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ABSTRACT


This research is aimed at examining and analyzing the effect of hedonic motive on shopping lifestyle, the effect of visual merchandising on shopping lifestyle, the effect of hedonic motive on impulse buying, the effect of visual merchandising on impulse buying, the effect of shopping lifestyle on impulse buying, this research quantitative study with the population of all men and women who had ever shopped in Matahari Department Store Lombok Epicentrum Mall in Mataram. The data were analyzed with structural equation model. The research showed that hedonic motive has sigificant effect on shopping lifestyle, visual merchandising has significant effect on shopping lifestyle. hedonic motive has sigificant effect on impulse buying, visual merchandising has significant effect on impulse buying.
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1. PENDAHULUAN
Perilaku pembelian yang tidak direncanakan atau disebut juga dengan impulse buying merupakan sesuatu yang menarik bagi produsen maupun pengecer karena dapat meningkatkan volume penjualan serta meningkatkan reveneu penjualan dari pemasar itu sendiri. Bagi semua orang shopping merupakan kegiatan yang menyenangkan, dalam setiap diri seseorang tentu memiliki sifat hedonis. Sifat hedonis ini muncul ketika seseorang sedang berada di pusat perbelanjaan. Dewi dkk (2015) menunjukkan bahwa hedonic motive berpengaruh terhadap impulse buying baik secara langsung maupun tidak langsung hal ini disebabkan oleh semakin tinggi hedonic consumption yang dialami konsumen saat berbelanja pakaian secara langsung meningkatkan pembelian impulsif produk fashion pakaian. Akan tetapi  temuan dari Park et al. (2006) menemukan bahwa Hedonic motive tidak berpengaruh secara langsung terhadap pembelian impulsif berorientasi fashion. Mendukung penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan Rohman (2009) pada konsumen butik di kota Malang menunjukan hasil  bahwa nilai hedonik tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif. 
Penelitian yang dilakukan Arifanti (2010) mengemukakan bahwa atribut pusat perbelanjaan mempunyai pengaruh terhadap impulse buying. Namun penelitian yang dilakukan oleh Gunawan (2012), pada Etude House” Grand City Mall Surabaya menemukan bahwa visual merchandising terhadap impulse buying secara langsung tidak memiliki pengaruh. Penelitian yang dilakukan Youn dan Faber (2000) yang menemukan bahwa atmosfer gerai memperbesar kemungkinan terjadinya perilaku impulsif serta penelitian oleh Soars (2009) yang menemukan adanya pengaruh positif atmosfer gerai terhadap pembelian impulsif.
Banyaknya kebutuhan akan barang primer dan sekunder menjadikan konsumen untuk selalu memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Hal ini yang mendasari terciptanya Shopping lifestyle yang mengacu pada pola konsumsi seseorang yang mencerminkan bagaimana cara menghabiskan waktu dan uang. Sejalan dengan penelitian Japarianto (2014), Musriha (2011) yang menemukan hedonic motive memiliki pengaruh signifikan terhadap shoppinglifestyle. Shopping lifestyle dapat tercipta dan dikembangkan melalui sifat hedon yang muncul dari pelanggan. 
Hasil penelitian terdahulu yag dilakukan Kosyu, dkk (2014) menunjukkan bahwa hedonic shopping motives berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle Hedonic shopping motives akan tercipta dengan adanya gairah berbelanja seseorang yang mudah terpengaruh model terbaru dalam hal fashion dan berbelanja telah menjadi gaya hidup seseorang untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Mendukung penelitian diatas Musriha (2011), menemukan bahwa hedonic motive memiliki pengaruh yang signifikan terhadap shoppinglifestyle. Hal ini disebabkan karena shopping lifestyle dapat tercipta dan dikembangkan melalui sifat hedon yang muncul dari benak pelanggan. Shopping lifestyle dapat tercipta dan dikembangkan melalui sifat hedon yang muncul dari pelanggan. Pelanggan yang hedon tersebut dapat menjadi sasaran bagi pasar yang ada untuk memunculkan sebuah ide dalam mengembangkan produk mereka melalui gaya hidup konsumtif pelanggannya.
Penelitian Chusniasari (2015) menunjukkan shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying produk fashion pada Pointbreak Tunjungan Plaza Surabaya. Lingkungan berbelanja  yang nyaman dan terdapat banyak pilihan fashion akan memunculkan motivasi hedonic yang ada di dalam diri seseorang sehingga dapat mempengaruhi gaya berbelanja yang dapat menyebabkan seseorang melakukan pembelian tanpa direncanakan atau impulse pada konsumen. Hasil penelitian Lumintang (2012) menemukan bahwa shoppinglifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Hasil penelitian menunjukkan semakin tinggi gaya berbelanja seseorang maka tingkat pembelian impulsif juga semakin besar  Shopping lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencerminkan pilihan seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan waktu dan uang. 
Setelah pemaparan diatas, maka kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah seperti gambar dibawah ini :
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Gambar 1.  Kerangka Konseptual 

Berdasarkan kajian empiris dan penelitian terdahulu yang telah dilakukan maka selanjutnya penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh Hedonic motive Terhadap ShoppingLifestyle,  pengaruh Visual merchandising terhadap ShoppingLifestyle,  pengaruh Hedonic motive terhadap Impulse buying, pengaruh Visual merchandising terhadap Impulse buying dan pengaruh  ShoppingLifestyle terhadap Impulse buying dengan objek penelitian pada Matahari Departmen store lombok Epicentrum Mall.
2. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian menggunakan penelitian kausalitas, metode penelitian dengan menggunakan metode survey. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah berbelanja di Matahari sebanyak 120 responden menggunakan metode Purposive Sampling. Dengan kriteria berdomisili di kota Mataram, Usia minimal 17 tahun, pernah berbelanja di Matahari Departmen store tanpa direncanakan, dan dengan kunjungan minimal dua kali dalam tiga bulan. Alat pengumpulan data mengunakan kuesioner skala likert point 1-5 (Sangat Tidak Setuju sampai dengan Sangat Setuju). Adapun teknik analisis data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM).
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Konveregen
Untuk mengetahui uji validitas konveregen dapat dilihat dari nilai faktor loading setiap variabel yang diteliti. Apabila nilainya lebih dari 0,5 maka variabel penelitian dapat dikatakan valid.
Tabel 1. 
Nilai Faktor loading, Cronbach Alpha (CA), Composite Reliability (CR), dan Average Variance Extracted (AVE) setiap indikator menggunakan uji CFA

	Variabel dan indikator
	Standar

Loading
	CA
	CR
	AVE

	Hedonic Motive
	
	0,69
	0,83
	0,56

	Mengikuti trend terbaru
	.52
	
	
	

	Keinginan yang berlebihan
	.72
	
	
	

	Keinginan untuk memanjakan diri
	.63
	
	
	

	Adanya keinginan untuk menjadi lebih dari orang lain
	.54
	
	
	

	Visual Merchandising
	
	0,84
	0,81
	0,56

	Window Display
	.65
	
	
	

	Store dorm/Mannequin Display
	.67
	
	
	

	Floor Merchandising 
	.55
	
	
	

	Promotional Signage 
	.53
	
	
	

	Pencahayaan
	.53
	
	
	

	Shopping Lifestyle
	
	0,60
	0,79
	0,50

	Cenderung menanggapi promosi mengenai produk  fashion 
	.59
	
	
	

	Cenderung berbelanja fashion merek terkenal 
	.54
	
	
	

	Sering membeli berbagai merk fashion
	.52
	
	
	

	Memiliki keyakinan bahwa terdapat banyak merek fashion yang dipasarkan oleh Matahari
	.56
	
	
	

	Impulse Buying
	
	0,76
	0,87
	0,55

	Spontanitas
	.70
	
	
	

	Out-of-control
	.54
	
	
	

	Psychology conflict
	.67
	
	
	

	Non-cognitive evaluation
	.63
	
	
	

	Disregard of consequencies
	.70
	
	
	


(Sumber; Data Primer diolah)


Berdasarkan Tabel 1 hasil pengujian model Confirmatory Factor Analysis (CFA) menunjukkan bahwa nilai faktor loading setiap variabel rata-rata diatas 0,5. Ini berarti bahwa semua variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan memenuhi syarat validitas konveregen sehingga dapat dikatakan indikator setiap variabel laten valid. Untuk nilai Cronbach Alpha keempat variabel penelitian memiliki nilai diatas 0,6. Artinya pertanyaan yang digunakan dalam penelitian dapat dikatakan reliabel dan nilai composite reliability variabel berada diatas 0,70 serta nilai Average variance extracted setiap indikator berada diatas 0,50 . Ini menunjukkan masing-masing konstruk dapat dikatakan reliabel sehingga data layak digunakan. 
Uji Validitas Diskriminan


Uji validitas diskriminan dapat diketahui dengan cara melihat rata-rata perbedaan atau SquareRoot (SQRT) Average Variance Extracted (AVE) dari variabel yang diteliti lebih besar dari variabel latennya. 
Tabel 2. Squared Korelasi Antar Konstuk

	Variabel
	Impulse buying
	shopping_lifestyle
	     visual_merchandising
	Hedonic_motive

	impulse_buyig
	.271
	
	
	

	shopping_lifesyle
	.228
	.249
	
	

	visual_merchandising
	.210
	-.270
	.238
	

	Hedonic_motive
	-.093
	-.156
	-.192
	                    .290


Berdasarkan tabel 2 di atas,uji validitas diskriminan untuk semua konstruk adalah baik dimana nilai SQRT ≥ korelasi antar konstruk.
3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden


Dalam penelitian ini dibagikan kuesioner sebanyak 120, semuanya kembali tidak ada yang hilang ataupun rusak dan semua kuesioner digunakan untuk pengolahan data. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan, dijabarkan pada Tabel 3. 
Tabel 3. Karakteristik Responden

	Karakteristik

Responden
	Keterangan
	Jumlah Responden
	Persentase

	Jenis Kelamin


	· laki-laki

· Perempuan
	46

74
	38,3

61,7

	Usia
	· < 20 tahun 

· 20 – 29 tahun

· 30 – 39 tahun

· 40 – 50 tahun
	22

46

38

14
	18,3

38,3

31,7

11,7

	Pekerjaan
	· Pelajar/mahasiswa
· Pegawai Negri
· Wiraswasta
· Pegawai swasta
	29

21

28

42
	24,2

17.5

23,3

35,0

	· Pendapatan
	· ≤ 1.000.000
· 1.000.000 ≤ 2.000.000
· 2.000.000 ≤ 3.000.000
· 3.000.000 ≤ 4.000.000
· ≥ 4.000.000
	12

21

28

33

26
	10,0

17,5

23,3

27,5

21,7


Sumber : Data primer diolah
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 74 responden (61,7%), dan yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 46 responden (38,3%). Hal ini menunjukkan bahwa perempuan memiliki waktu luang untuk berbelanja dibandingkan jenis kelamin laki-laki.

Untuk karakteristik usia dapat dilihat bahwa responden yangberusia 20 – 29 tahun yaitu sebanyak 46 responden (38,3%), diikuti dengan usia 30 – 39 tahun sebanyak 38 responden (31,7%), usia < 20 tahun sebanyak 22 responden (18,3%) dan yang terakhir 40 – 50  tahun yaitu sebanyak 14 responden (11,7%).  Hal ini menunjukkan bahwa pengunjung Matahari Departmen Store dominan berusia 20 – 29 tahun.
Dilihat dari karakteristi pekerjaan responden memiliki pekerjaan sebagai pegawai swasta sebanyak 42 responden (35%), diikuti pelajar/mahasiswa sebanyak 29 responden (24,2%), wiraswasta sebanyak 28 responden (23,3%), dan yang terakhir pegawai negeri sebanyak 21 responden (17,5%). Hal ini menunjukkan bahwa pengunjung pada Matahari Departmen Store dari kalangan pegawai swasta. Berdasrkan karakteristik pendapatan sebagian besar responden memiliki pendapatan sebesar Rp. 3.000.000 – Rp. 4.000.000, sedangkan yang paling sedikit yaitu dengan pendapatan di bawah Rp. 1.000.000.
Hasil Analisis Deskriptif

Deskripsi Variabel Hedonic Motive
Distribusi frekuensi variabel hedonic motive diperoleh dari hasil tabulasi skor jawaban responden sebagaimana disajikan  pada Tabel 4..

Tabel 4
Deskripsi Variabel Hedonic Motive (X1)

	Item
	Jawaban skor rata-rata responden
	Kategori

	Berbelanja Fashion di Matahari karena mengikuti trend dan melihat koleksi terbaru
	3,88
	Tinggi

	Keinginan berbelanja pada produk fashion di Matahari sangat tinggi
	4,10
	Tinggi

	Berbelanja di Matahari merupakan salah satu alternatif untuk memanjakan diri dan dapat membuat senang.
	3,85
	Tinggi

	Berbelanja di Matahari merasa seperti di dunia sendiri dan menjadi lebih dari orang lain.
	3,97
	Tinggi

	Tidak mampu mengendalikan diri ketika sedang berbelanja di Matahari.
	3,92
	Tinggi

	Rata-rata total
	3,94
	Tinggi


Sumber : Data primer diolah, 2017.

Berdasarkan Tabel 4 Secara keseluruhan rata-rata skor variabel hedonic motive sebesar 3,94 dengan kategori jawaban responden tinggi, hal ini menunjukkan bahwa hampir semua responden memiliki tingkat motivasi hedonik yang tinggi saat berbelanja di Matahari Department store. Dalam hal ini pernyataan Keinginan berbelanja Fashion di Matahari sangat tinggi merupakan kontribusi utama pada hedonic motive dengan skor 4,10. Sedangkan pernyataan Berbelanja di Matahari merupakan salah satu alternatif untuk memanjakan diri dan dapat membuat senang dengan skor 3,85 merupakan nilai yang terendah sehingga dapat ditari kesimpulan bahwa berbelanja di Matahari kurang menjadi alternatif dalam memanjakan diri.

Deskripsi Variabel Visual Merchandising 
Distribusi frekuensi variabel visual merchandising diperoleh dari hasil tabulasi skor jawaban responden yang disajikan pada Tabel 5
Tabel 5
Deskripsi Variabel Visual Merchandising (X2)

	Item
	Rata-rata skor jawaban Responden
	Kategori

	Matahari departmen store menciptakan tempat berbelanja yang nyaman untuk menarik perhatian pelanggan.
	4,03
	Baik

	Suka dengan penataan fashion di Matahari departmen store terlihat rapi dan menarik perhatian.
	4,08
	Baik

	Produk fashion yang dipajang di Matahari departmen store menarik karena didukung oleh pencahayaan yang bagus. 
	3,98
	Baik

	Matahari Departmen Store memudahkan dalam mendapatkan informasi mengenai produk yang memiliki harga diskon
	3,88
	Baik

	Matahari department store menampilkan produk dengan menggunakan manekin yang membuat termotivasi untuk berbelanja.
	3,94
	Baik

	Rata-rata total
	3,98
	Baik


Sumber : Data primer diolah, 2017.
Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa Secara keseluruhan rata-rata skor variabel visual merchandising sebesar 3,98, ini berarti visual merchandising Matahari dapat menstimulus konsumen dengan baik sehingga membuat konsumen tertarik berbelanja di Matahari. Dalam hal ini pernyataan Suka dengan penataan fashion di Matahari departmen store terlihat rapi dan menarik perhatian memberikan kontribusi utama pada visual merchandising dengan skor 4,08. Sedangkan yang terendah merupakan pernyataan Matahari Departmen Store memudahkan dalam mendapatkan informasi mengenai produk yang memiliki harga diskon dengan skor 3,88, ini berarti bahwa responden merasa kurang mendapatkan informasi tentang discon yang ada di Matahari
Deskripsi Variabel Shopping Lifestyle
Distribusi frekuensi variabel shopping lifestyle diperoleh dari hasil tabulasi skor jawaban responden yang disajikan pada Tabel 6.

Tabel 6
Deskripsi Variabel Shopping Lifestyle  (Y1)

	Item
	Rata-rata skor jawaban responden
	Kategori

	Setiap ada Promosi di Matahari departmen store  selalu tertarik untuk membelinya.
	3,83
	Intens

	Merek lebih penting daripada harga.
	4,01
	Intens

	Dengan membeli merek yang terkenal akan mendapatkan kualitas yang terbaik.
	3,98
	Intens

	Sering membeli berbagai merek fashion yang berbeda daripada merk yang biasa dibeli
	4,07
	Intens

	Yakin bahwa masih ada fashion merek lain yang belum digunakan.
	3,99
	Intens



	Rata-rata skor total
	3,99
	Intens


Sumber : Data primer diolah, 2017.

Berdasarkan Tabel 6 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan rata-rata skor variabel shopping lifestyle sebesar 3,99, ini artinya bahwa konsumen mempunyai tingkat gaya berbelanja yang intens di Matahari. Dari beberapa item pernyataan menunjukkan tingkat yag tertinggi yaitu pernyataan Sering membeli berbagai merek fashion yang berbeda daripada merk yang biasa dibeli memberikan kontribusi utama pada shopping lifestyle dengan skor 4,07.sedangkan untuk pernyataan Setiap ada Promosi di Matahari departmen store  selalu tertarik untuk membelinya mempunyai skor terendah yaitu 3,83 ini berarti bahwa responden tidak selalu tertarik terhadap promosi yang dilakukan oleh Matahari.

Deskripsi Variabel Impulse Buying
Distribusi frekuensi variabel impulse buying diperoleh dari hasil tabulasi skor jawaban responden yang disajikan pada Tabel 7.
Tabel 7
Deskripsi Variabel Impulse Buying (Y2)

	Item
	Rata-rata jawaban responden
	Kategori

	KategoriSering membeli barang secara spontan.
	4,09
	Tinggi

	Terkadang tidak mampu mengontrol ketika pengeluaran saat membeli pakaian.
	4,07
	Tinggi

	Sering berbelanja barang yang tidak dibutuhkan
	3,99
	Tinggi

	Membeli pakaian karena menginginkannya
	4,01
	Tinggi

	Kadang-kadang agak ceroboh dalam membeli barang tanpa dipikirkan terlebih dahulu
	4,04
	Tinggi

	Rata-rata skor total
	4,04
	Tinggi


Sumber : Data primer diolah, 2017.
Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa secara keseluruhan rata-rata skor variabel impulse buying sebesar 4,04 ini menunjukan bahwa responden yang berbelanja di Matahari memiliki kategori tingkat impulse buying yang tinggi. Dengan pernyataan Sering membeli barang secara spontan  memberikan kontribusi utama pada impulse buying dengan skor 4,09.  Sedangkan pernyataan Sering berbelanja barang yang tidak dibutuhkan mempunyai skor terndah yaitu sebesar 3,99 ini berarti bahwa responden tidak selalu membeli baran\g yang tidak dibutuhkan.
4.3. Hasil Analisis SEM
Uji Kesesuaian Model (Goodness Of Fit)
Sesuai dengan telaah pustaka dan tujuan penelitian, maka dikembangkan model struktural keseluruhan disajikan pada gambar 2.
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Gambar 2. Hasil Analisis SEM
Sumber : Data primer yang diolah 

Berdasarkan komputasi AMOS 18 untuk model SEM ini, dihasilkan indeks-indeks kesesuaian model (goodness of  fit) yang disajikan pada Tabel 4. Selanjutnya nilai-nilai indeks ini dibandingkan dengan nilai kritis (cut-of value) dari masing-masing indeks. Sebuah model yang baik diharapkan mempunyai indeks-indeks goodness of fit yang lebih besar atau sama dengan nilai kritis.

Tabel 8. Hasil Pengujian Goodness Of Fit Model Struktural Modifikasi

	Goodness Of Fit Index
	Cut-of Value
	Hasil Model
	Keterangan

	Chi-Square  (df = 164)
	124,34
	183,299
	Baik

	Probability Chi-Square
	> 0,05
	0,144
	Baik

	CMIN/DF
	( 2,00
	1,118
	Baik

	RMSEA
	( 0,08
	0,031
	Baik

	GFI
	( 0,90
	0,973
	Baik

	AGFI
	( 0,90
	0,837
	Marginal

	CFI
	( 0,95
	0,973
	Baik

	TLI
	( 0,95
	0,969
	Baik


Sumber: Data primer diolah.
Berdasarkan hasil evaluasi kriteria Goodness of Fit Indices pada Tabel 8, menunjukkan bahwa evaluasi model secara keseluruhan dapat dikatakkan baik dan sudah memenuhi kriteria Goodness-Off-Fit atau memenuhi syarat Cut-Off-Value, maka model dapat diterima.
Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai p (probabilitas), jika nilai p lebih dari atau sama dengan 0,05, maka dikatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan.

Tabel 9 Hasil Uji SEM

	HIPOTESIS
	Variabel
	Factor Loading
	S.E.
	C.R.
	P
	Kesimpulan

	
	
	Standardized Regression Weight
	Esti-mate
	
	
	
	

	H 1
	Hedonic motive
	→
	Shopping lifestyle
	0,493
	0,453
	0,211
	2148
	0,032
	diterima

	H2
	Visual merchandising
	→
	Shopping lifestyle
	1470
	1332
	,293
	4543
	0,000
	diterima

	H3
	Hedonic motive
	→
	Impulse buying
	0,336
	0,353
	0,153
	2309
	0,021
	diterima

	H4
	Visual merchandising
	→
	Impulse buying
	0,514
	0,533
	0,265
	2010
	0,044
	diterima

	H5
	Shopping lifestyle
	→
	Impulse buying
	0,503
	0,575
	0,268
	2147
	0,032
	diterima


Sumber : Data primer diolah. 
Pengujian Hipotesis Pertama

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai critical ratio (CR) hedonic motive terhadap shopping lifestyle sebesar 2,148 lebih besar dari 2 dan nilai p-value sebesar 0,032 lebih kecil dari dari 0,05. Dalam bentuk standardized koefisien factor loading hedonic motive bernilai 0,493. Hasil ini memberikan keputusan bahwa variabel hedonic motive berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping lifestyle,  yang berarti bahwa semakin tinggi Hedonic motive maka semakin nampak pula Shopping lifestyle. Dengan demikian hipotesis pertama secara statistik terbukti (dapat diterima). 

Pengujian Hipotesis Kedua

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai critical ratio (CR) visual merchandising terhadap shopping lifestyle sebesar 4,543 lebih besar dari 2 dan nilai p-value sebesar 0,000 lebih kecil dari dari 0,05. Dalam bentuk standardized koefisien factor loading hedonic motive bernilai 1,470. Hasil ini memberikan keputusan bahwa variabel visual merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap shopping lifestyle,  yang berarti bahwa semakin baik Visual merchandising maka semakin nampak  shopping lifestyle. Dengan demikian hipotesis kedua secara statistik terbukti (dapat diterima). 
Pengujian Hipotesis Ketiga

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai critical ratio (CR) hedonic motive terhadap impulse buying sebesar 2,309 lebih besar dari 2 dan nilai p-value sebesar 0,021 lebih kecil dari dari 0,05. Dalam bentuk standardized koefisien factor loading hedonic motive bernilai 0,336. Hasil ini memberikan keputusan bahwa variabel hedonic motive berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying,  yang berarti bahwa semakin tinggi Hedonic motive maka semakin tinggi Impulse buying. Dengan demikian hipotesis ketiga secara statistik terbukti (dapat diterima). 
Pengujian Hipotesis Keempat

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai critical ratio (CR) visual merchandising terhadap impulse buying sebesar 2,010 lebih besar dari 2 dan nilai p-value sebesar 0,044 lebih kecil dari dari 0,05. Dalam bentuk standardized koefisien factor loading hedonic motive bernilai 0,514. Hasil ini memberikan keputusan bahwa variabel visual merchandising berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying,  yang berarti bahwa semakin baik  Visual merchandising maka semakin tinggi tingkat Impulse buying. Dengan demikian hipotesis keempat secara statistik terbukti (dapat diterima). 

Pengujian Hipotesis Kelima

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai critical ratio (CR) shopping lifestyle terhadap impulse buying sebesar 2,147 lebih besar dari 2 dan nilai p-value sebesar 0,032 lebih kecil dari dari 0,05. Dalam bentuk standardized koefisien factor loading shopping lifestyle bernilai 0,503. Hasil ini memberikan keputusan bahwa variabel shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying,  yang berarti bahwa semakin tinggi shopping lifestyle maka semakin tinggi tingkat Impulse buying. Dengan demikian hipotesis kelima secara statistik terbukti (dapat diterima).   
Pembahasan 
Pengaruh Hedonic Motive terhadap Shopping Lifestyle
Hedonic motive berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle, yang berarti bahwa semakin tinggi hedonic motive maka semakin nampak pula shopping lifestyle. Hedonic motive tercermin dari berbelanja Fashion di Matahari karena mengikuti trend dan melihat koleksi terbaru, ada keinginan berbelanja pada produk fashion di Matahari sangat tinggi, berbelanja di Matahari merupakan salah satu alternatif untuk memanjakan diri dan dapat membuat senang, serta merasa seperti di dunia sendiri dan menjadi lebih dari orang lain dan responden tidak mampu mengendalikan diri ketika sedang berbelanja di Matahari. Sedangkan shopping lifestyle tercermin dari Matahari department store menciptakan tempat berbelanja yang nyaman untuk menarik perhatian pelanggan, penataan fashion terlihat rapi dan menarik perhatian, produk fashion menarik karena didukung oleh pencahayaan yang bagus, memudahkan dalam mendapatkan informasi mengenai produk yang memiliki harga diskon, dan menampilkan produk dengan menggunakan manekin yang membuat termotivasi untuk berbelanja. Hal ini sesuai dengan konsep Overby dan Lee (2006) yang menyatakan bahwa hedonic motive merupakan suatu hal yang dapat menggerakan atau mendorong seseorang untuk memenuhi kebutuhannya pada kesenangan atau kenikmatan materi sebagai tujuan utamanya. Motif hedonis itu sendiri tercipta karena adanya gairah seseorang dalam berbelanja yang dipengaruhi oleh sesuatu yang baru atau trend yang baru penilaian secara keseluruhan akan manfaat pengalaman dan pengorbanan, untuk mendapatkan suatu hiburan dan pelarian. Hasil penelitan ini mendukung Setyninggrum dkk (2016) yang menyatakan bahwa hedonic motives memiliki pengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle. 

Pengaruh Visual Merchandising terhadap Shopping Lifestyle
Visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle, yang berarti bahwa semakin baik visual merchandising maka semakin nampak  shopping lifestyle. Visual merchandising tercermin dari Matahari department store menciptakan tempat berbelanja yang nyaman untuk menarik perhatian pelanggan, penataan fashion terlihat rapi dan menarik perhatian, produk fashion menarik karena didukung oleh pencahayaan yang bagus, memudahkan dalam mendapatkan informasi mengenai produk yang memiliki harga diskon, dan menampilkan produk dengan menggunakan manekin yang membuat termotivasi untuk berbelanja. Sedangkan shopping lifestyle tercermin dari Matahari department store menciptakan tempat berbelanja yang nyaman untuk menarik perhatian pelanggan, penataan fashion terlihat rapi dan menarik perhatian, produk fashion menarik karena didukung oleh pencahayaan yang bagus, memudahkan dalam mendapatkan informasi mengenai produk yang memiliki harga diskon, dan menampilkan produk dengan menggunakan manekin yang membuat termotivasi untuk berbelanja. Hal ini sesuai dengan konsep (Jain et al 2012) bahwa visual merchandising merupakan salesperson yang tidak berbicara namun dapat secara pasti dalam menyampaikan pesan penjualan melalui rangsangan visual.   

Pengaruh Hedonic Motive terhadap Impulse Buying
Hedonic motive berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang berarti bahwa semakin tinggi hedonic motive maka semakin tinggi impulse buying.  Hedonis berkaitan dengan emosional konsumen sehinngga ketika berbelanja konsumen benar-benar merasakan sesuatu seperti senang, benci, marah, ataupun merasa bahwa berbelanja merupkan suatu petualangan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen kerapkali berada pada situasi impulse buying dan berulang melakukan proses pembelian secara impulsif tanpa pertimbangan kendali rasional yang matang. Impulse buying merupakan perilaku yang tidak dilakukan secara sengaja, dan kemungkinan besar melibatkan pula berbagai macam motif yang tidak disadari, disertai perasaan menyenangkan serta penuh gairah. Hasil penelitan ini mendukung Lumintang (2012) yang menyatakan bahwa hedonic motives memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying. Demikian juga dengan penelitian Windiarto (2014) dan Chusniasari (2015) yang menyatakan bahwa variabel hedonic shopping value berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying. Namun tidak sesuai dengan Park et al. (2006) bahwa  Hedonic Consumption tidak berpengaruh secara langsung terhadap Pembelian Impulsif Berorientasi Fashion. Demikian juga hasil penelitian ini tidak mendukung Rohman (2009) yang menyatakan bahwa nilai hedonik konsumsi tidak memberi pengaruh terhadap keputusan impulsif buying.

Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying
Visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang berarti bahwa semakin baik  visual merchandising maka semakin tinggi tingkat impulse buying. Hal ini menunjukan bahwa konsumen yang tertarik secara emosional seringkali tidak lagi melibatkan rasionalitas dalam proses pengambilan keputusan pembelian dan cenderung bersikap impulsif ketika berbelanja. Stimulus penjualan yang dilakukan Matahri melalui lingkungan toko baik dari segi perencanaan toko, penyajian barang-barang, desain toko dan komunikasi visual dirancang sedemikian rupa sehingga menarik untuk menciptakan gairah dalam melakukan pembelian. Kondisi lingkungan toko yang nyaman akan membuat konsumen betah berlama-lama dalam Matahari dan akan sangat mendukung terciptanya impulse buying.  Hal ini sesuai dengan konsep Jain et al (2012) yang menyatakan bahwa visual merchandising merupakan teknik dalam mempresentasikan tampilan barang dagangan yang menarik eye-catching dan ditujukan pada pelanggan potensial.  Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Mehta & Chugan (2013) yang mengemukakan bahwa visual merchandising merupakan satu-satunya teknik untuk menciptakan euforia dalam industri pakaian melalui presentasi yang ditampilkan dalam toko.  

Pengaruh ShoppingLifestyle terhadap Impulse Buying 
Shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang berarti bahwa semakin tinggi shopping lifestyle maka semakin tinggi tingkat Impulse buying. Shopping lifestyle  tercermin dari setiap ada promosi di Matahari departmen store  selalu tertarik untuk membelinya, merek lebih penting daripada harga, dengan membeli merek yang terkenal akan mendapatkan kualitas yang terbaik, sering membeli berbagai merek fashion yang berbeda daripada merk yang biasa dibeli dan yakin bahwa masih ada fashion merek lain yang belum digunakan. Hal ini menunjukkan bahwa shopping lifestyle untuk menyesuaikan status sosial dengan merek terkenal. Seperti yang diungkapkan Japarianto & Sugiarto (2011) Shopping lifestyle adalah ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja yang mencerminkan perbedaan status sosial. Melalui Shopping Lifestyle konsumen bisa melakukan pembelian tidak terencana dengan adanya harga yang rendah atau adanya potongan yang memenuhi gaya hidup berbelanja.  Hal ini sesuai dengan konsep Levy (2009) yang menjelaskan Shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka tinggal. Gaya hidup seseorang dalam membelanjakan uang tersebut menjadikan sebuah sifat dan karakteristik baru seorang individu. Berbelanja saat ini sudah menjadi gaya hidup masyarakat modern, hal ini yang membentuk pola baru dalam pemenuhan kebutuhan. Gaya berbelanja seseorang dengan lainnya tentunya memiliki perbedaan. Hasil penelitan ini mendukung Kosyu, dkk (2014 yang menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap  impulse buying. Penelitian ini juga mendukung Setyninggrum dkk (2016), Astrid (2014) dan Chusniasari (2015) yang menyatakan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan dan positif terhadap impulse buying. Namun hasil penelitian ini tidak mendukung Yanthi & Japaryanto (2014) yang menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan dan langsung antara shopping lifestyle dan impulse buying.
4. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: Hedonic motive berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle, yang berarti bahwa semakin kuat hedonic motive maka semakin intens pula shopping lifestyle.  Visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle, yang berarti bahwa semakin baik visual merchandising maka semakin intens  shopping lifestyle. Hedonic motive berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang berarti bahwa semakin tinggi hedonic motive maka semakin tinggi impulse buying. Visual merchandising berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang berarti bahwa semakin baik  visual merchandising maka semakin tinggi tingkat impulse buying. Shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse buying, yang berarti bahwa semakin intens shopping lifestyle maka semakin tinggi tingkat Impulse buying. 
Saran 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel maka dapat diajukan saran sebagai berikut : Membuat suasana retail menjadi lebih menarik sehingga dapat meningkatkan kesenangan konsumn saat berbelanja. Memperjelas informasi tentang diskon produk sehingga konsumen dapat dengan mudah mengetahui produk yang sedang mendapat potongan harga. Meningkatkan strategi promosi yang dapat membuat konsumen tertarik untuk berbelanja di Matahari Departmen store. 
Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yaitu: Penelitian ini hanya sebatas pada variabel hedonic motive dan visual merchandising terhadap shopping lifestyle dan impulse Buying. Kedepan diharapkan agar dapat memperluas cakupan penelitian terkait shopping lifestyle maupun Kecenderungan impulse buying dengan menambahkan variabel-variabel lain. 
Hal lain adalah Penelitian ini hanya dilakukan pada produk fashion dan lokasi penelitian pada Matahari yang notabene merupakan Departement store yang sudah terkenal. Oleh karena itu hendaknya penelitian berikutya dapat memperluas jenis produk bukan hanya dari segi fashion tetapi dapat menambah produk misalnya saja makanan atau jasa dan dapat meneliti pada retail lokal seperti distro atau toko pakaian, sehingga dapat membandingkan antara retail yang sudah terkenal dengan retail lokal yang ada diseputaran Mataram.
Arah Penelitian kedepan

Diharapkan kepada peneliti-peneliti selanjutnya untuk dapat memperluas dan mengkaji secara lebih lanjut terkait variabel hedonic Motive, Visual merchandising terhadap shopping lifestyle dan Impulse Buying. Dengan memperluas tempat penelitian tidak hanya di Mataram saja tetapi bisa lebih luas lagi ke kabupaten-kabupaten yang ada di NTB, hal ini ditujukkan untuk mengetahui perilaku konsumen yang ada di kabupaten dan bisa dibandingkan dengan yang ada di Mataram. 

            Selain itu, untuk penelitian selanjutnya hendaknya dapat lebih menganalisis cara agar Matahari department store dapat mengelola sifat hedonis dari pelanggan dan perilaku impulse buying sehingga pelanggan akan secara terus menerus datang berbelanja ke Matahari.  Untuk kajian peneltian berikutnya dapat dilakukan di Matahari departmen store secara online, sehingga dapat menemukan hasil yang berbeda dari penelitian secara offline dan hasilnya dapat dibandingkan.
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