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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh visual merchandising dan fashion
involvement terhadap impulse buying melalui positive emotion sebagai variabel intervening.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
desa/kelurahan Pringapus sebanyak 7.415 (data tahun 2020). Teknik pengambian sampel
menggunakan purposive sampling dan rumus slovin. Sampel pada penelitian ini sebesar 99
responden. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan 5 skala likert. Alat analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda dan path analysis melalui SPSS Versi
26. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel visual merchandising, fashion
involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive emotion. Visual merchandising
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap impulse buying. Fashion involvement, positive
emotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Positive emotion dapat
memediasi antara visual merchandising dan impulse buying. Positive emotion dapat memediasi
antara fashion involvement dan impulse buying.

Kata Kunci : Visual merchandising, Fashion involvement, Positive emotion, Impulse buying.

ABSTRACT

This study purposed to determine the effect of visual merchandising and fashion involvement
on impulse buying through positive emotion as an intervening variable. This research uses
quantitative methods. The population in this study is the Pringapus village of 7,415 (data for 2020).
The sampling technique uses purposive sampling and the slovin formula. The sample in this study
was 99 respondents. Data was collected using a questionnaire with 5 Likert scale. The analytical
tools used in this study are multiple linear regression and path analysis through SPSS Version 26.
The results of this study indicate that the variables visual merchandising, fashion involvement have
a positive and significant effect on positive emotion. Visual merchandising has a negative and
insignificant effect on impulse buying. Fashion involvement, positive emotion has a positive and
significant effect on impulse buying. Positive emotion can mediate between visual merchandising
and impulse buying. Positive emotion can mediate between fashion involvement and impulse
buying.
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PENDAHULUAN

Busana/pakaian merupakan
kebutuhan pokok bagi manusia. Dalam
pengertian ini, busana adalah kebutuhan
manusia. Dengan semakin berkembangnya
kegiatan berbasis ilmu pengetahuan dan
teknologi, masyarakat semakin banyak
terlibat dalam kegiatan dan acara, sehingga
diperlukan berbagai jenis busana yang dapat
digunakan sesuai dengan kegiatan dan acara
tersebut.  Seiring  dengan  kemajuan
masyarakat, wanita semakin sukses di dunia
kerja. Untuk itu, para wanita membutuhkan
bus untuk berbagai waktu yang sesuai
dengan aktivitasnya. Kebanyakan wanita
sekarang jika ingin melakukan pembelian
busana hal yang paling penting adalah trend
dan model busana yang kekinian agar terlihat
modis dan gaul. Fashion adalah satu hal yang
menonjol sebagai hal yang sangat penting
bagi wanita. Dalam hal berbusana,
perempuan lebih  cenderung menyebut
busana/pakaian sebagai simbol status. (Zikra
& Yusra, 2016). Selain itu, wanita memiliki
keyakinan bahwa jika mereka mengikuti
gaya hidup  teman-temannya  untuk
memenuhi kebutuhan mereka, mereka akan
diakui dan diterima, begitupun sebaliknya.

(Zikra & Yusra, 2016).

Di daerah Pringapus terdapat toko
pakaian wanita yang cukup banyak, hal ini
menjadi tantangan bagi pengusaha ritel untuk
mempertahankan daya saing dengan pesaing

toko lainnya. Ada beberapa toko pakaian

yang sudah familiar dikalangan remaja yang
menjual pakaian untuk wanita antara lain :
Griya Hijab Pringapus, Serba 35 Pringapus,
Toko pakaian Leo, dan Hanifah Fashion
Karangjati. Untuk mempertahankan daya
saing dengan pengusaha ritel lainnya Griya
Hijab  Pringapus  berkomitmen  untuk
melakukan pembaruan setiap 1 minggu sekali
pada produk-produknya, termasuk model
pakaian yang modis dan trendy dengan harga
yang relatif murah. Dengan inovasi yang
diciptakan diharapkan dapat bersaing dengan
toko pakaian lainnya.

Adanya inflasi yang sedang terjadi
dan waktu yang bersamaan dengan kenaikan
BBM di bulan Agustus tahun 2022 omset
penjualan toko pakaian Griya Hijab

Pringapus mengalami  penurunan yang

fluktuasi.
Data Penjualan Toko GHP Tahun 2022

Bulan Omset Penjualan Perkembangan Persentase
Januari Bp  125.053.000

Februari Bp 140.100.000 | Rp 15.047.000 11%
Maret Bp 150.024.000 | Rp 9.924.000 7%
April Bp 210.030.000 | Rp 60.006.000 25%
Mei Bp  200.0%0.000 |-Rp 9.940.000 5%
Juni Bp 150450000 |-Rp  49.640.000 -33%
Juli Bp 155.021.000 | Rp 4.571.000 3%
Agustus Rp 100.087.000 |-Rp 54.934.000 -55%
September | Rp  119.300.000 | Rp 19.213.000 16%
Oktober Bp 115.087.000 |-Rp 4.213.000 4%

Sumber - Laporan Penjualan toko GHP 2022, (Diolah)

Dari data diatas, menunjukkan bahwa
penjualan produk pakaian wanita di toko
Griya Hijab Pringapus selama 10 bulan
mengalami  penurunan yang fluktuatif.
Penjualan paling tinggi terjadi pada bulan
April mencapai Rp 210.030.000 dalam 1

bulan dengan persentase kenaikan sebesar



29%, sedangkan penurunan yang signifikan
terjadi mulai bulan Agustus yaitu Rp
100.087.000 dengan persentase sebesar -
55%. Saat ini kebutuhan busana telah
menjadi kebutuhan primer yang
menyebabkan  konsumen secara  rutin
melakukan pembelian yang lebih besar dari
ekspektasi pembelian sebelumnya. Sering
disebutkan bahwa jenis pembelian ini disebut
sebagai pembelian impulsif atau tidak
bertarget. (Hidiani & Rahayu, 2021).

Menurut Bong dalam Gusti Ayu
Imbayani (2018) Pembelian impulsif ditandai
dengan kurangnya pertimbangan aktif
terhadap produk yang dibeli dan tidak adanya
batas waktu yang ditetapkan. Salah satu
faktor yang dapat mengurangi pembelian
impulsif adalah visual merchandising, yang
melibatkan pemajangan produk di toko
secara efektif sehingga dapat memengaruhi
konsumen untuk membeli. (Fazri & Arifin,
2020).

Faktor fashion involvement juga
dirasa dapat mempengaruhi impulse buying
yang berarti sebagai keterlibatan seseorang
dengan suatu produk atau apapun yang
berhubungan dengan penampilan karena
faktor kebutuhan, minat, ciri penampilan,
dan pengaruh terhadap keputusan pembelian
(Hidayat & Tryanti, 2018). Meningkatnya
kesadaran konsumen akan pentingnya produk
fashion, maka mereka akan lebih terdorong
untuk melakukan pembelian secara impulsif.
(Febriani & Purwanto, 2019). Apalagi
ditambah dengan sajian produk-produk yang

sesuai kebutuhan dan rasa nyaman dalam
toko menimbulkan emosi yang positif
sehingga bisa mendorong konsumen untuk
terus berlama-lama melihat produk lain
selain yang dituju. Sehingga diperkirakan

bisa meningkatkan volume penjualan.

TINJAUAN TEORITIS

A. Visual Merchandising

Kaur dalam Bernadi et al. (2021)

menyatakan bahwa visual merchandising
adalah segala objek yang terlihat melalui
sudut pandang konsumen, baik itu pajangan
di interior toko maupun produk yang
dipajang di lantai utama toko, berpotensi
menyebabkan pelanggan menjadi berminat
dan kemauan untuk membeli produk.
Menurut Mehta & Chugan dalam (Anggraini
& Anisa, 2020) ada 4 (empat) indikator
variabel visual merchandising yaitu:

1. Windows Display

2. Mannequin Display

3. Floor Merchandising

4. Promotional Signage

B. Fashion Involvement

Menurut Zeb dalam (Hidayat &

Tryanti, 2018) fashion involvement adalah
seberapa tinggi persepsi konsumen terhadap
produk fashion (pakaian). Fashion
involvement identik dengan ketertarikan
seseorang pada produk fashion seperti
pakaian, tas dan sepatu (Sucidha, 2019).
Indikator fashion involvement menurut Kim
dalam (Hidayat & Tryanti, 2018) adalah :



1. Memiliki satu atau lebih pakaian
model terbaru.

2. Lebih puas bila jenis busana yang
dipakai berbeda dengan yang dipakai
orang lain.

3. Pakaian bisa mendeskripsikan ciri
khas seseorang.

4. Hal terpenting yang berkontribusi
pada penampilan adalah fashion.

5. Ketika seseorang memakai busana
favoritnya, orang menjadi
bersemangat untuk melihatnya.

C. Positive Emotion
Positive emotion menurut

Rachmawati dalam (Ramaiska et al., 2020)
adalah suasana hati yang mempengaruhi dan
menentukan intensitas pengambilan
keputusan  konsumen.  Saat  perasaan
seseorang semakin menggembirakan,
intensitas  pembelian impulsif  juga
meningkat. Anggraini & Anisa (2020) juga
menyatakan bahwa positif emotion dapat
diartikan sebagai keadaan pikiran yang
mencakup perasaan seperti kegembiraan,
kesenangan, kesukaaan, dan kepuasan yang
meningkatkan dan mempertinggi intensitas
penambilan keputusan seseorang. Adapun
indikatornya menurut Anggraini & Anisa
(2020) :

1. Merasa senang

2. Merasa puas

3. Merasa nyaman

4. Merasa bersemangat

5

Merasa antusias

6. Merasa tidak dapat mengendalikan
diri
D. Impulse Buying
Pembelian impulsif terjadi ketika

konsumen memiliki alasan pembelian yang
kuat. Impulse buying adalah jenis perilaku
konsumen yang terjadi di toko Kketika
konsumen membeli barang yang berbeda
dengan apa yang mereka rencanakan untuk
dibeli saat pertama kali memasuki toko.
(Alifatuzzahra & Hasnah Rimiyati, 2022).
Pembelian impulsif adalah proses melakukan
pembelian suatu produk yang terjadi secara
tiba-tiba. (Rosyida & Anjarwati, 2016).
Indikator impulse buying menurut (Akbar,
Tricahyadinata, & Asnawati, 2020) adalah :

1. Spontanitas

2. Kelkuatan, Kompulsif dan Intensitas

3. Kegairah dan Stimulasi

4. Ketidakpedulian akan akibat
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran

HIPOTESIS

H1 = Visual merchandising berpengaruh
positif terhadap positive emotion pada
produk pakaian wanita di toko Griya

Hijab Pringapus.



H2 = Fashion involvement berpengaruh
positif terhadap positive emotion pada
produk pakaian wanita di toko Griya
Hijab Pringapus.

H3 = Visual merchandising berpengaruh
positif terhadap impulse buying pada
produk pakaian wanita di toko Griya
Hijab Pringapus.

H4 = Fashion involvement berpengaruh
positif terhadap impulse buying pada
produk pakaian wanita di toko Griya
Hijab Pringapus.

H5 = Positive emotion berpengaruh positif
terhadap impulse buying pada produk
pakaian wanita di toko Griya Hijab
Pringapus.

H6 = Positive emotion dapat memediasi
hubungan antara visual
merchandising  dengan  impulse
buying pada produk pakaian wanita
di toko Griya Hijab Pringapus.

H7 = Positive emotion dapat memediasi
hubungan antara Fashion involvement
dengan impulse buying pada produk
pakaian wanita di toko Griya Hijab
Pringapus.

METODE
Jenis penelitian ini  menggunakan

metode  kuantitatif.  Alasan jenis ini

digunakan karena mengandung variabel yang
akan  digunakan  untuk  menjelaskan
hubungannya dengan variabel lain dan
karena melayani tujuan pelaporan informasi
tentang koneksi tersebut. Pendekatan yang

digunakan pada penelitian ini  adalah

kuesioner dengan menggunakan 5 skala
likert.
POPULASI

Menurut Sugiyono (2017), populasi
adalah wilayah geografis umum yang terdiri
dari individu atau kelompok individu yang
memiliki kualitas dan karakteristik tertentu
yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari
sebelum dipilih untuk ditarik kesimpulannya.
Populasi dalam penelitian ini adalah
masyarakat desa/kelurahan Pringapus pada
tahun 2020 sebanyak 7.415.
SAMPEL

Menurut Soekidjo dalam Intansari
(2020) Sampel adalah objek kecil yang dapat
diambil dari setiap objek yang besar
(populasi). Penelitian ini  menggunakan
teknik  Non-Probability Sampling yaitu
teknik pengambilan sampel vyang tidak
memberi peluang atau kesempatan yang
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel dengan metode
Purposive Sampling. Untuk menentukan
jumlah sampel yang diperlukan, gunakan
rumus slovin yang tercantum di bawah ini.:
Keterangan :
N =Jumlah populasi
n = Jumlah sampel

e = Margin error yang ditoleransi

N
"1 N(e)?
7.415
"1+ 7.415(0.1)2
7.415
"=7515

n = 98,67



Jika dibulatkan, maka jumlah sampel
minimal dari 7.415 populasi dengan margin
error 10% adalah 99 responden.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Uji  validitas digunakan  untuk
mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kusioner. adapun metode yang ada uji
validitas ini menggunakan korelasi Corrected
Item-Total Correlation.
Pengambilan keputusan jika :
r-hitung > r-tabel (0,198) maka butir tersebut
valid
r-hitung < r-tabel (0,198) maka butir tersebut
tidak valid
Uji Reliabilitas

Arikunto (2019) menyatakan bahwa
reliabilitas merupakan sesuatu intrumen yang
dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat
pengumpul data karena instrumen sudah
baik. Dalam penelitian ini  pengujian
reliabilitas yang digunakan adalah rumus
Cronbach’s Alpha
standar >0,50.
Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

dengan nilai

Uji Normalitas digunakan untuk menguji

apakah data dalam sebuah regresi
signifikan >0,50. Sehingga model ini
bisa digunakan dalam penelitian.

b. Uji Multikolinearitas
Uji  multikolinieritas bertujuan untuk
mengetahui apakah dalam model regresi
berganda ditemukan adanya korelasi

tidak.

antar variabel bebas atau
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Sumber data yang diolah tahun 2023

Uji multikolonieritas dapat diketahui
dengan cara melihat nilai VIF dibawah
10 nilai tolerance lebih besar 0,10.

c. Uji Heteroskedastisitas
Menurut Sunyoto (2013) persamaan
regresi  baik jika tidak terjadi

heteskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying

l."..l
.
I T2 A

Regression Studentized Residual
[

Regression Standardized Predicted Value

Sumber data yang diolah tahun 2023
Heteroskedastisitas

adalah jika titik-titik menyebar, tidak

Cara melihat uji

membentuk pola yang jelas diantara titik
0 pada sumbu Y.

Uji Hipotesis

a. Analisis Regresi Linear Berganda

Tujuan dari analisis regresi linear

berganda  adalah untuk mengetahui

pengaruh dari dua variabel bebas

terhadap satu variabel terikat.
T e

Hasil Regresi Linear Bergandal...
Pengaruh Visnal Merchandising dan Fashion Involvement
Terhadap Positive Emotion

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeficients
Mods! 8 Std. Eror Bets i
1 (Gonstant) 4780 2104 2272 025
Visual Merchandising 684 156 439 437 000
Fashion Invalvement 208 e 250 2489 015

a. Dependent Variable: Positive Emation

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

a




Maka, dapat dibuat rumus regresi | yaitu
Y1 =4,780 + 0,684X1 + 0,296X2 + e

Hasil Regresi Linear Berganda 11
Pengaruh Fisual Merchandising dan Fashion Involvement
Terhadap fmpuise Buying
Coefcients”

& Depinds uls Buying
Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Maka, dapat dibuat rumus regresi Il
yaitu Y2 = 0,106 + -0,180X1 +
0,228X2 + ¢
b. Uji Goodness Of Fit (t hitung)
Uji t memiliki tujuan untuk mengetahui
besarnya  pengaruh  masing-masing
variabel independen secara parsial
(sendiri-sendiri)  terhadap  variabel
dependen. Cara pengambilan keputusan
yaitu melihat hasil regresi dengan
ketentuan t tabel > t hitung (1,66071)
Sig < 0,05.
c. Koefisien Determinasi (R Square)
Koefisien  Determinasi (R Square)
merupakan ukuran yang mengatakan
seberapa baik garis regresi sampel cocok

(sesuai) dengan datanya.
MudelSummad’

R Souara

RSmae S heEstmsle  Change  FChnge o i hange

1 i ki 36 3080 B NEm H % (i) 1840

aPradic
b Dipendent Variable: Positve Emotion

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

nstant. Fashio

ement Visual Merchandising

Adapun cara pengambilan keputusannya
sebagai berikut :
= Nilai Koefisien Determinasi (R
Square) sebaiknya >0,250
= Nilai DW (Durbin Watson) antara -2
s/d +2
d. Uji Sobel Test

Uji  Sobel Test digunakan untuk
mengetahui hasil mediasi antar variabel
dependen dengan variabel independen.
Uji  Sobel test dalam penelitian
ini menggunakan calculation for the
sobel test dengan analisis jika nilai dari
p-value < taraf signifikasi 0,05. Maka
Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti

mampu memediasi.

Hasil Uji Sobel Test
Pengaruh Positive Emotion memediasi visual merchandising
terhadap impulse buving

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a [0.684 Sobel test:[356939998  |[0.10482098 0.0003578
b |0.547 Arofan test: [3.53849497  |[0.10573648 0.00040241
53]0.156 Goodman test:[3 60112917  |[0.10389741 0.00031684
sa[0 089 J[_Reseratl_J[ Calculate

Sumber: Data Primer Diolah (2023)

Dari hasil perhitungan sobel test
diatas mendapatkan nilai t pitung 3,569> t
tabel (0,166071) dan p-value sebesar
0,000 < 0,05. Maka membuktikan bahwa
positive emotion mampu memediasi
hubungan antara visual merchandising

terhadap impulse buying.

Hasil Uji Sobel Test
Pengaruh Positive Emotion memediasi fashion irvolvement
terhadap impunise buying

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a(0.296 Sobel test: [2.30572184 _ |[0.07022183 _ |[0.02112618
b 0547 | Aroian test:[227993646  |[0.07101601  |[0.02261146
£5/0.119 Goodman test: 233240236 0.06941855 ||0.01967953
55 Resetall || Calculate

Sumber: Data Primer Diolah (2023)
Dari hasil perhitungan sobel
test diatas mendapatkan nilai t piwng
2,305 > t tabel (0,166071) p-value
sebesar 0,021 < 0,05. Maka
membuktikan bahwa positive emotion
mampu memediasi hubungan antara
fahion involvement terhadap impulse
buying.
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan



Saran
1)

2)

Variabel visual merchandising secara
parsial  berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap positive emotion.
Variabel fashion involvement secara
parsial  berpengaruh positif dan
signifikan terhadap positive emotion.
Variabel visual merchandising secara
parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying.

Variabel fashion involvement secara
parsial  berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap impulse buying.

Variabel positive emotion secara
parsial  berpengaruh  positif dan
signifikan terhadap impulse buying.

Variabel positive emotion dapat
memediasi antara visual
merchandising  terhadap impulse
buying.

Variabel positive emotion dapat
memediasi antara fashion involvement

terhadap impulse buying.

Hendaknya penelitian ini  dapat
dijadikan pertimbangan dalam
pengambilan keputusan oleh owner
usaha khususnya dalam
mengembangkan tampilan toko ritel
kearah yang lebih baik.

Hendaknya tampilan toko ritel lebih
ditingkatkan dan selalu dijaga,
diperhatikan sesuai
dengan permintaan konsumen, guna
untuk menciptakan suasana yang

nyaman. Agar konsumen merasa

senang saat berbelanja sehingga
menimbulkan suasana yang positif
dapat mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian secara tiba-
tiba.

3) Pemajangan tulisan diskon dan promo
yang jelas, lebih baik dibuatkan
banner yang ditempatkan diluar toko
guna untuk menarik calon konsumen.

4) Sebaiknya lebih  memperbanyak
mannequin  yang dipajang agar
memudahkan konsumen untuk
referensi  trend fashion, karena
terbukti keterlibatan fashion
mempengaruhi  pembelian  secara

impulsif.
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