan SEM, bila tidak terdapat alasan
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khusus untuk mengeluarkan data yang mengindikasikan adanya outlier, maka data
tersebut harus tetap diikutsertakan dalam analisis selanjutnya (Ferdinand,
2002:108).

Ukuran sampel dalam penelitian ini masih sesuai dengan ketentuan dari
estimasi model maximum likehood yang berada dalam rentang 100 — 200,
sehingga ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan
masih layak.

Tabel 1 menunjukkan keseluruhan nilai dari indeks goodness of fit masing-
masing konstruk yang digunakan untuk mengukur derajat kesesuaian antara
model atau teori dari konstruk dengan data empiris yang disajikan. Nilai
keseluruhan indeks goodness of fit dari konstruk /mpulse Buying menunjukkan
hasil yang baik karena telah memenuhi batas nilai kritis dari kriteria goodness of
fit. Hal ini berarti data yang diobservasi sesuai (konsisten) dengan teori atau
model yang akan diuji. Dengan kata lain, model atau teori yang dikembangkan
dan diuji mendapat dukungan empiris yang sesuai dan memadai. Pada konstruk
Emotional Shopping beberapa nilai dari indeks goodness of fit menunjukkan hasil
baik. Hal ini berarti data yang diobservasi sesuai (konsisten) dengan teori atau
model yang akan diuji. Dengan kata lain, model atau teori yang dikembangkan
dan diuji mendapat dukungan empiris yang sesuai dan memadai. Begitu  pula
pada konstruk Price Discount dan Store Atmosphere, yang dimana beberapa nilai
dari indeks goodness of fit menunjukkan hasil baik. Keempat variabel yang

digunakan dalam penelitian ini memiliki hasil yang memenuhi syarat goodness of

fit.
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Tabel 1.
Indeks Goodness of Fit Univariat

Konstruk Goodness of Fit Nilai Kritis Nilai Model Keterangan
Impulse Buying Probability >0,05 0,721 Baik
. Diharapkan .
Chi-square Kecil/ <p] 3276+ 9,21034 Baik
CMIN/DF <2,00 0,326 Baik
GFI >0,90 0,997 Baik
TLI >0,90 1,013 Baik
CF1 >0,95 1,000 Baik
RMSEA <0,80 0,000 Baik
AGFI >0,90 0,987 Baik
Konstruk Goodness of Fit Nilai Kritis Nilai Model Keterangan
Emotional Probability > 0,05 0,746 Baik
Shopping Chi-square Diharapkan 921034 Baik
kecil/ <13,276* ’
CMIN/DF <2,00 0,293 Baik
GFI >0,90 0,998 Baik
TLI > 0,90 1,024 Baik
CF1 >0,95 1,000 Baik
RMSEA <0,80 0,000 Baik
AGFI >0,90 0,988 Baik
Konstruk Goodness of Fit Nilai Kritis Nilai Model Keterangan
Price Discount  Probability > 0,05 0,465 Baik
. Diharapkan .
Chi-square Kecil/ <p] 3,276+ 9,21034 Baik
CMIN/DF <2,00 0,766 Baik
GFI >0,90 0,994 Baik
TLI >0,90 1,007 Baik
CF1 >0,95 1,000 Baik
RMSEA <0,80 0,000 Baik
AGFI >0,90 0,971 Baik
Konstruk Goodness of Fit Nilai Kritis Nilai Model Keterangan
Store Probability > 0,05 0,769 Baik
Atmosphere Chi-square Ee'llﬁfaf]k;% o 921034 Baik
CMIN/DF <2,00 0,263 Baik
GFI >0,90 0,998 Baik
TLI > 0,90 1,022 Baik
CF1 >0,95 1,000 Baik
RMSEA <0,80 0,000 Baik
AGFI >0,90 0,990 Baik

Sumber: data primer diolah, (2015)
Setelah kesesuaian model diuji (model fit), evaluasi selanjutnya adalah
penilaian unidimensionalitas. Sebuah indikator dimensi menunjukkan validitas

konvergen yang signifikan apabila koefision variabel indikator itu lebih besar dari
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dua kali standard errornya. Tabel 2 menunjukkan nilai critical ratio (CR) dan

standar error (SE) masing-masing konstruk. Selain itu, validitas juga diuji dengan

melihat nilai p, dimana indikator dikatakan valid apabila nilai p < 0,05.

Tabel 2.

Uji Validitas Konvergen

Estimate S.E. CR. P Label
Emotional - g\ o Atmosphere 0.47 0.19 2476  0.013 par 1
Shopping
Emotional " 5. ¢ Discount 0.4 0.186  2.156  0.031 par 2
Shopping
Impulse . .
Buying ---  Emotional Shopping 0.526 0.164 3.206 0.001 par 3
Impulse " giore Atmosphere 0.348 0.175  1.987  0.047 par 4
Buying
Impulse " price Discount 0.368 0.169  2.173 0.03 par 5
Buying
x1.3 <---  Store Atmosphere 0.927 0.115 8.046 k% par 7
x1.2 <---  Store Atmosphere 0.94 0.109 8.59 *¥*k%  par 8
x1.1 <---  Store Atmosphere 1.051 0.121 8.724 *¥*k%  par 9
x2.3 <---  Price Discount 0.907 0.118 7.71 A% par 10
x2.2 <---  Price Discount 1.065 0.121 8.786 k% par 11
x2.1 <---  Price Discount 0.942 0.119 7911 k% par 12
yl.2 <--- Emotional Shopping 0.797 0.107 7.419 *¥*k%  par 13
yl.1 <---  Emotional Shopping 1.008 0.132 7.609 A% par 14
y2.2 <--- Impulse Buying 0.894 0.082 10.958 *¥*%  par 15
y2.1 <--- Impulse Buying 0.994 0.084 11.864 *¥*k%  par 16
x1.4 <---  Store Atmosphere 1
yl1.3 <---  Emotional Shopping 1.142 0.136 8.387 *¥*k% - par 17
x2.4 <---  Price Discount 1
y2.3 <--- Impulse Buying 0.895 0.076  11.729 *¥*k%  par 18
y2.4 <--- Impulse Buying 1
yl.4 <--- Emotional Shopping 1

Sumber: data primer diolah, (2015)

Tabel 2 menunjukkan bahwa semua indikator menghasilkan nilai estimasi

dengan critical ratio lebih besar dari dua kali standard errornya dan seluruh
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indikatornya menunjukkan nilai p yang kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur dimensi dari variabel

Impulse Buying, Emotional Shopping, Price Discount, dan Store Atmosphere

adalah valid.
Tabel 3.
Nilai Construct Reliability dan Variance Extract
Construct .

Konstruk Reliability Variance Extract Keterangan
Impulse Buying 0,93 0,62 Diterima
Emotional Shopping 0,83 0,55 Diterima
Price Discount 0,84 0,57 Diterima
Store Atmosphere 0,85 0,58 Diterima

Sumber: Lampiran 7, 2015

Berdasarkan tabel 3 seluruh nilai construct reliability dan variance extract
masing-masing konstruk pada penelitian ini telah memenuhi batas-batas nilai
yang disyaratkan. Hal ini berarti indikator-indikator yang digunakan dalam
penelitian ini mempunyai konsistensi dan dapat mewakili dengan baik konstruk
laten yang dikembangkan, yaitu Impulse Buying, Emotional Shopping, Price
Discount, dan Store Atmosphere. Dari hasil uji model pengukuran secara
keseluruhan, menunjukkan bahwa model dan teori yang dikembangkan dalam
penelitian ini selain cocok dengan data, juga mempunyai sifat bahwa setiap
parameter atau indikatornya dapat menjelaskan kontruk yang diteliti dengan baik,
sehingga tidak perlu dilakukan modifikasi atau respesifikasi model.

Berdasarkan hasil analisis persamaan struktural, maka diperoleh nilai
kausalitas antar konstruk untuk menjawab hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini. Untuk mempermudah melihat kekuatan pengaruh antar konstruk,
baik pengaruh langsung, tidak langsung, maupun pengaruh totalnya, maka dapat

dilihat pada diagram alur dari hasil analisis persamaan struktural.
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UJI KETEPATAN MODEL

Probability =.488
Chi Square =97.748
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Gambar 2. Validasi Diagram Alur Akhir
Sumber: data primer diolah, (2015)
Tabel 4.
Indeks Goodness of Fit Multivariat
No Kriteria Nilai Kritis Nilai Model Kesimpulan
1 Probablity >0,05 0,488 Baik
2 Chi-square Diharapkan 97,748 Baik
kecil/<*
133.4757
3 CMIN/DF <2,00 0,997 Baik
4 GFI >0,90 0,916 Baik
5 TLI >0,95 1,000 Baik
6 CFI >0,95 1,000 Baik
7 RMSEA <38,00 0,00 Baik
8 AGFI >0,90 0,884 Marginal Fit

Sumber: data primer diolah, (2015)
Berdasarkan Gambar 2 dan Tabel 4, hasil uji kesesuaian model secara
keseluruhan (multivariate) telah menunjukkan bahwa semua kriteria goodness of

fit terpenuhi setelah dibandingkan dengan nilai kritisnya. Namun pada uji AGFI
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nilai model dari hasil penelitian 0,884 yang berarti mendekati atau marginal fit
dengan ketentuan 0,8 — 0,9. Hal ini menunjukkan bahwa model konstruk
penelitian yang dibangun sesuai dengan teori yang dikembangkan, sehingga tidak
perlu dilakukan respesifikasi model.

Pada Tabel 5 terdapat nilai estimate antar konstruk sehingga diperoleh

persamaan struktural sebagai berikut.

Tabel 5.
Nilai Estimasi Parameter
Estimate
IB € PD 0,305
IB € SA 0,289
ES €< PD 0,410
ES € SA 0,482
IB € ES 0,425

Sumber: data primer diolah, (20150

Pengaruh Price Discount terhadap Impulse Buying bernilai positif dan
signifikan. Hal ini menyatakan bahwa semakin banyak Price Discount yang
ditawarkan oleh Matahari Department Store, maka semakin tinggi Impulse Buying
konsumen Matahari Department Store. Pengaruh Store Atmosphere terhadap
Impulse Buying bernilai positif dan signifikan. Hal ini menyatakan bahwa
semakin baik Store Atmosphere yang diterapkan oleh Matahari Department Store,
maka semakin tinggi Impulse Buying konsumen Matahari Department Store.
Pengaruh Price Discount terhadap Emotional Shopping bernilai positif dan
signifikan. Hal ini menyatakan bahwa semakin banyak Price Discount yang
ditawarkan oleh Matahari Department Store, maka semakin mempengaruhi
Emotional Shopping konsumen Matahari Department Store. Pengaruh Store

Atmosphere terhadap Emotional Shopping bernilai positif dan signifikan. Hal ini
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menyatakan bahwa semakin baik Store Atmosphere yang ditawarkan oleh
Matahari Department Store, maka semakin mempengaruhi Emotional Shopping
konsumen Matahari Department Store. Pengaruh Emotional Shopping terhadap
Impulse Buying bernilai positif dan signifikan. Hal ini menyatakan bahwa
semakin tinggi Emotional Shopping yang dirasakan konsumen, maka semakin
tinggi Impulse Buying konsumen Matahari Department Store.

Tabel 6.
Nilai Standardized Direct, Indirect, dan Total Effect

Direct Effect Indirect Effect Total Effect

Emotional Shopping — Impulse

. 0,425 - 0,425
Buying
Price Discount — Emotional Shopping 0,410 - 0,410
Store {ltmosphere — Emotional 0.482 ) 0,482
Shopping
Price Discount — Impulse Buying 0,305 0,174 0,479
Store Atmosphere — Impulse Buying 0,289 0,205 0,494

Sumber: data primer diolah, (2015)

Berdasarkan Tabel 6, terlihat bahwa variabel Emotional Shopping memiliki
pengaruh secara langsung terhadap variabel Impulse Buying sebesar 0,425, variabel
Price Discount memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Emotional
Shopping sebesar 0,410, variabel Store Atmosphere memiliki pengaruh secara
langsung terhadap variabel Emotional Shopping sebesar 0,482, variabel Price
Discount memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Impulse Buying
sebesar 0,305, variabel Store Atmosphere memiliki pengaruh secara langsung
terhadap variabel Impulse Buying 0,289. Selain pengaruh langsung, terdapat
pengaruh tidak langsung antara variabel Price Discount memiliki pengaruh secara
langsung terhadap variabel Impuise Buying sebesar 17,4 persen dan variabel Store
Atmosphere memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Impulse Buying

20,5 persen. Disamping terdapat pengaruh langsung dan tidak langsung antar
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variabel di dalam penelitian ini, terdapat pula pengaruh total yang menunjukkan
jumlah pengaruh dari berbagai hubungan. Pengaruh total adalah penambahan dari
pengaruh langsung dan tidak langsung. Berdasarkan tabel 4.13, variabel Price
Discount memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Impulse Buying
sebesar 47,9 persen dan variabel Store Atmosphere memiliki pengaruh secara
langsung terhadap variabel Impulse Buying 49,4 persen.

Hasil pengujian hipotesis penelitian dapat dilihat pada Tabel 7 berikut.

Tabel 7.
Nilai Estimasi Parameter
Direct Effect Estimate p-value Keterangan
Standardized
Emotional Shopping — Impulse Buying 0,425 0,001 Signifikan
Price Discount — Emotional Shopping 0,410 0,031 Signifikan
Store Atmosphere — Emotional Shopping 0,482 0,013 Signifikan
Price Discount — Impulse Buying 0,305 0,030 Signifikan
Store Atmosphere — Impulse Buying 0,289 0,047 Signifikan

Sumber: data primer diolah, (2015)

Berdasarkan Tabel 7, dapat dilihat bahwa variabel Price Discount
memiliki pengaruh langsung terhadap Impulse Buying sebesar 0,305 dengan p-
value sebesar 0,030. Pengaruh tersebut menunjukkan angka yang signifikan dan
dapat diterima, karena p-value kurang dari 0,05 (Ghozali, 2008:87). Hal ini
menunjukkan semakin banyak Price Discount yang ditawarkan oleh Matahari
Department Store, maka semakin tinggi Impulse Buying konsumen Matahari
Department Store. Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan Kurniawan dan
Yohanes (2013), bahwa promosi pada Matahari Department Store cabang
supermall Surabaya memiliki pengaruh yang positif dan siginfikan terhadap
Impulse buying Matahari department store cabang supermall Surabaya. Dimana

salah satu indikator dari Putra (2014) yang menyatakan bahwa promosi tersebut
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adalah price discount atau diskon harga. Begitu pula dengan temuan Semakin
tinggi tingkat promosi maka akan semakin tinggi juga keputusan impulse buying.

Berdasarkan Tabel 7, dapat dilihat pengaruh langsung variabel Store
Atmosphere terhadap Impulse Buying sebesar 0,289 dengan p-value sebesar 0,047.
Pengaruh tersebut menunjukkan angka yang signifikan dan dapat diterima, karena
p-value kurang dari 0,05 (Ghozali, 2008:87). Hal ini menunjukkan semakin baik
Store Atmosphere yang diterapkan oleh Matahari Department Store, maka
semakin tinggi Impulse Buying konsumen Matahari Department Store. Hasil
penelitian ini sesuai dengan temuan dari Tendai dan Crispen (2009), yang
menunjukkan bahwa store atmosphere memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap impulse buying. Menurut hasil penelitian Anggoro (2012) Store
Atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying. Didukung juga oleh hasil penelitian Ratnasari dkk. (2015) bahwa Store
Atmosphere memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying.

Berdasarkan Tabel 7, dapat dilihat bahwa variabel Price Discount
memiliki pengaruh langsung terhadap Emotional Shopping sebesar 0,410 dengan
p-value sebesar 0,031. Pengaruh tersebut menunjukkan angka yang signifikan dan
dapat diterima, karena p-value kurang dari 0,05 (Ghozali, 2008:87). Hal ini
menunjukkan semakin banyak Price Discount yang ditawarkan oleh Matahari
Department Store, maka semakin positif mempengaruhi Emotional Shopping
konsumen Matahari Department Store. Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan

dari Kurniawan dan Yohanes (2013) bahwa promosi pada Matahari Department
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Store cabang supermall Surabaya memiliki pengaruh yang positif dan siginfikan
terhadap Shopping emotion Matahari department store cabang supermall
Surabaya. Hal ini berarti jika Promosi ditingkatkan, maka Shopping emotion
Matahari department store cabang supermall Surabaya juga akan meningkat.
Menurut hasil penelitian Kurniawati dan Restuti (2014) diskon harga memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Emotional Shopping. Hal ini juga di
dukung oleh Putra (2014) yang menyatakan bahwa price discount berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap Emotional Shopping.

Berdasarkan Tabel 7, dapat dilihat bahwa variabel Store Atmosphere
memiliki pengaruh langsung terhadap Emotional Shopping sebesar 0,482 dengan
p-value sebesar 0,013. Pengaruh tersebut menunjukkan angka yang signifikan dan
dapat diterima, karena p-value kurang dari 0,05 (Ghozali, 2008:87). Hal ini
menunjukkan semakin baik Store Atmosphere yang ditawarkan oleh Matahari
Department Store, maka semakin positif mempengaruhi Emotional Shopping
konsumen Matahari Department Store. Hasil penelitian ini sesuai dengan temuan
dari Kurniawan dan Yohanes (2013) bahwa Store atmosphere sangat berpengaruh
terhadap Shopping emotion Matahari department store cabang supermall
Surabaya. Oleh karena itu, peningkatan dan pembenahan elemen-elemen Store
atmosphere sangat penting untuk dilakukan, terutama untuk menjaga agar
konsumen dapat tetap puas. Berdasarkan hasil penelitian Kurniawati dan Restuti
(2014), Store Atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional

Shopping. Didukung juga oleh hasil penelitian Madjid (2014) bahwa Store
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Atmosphere memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional
Shopping.

Berdasarkan Tabel 7, dapat dilihat bahwa variabel Emotional Shopping
memiliki pengaruh langsung terhadap Impulse Buying sebesar 0,425 dengan p-
value sebesar 0,001. Pengaruh tersebut menunjukkan angka yang signifikan dan
dapat diterima, karena p-value kurang dari 0,05 (Ghozali, 2008:87). Hal ini
menunjukkan semakin tinggi Emotional Shopping yang dirasakan konsumen,
maka semakin tinggi Impulse Buying konsumen Matahari Department Store. Hasil
penelitian ini sesuai dengan temuan dari Kurniawati dan Restuti (2014),
Emotional Shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying.
Menurut penelitian Putra dan Sukawati (2015) Emotional Shopping memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying dengan pengaruh total
sebesar 0,392 Penelitian ini juga mendukung penelitian yang dilakukan oleh
Seock (2009) yaitu adanya pengaruh antara emotional shopping terhadap impulse
buying. Theresia (2014) juga mengungkapkan dalam hasil penelitiannya bahwa
Emotional Shopping memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying.

Matahari Department Store adalah jaringan toserba yang menjual berbagai
macam produk meliputi pakaian, kosmetik, parfum, sepatu, sandal, aksesoris, dan
lain sebagainya. Matahari Department Store Cabang Denpasar merupakan salah
satu cabang department store PT Matahari Putra Prima Tbk. yang didirikan pada
tahun 1990 dan berlokasi di Kota Denpasar. Hasil dari penelitian ini memberikan

implikasi manajerial bagi pithak Matahari Department Store Cabang Denpasar
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mengenai price discount dan store atmosphere yang telah diterapkan serta
pengaruhnya terhadap emotional shopping dan impulse buying. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Emotional Shopping memiliki pengaruh
secara langsung terhadap variabel Impulse Buying sebesar 0,425, variabel Price
Discount memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Emotional Shopping
sebesar 0,410, variabel Store Atmosphere memiliki pengaruh secara langsung
terhadap variabel Emotional Shopping sebesar 0,482, variabel Price Discount
memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Impuilse Buying sebesar
0,305, variabel Store Atmosphere memiliki pengaruh secara langsung terhadap
variabel Impulse Buying 0,289. Penting bagi pihak Matahari Department Store
Cabang Denpasar untuk memastikan bahwa penerapan Price Discount dan Store
Atmosphere telah dilakukan dengan baik dan tepat sehingga ke depannya dapat
secara konsisten menciptakan Emotional Shopping dan dapat membuat konsumen
melakukan pembelian impulsif ketika mengunjungi Matahari Department Store

Cabang Denpasar.

SIMPULAN DAN SARAN

Jika dilihat dari hasil penelitian ini, maka dapat disimpulkan pengaruh Price
Discount terhadap Impulse Buying bernilai positif dan signifikan. Pengaruh Store
Atmosphere terhadap Impulse Buying bernilai positif dan signifikan. Pengaruh
Price Discount terhadap Emotional Shopping bernilai positif dan signifikan.
Pengaruh Store Atmosphere terhadap Emotional Shopping bernilai positif dan
signifikan. Pengaruh Emotional Shopping terhadap Impulse Buying bernilai positif

dan signifikan.

1885



Wayan Aris Gumilang, Pengaruh Price Discount dan Atmosphere...

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, maka saran yang dapat
diberikan kepada pihak Matahari Department Store adalah sebaiknya memberikan
inovasi yang berkelanjutan dan stimulus lainnya untuk memberikan pengalaman
konsumsi kepada konsumen mengenai konsep pelayanan yang kuat dan unik,
sehingga dapat menunjang kebutuhan gaya hidup konsumen. Hal ini diharapkan
dapat terus meningkatkan daya tarik dari Matahari Department Store. Berdasarkan
hasil penelitian, maka dapat diketahui bahwa konsumen sudah merasa puas
berbelanja di Matahari Department Store oleh sebab itu hendaknya pihak
Matahari bisa mempertahankan hal ini dan bisa lebih memuaskan lagi
konsumennya. Selain Itu, dapat juga diketahui bahwa konsumen akan membeli
barang di Matahari Department Store ketika melihat diskon/harga spesial, oleh
sebab itu pihak Matahari harus lebih menekankan promosi diskon / harga spesial
karena hal ini yang membuat daya tarik minat beli konsumen Matahari
Department Store. Pengaplikasian Price Discount dan Store Atmosphere secara tepat
dapat menciptakan Emotional Shopping, yang kemudian berdampak positif

terhadap Impulse Buying.
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