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ABSTRAK Saat ini Industri retail di dunia
makin berkembang pesat retail, namun salah
satu industri yang cukup berkembang pesat
adalah retail fashion, salah satunya retail
fashion popular yaitu Zara. Fenomena ini
memberikan dampak luar biasa terhadap pola
konsumsi konsumen, pengaruh emotional
memiliki factor di dalam proses keputusan
pembelian dan pemicu bisa berasal dari atribut
sebuah toko retail yaitu visual merchandising.
Dan salah satu kategori visual merchandising
adalah show window ada 2 faktor yang
mewakili show window yaitu informational
factor dan image factor. Dari penelitian ini
penulis menemukan bahwa informational
factor dan image factor pada purchase intention
dengan feel good factor sebagai intervening
variable-nya pada konsumen wanita Zara
Women Pakuwon Mall Surabaya menunjukkan
informational factor yang mempengaruhi
konsumen wanita Zara Women ternyata
memiliki hasil yang signifikan saat ada
intervening dari feel good factor. Namun
adanya intervening dari feel good factor tidak
membawa pengaruh terhadap hubungan image
factor dengan purchase intention baik secara
langsung maupun tidak langsung.

Kata kunci: Show window, purchase intention,
visual merchandising, feel good factor, women
buyer

ABSTRACT Today the retail industry in the
world is rapidly growing retail, but one of the
industries that is growing rapidly is retail
fashion, one of which is the popular retail
fashion, Zara. This phenomenon has a
tremendous impact on consumer consumption
patterns, the influence of emotional factors in
the process of purchasing decisions and triggers
can come from the attributes of a retail store,
namely visual merchandising. And one of the

visual merchandising categories is show
window, there are 2 factors that represent the
show window, namely informational factor and
image factor. From this study the authors found
that the informational factor and image factor
on purchase intention with a good factor as an
intervening variable for female consumers of
Zara Women Pakuwon Mall Surabaya showed
that informational factors affecting Zara
Women female consumers turned out to have
significant results when there was an
intervening of good factor. However, the
intervening of the feel good factor does not
affect the relationship of image factor with
purchase intention either directly or indirectly..

Keyword: Show window,informational factor,
image factor, purchase intention, visual
merchandising, feel good factor, women buyer.

PENDAHULUAN

Industri fashion di Indonesia sudah mulai
berkembang pesat. Jumlah brand fashion
bertaraf internasional semakin bertambah
karena Indonesia dinilai sebagai pasar yang
potensial. Hal tersebut dapat ditinjau melalui
prediksi pengeluaran masyarakat Indonesia
dalam bidang apparel yang menempati posisi
keempat tertinggi (Oberman, 2012). Persaingan
para pelaku bisnis di bidang fashion sudah
mulai ketat dan kompetitif. Seiring dengan
majunya industri  fashion dan  akses
perdagangan internasional mulai banyak brand
yang berasal dari luar negeri membuka gerai di
Indonesia.Dengan bertambahnya jumlah ritel f
ashion, dibutuhkan strategi yang tepat salah sat
unya dengan memperhatikan visual merchandi
sing sebuah retail store yang memiliki 1 tujuan
yaitu menarik perhatian konsumen yang memi
liki potensi untuk melakukan sebuah tindakan



yaitu keinginan untuk berkunjung bahkan me
mbeli (Jain et al., 2012)
ditunjang dengan fenomena konsumen yang m
emiliki kebiasaan konsumtif dan sebagian besa
r adalah konsumen wanita
(Mitchell and Walsh 2004).
Implusive buying selalu di kendalikan oleh mo
tivasi emosional. Emosi positif tentunya tidak
setiap saat muncul tanpa adanya ransangan dar
i luar, factor external yang di maksud adalah
penggunaan visual merchandising.
penggunaan tools show window yang merupak
an tools dari visual merchandising di dalam se
buah retail store sebagai titik kontak penting a
ntara retailer dan konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA
Store Environment

Store  Environment adalah aspek
penting dari pemasaran yang mengacu pada fisik
lingkungan retail store, seperti music, lighting,
layout, dan visual merchanding (Wang & Ha,
2011; Hu & Jasper, 2006). Aspek dari Store
Environment telah ditemukan memiliki pengaruh
signifikan terhadap kenaikan penjualan (Lam,
2001). Demikian juga, sebuah Store Enviroment
yang baik dapat menimbulkan berbagai reaksi
positif dari konsumen yang berkunjung termasuk
reaksi konsumen untuk melakukan pembelian
(Geetha et al., 2013).

Visual Merchandising

Visual Merchandising adalah
penyajian suatu refail store atau merek dan
barang dagangan kepada pelanggan melalui tim
kerja dari iklan retail store, display, event
tertentu, koordinasi fashion, dan merchandising
departement untuk menjual barang dan jasa
yang ditawarkan oleh gerai retail store (Lily,
2010).

Show Window

Sebuah show window dapat di gunakan
sebagai instrument kunci yang sering
digunakan untuk alat komunikasi antar brand
dan konsumen (Lily, 2010). maka dari itu
Menurut Jain,Takayanagi & Malthouse(2014)
ada lima dimensi yang muncul dari show
window diantaranya: Social, Informational,
Hedonic, Image related, “Feel good”. Dan
kelima dimensi ini dibedakan menjadi sebuah
factor yang masing-masing memiliki skala

masing-masing. Namun di dalam penelitian ini
factor yang akan lebih di gunakan sebagai
variable yang paling mempengaruhi adalah 2
faktor utama yang lebih memberikan dampak
ketika melihat show window secara spontan
yaitu factor informational dan factor image.

Informational Factor

Menurut Oh dan Petrie (2011) preferensi pada
show window sebuah retail store bergantung
pada nilai informasi dan artinya bagi
konsumen, kapasitas mental untuk memproses
makna yang disajikan di window display akan
memoderasi pengaruh jenis tampilan pada
keputusan entri retail store. Konsumen
memperoleh dan memanfaatkan keputusan
yang relevan sebagai bagian informasi integral
dari pengambilan keputusan. (Bloch et al.,
1986).

Image Factor

Sebuah studi oleh Edwards dan
Shackley (1992) menemukan bahwa produk
baru yang ditempatkan di etalase memiliki
kekuatan untuk meningkatkan penjualan dan
meningkatkan citra positif retail store. Store
image mengacu pada cara retail store dilihat
oleh pembeli dan ditentukan dalam pikiran
pembeli (Hartman dan Spiro, 2005).

“Feel Good” Factor

Positive emotion merupakan suatu
kecenderungan sifat afektif seseorang, yang
muncul sebelum terbentuknya mood, dan
merupakan hasil reaksi pada lingkungan yang
mendukung ketertarikan pada produk ataupun
adanya promosi penjualan yang menarik akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen (Rachmawati, 2009). Faktor feel
good berhubungan dengan pengalaman yang
menghibur dan kesenangan yang berupa akibat
dari pemicu. Gene Moore menyatakan: “Ini
pengalaman yang menyenangkan, persis seperti
orang melihat sesuatu di jendela Kelima factor
yang di miliki show window menurut Jain,
Takayanagi, dan Malthouse (2014) merupakan
faktor yang penting. Namun faktor “fee/ good”
adalah faktor akibat dari ke empat faktor lain
yaitu social, informational, hedonic, dan image.

Purchase Intention

Purchase intention terkait erat dengan
rencana  konsumen  dalam  melakukan
pembelian sebenarnya dalam jangka waktu



tertentu. Niat membeli juga dapat digambarkan
sebagai dorongan atau motivasi yang timbul
dari pikiran konsumen untuk membeli merek
tertentu setelah mereka mengevaluasinya,
sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelian berdasarkan kebutuhan, sikap, dan
persepsinya terhadap merek (Mc Carthy, 2002,
p.298; Durianto & Liana, 2004, hal. 44; Madahi
& Sukati, 2012).

Hubungan antara persepsi konsumen
terhadap show window dengan purchase
intention

Sebuah hubungan telah ditemukan
antara persepsi konsumen tentang jendela toko
(promosi, barang dagangan dan mode) dan
sikap belanja seperti niat untuk membeli produk
atau purchase intention. Studi yang tersedia
umumnya mencakup  perilaku  belanja
konsumen yang berkaitan dengan show
window. Sen et al. (2002)

Hubungan informational factor dengan
purchase intention

Show window dapat mempengaruhi
penjualan pada setiap retail store dengan banyak
mekanisme. Misalnya, keputusan konsumen untuk
berlangganan toko tertentu mungkin didasarkan
pada informasi yang diperoleh dari show window
tentang image keseluruhan retail store dan
berbagai variasi produk. Secara lebih spesifik,
show window dapat bertindak sebagai metode
penyampaian informasi efektif yang dapat
berfungsi sebagai perangsang keinginan konsumen
yang memiliki probabilitas dalam melakukan
pembelian terhadap barang yang dipajang. Show
window yang mampu memapaparan informasi
dengan baik memiliki kesempatan untuk
merangsang pembelian ketika awalnya tidak
direncanakan (Park et al., 1989).

Hubungan
intention

image factor dengan purchase

Konsumen yang menggunakan show
window untuk menyimpulkan informasi tentang
kesesuaian produk dan citra toko lebih cenderung
masuk ke toko daripada mereka yang melihat
langsung pada apa yang dapat diamati, seperti
informasi spesifik tentang barang dagangan dan
promosi. Show window yang lebih kreatif
cenderung memiliki prosentase berhasil dalam
mendorong konsumen untuk masuk ke toko, sama
seperti iklan kreatif yang mampu merangsang
minat dan rasa ingin tahu konsumen (Rosengren et

al., 2013) Penelitian sebelumnya memberikan
bukti bahwa store image memiliki peran dalam
presepsi konsumen sesuai identitas yang toko ingin
tunjukan dan wvariabel ini dapat memberikan
dampak pada keputusan belanja konsumen
(Brocato, Baker, & Voorhees, 2015).

Hubungan antara show window dengan
purchase intention di mediasi oleh “feel good”
factor

Bagozzi  dkk. (1999, »p. 184)
mendefinisikan emosi sebagai "keadaan mental
kesiapan yang muncul dari penilaian kognitif dari
peristiwa atau pikiran" yang dapat mengakibatkan
tindakan tertentu.(Frijda, 1993). Oleh karena itu,
emosi adalah konsekuensi dari penilaian kognitif
dan bergantung pada situasi dan lingkungan di
mana individu tersebut (Nyer, 1997). Akibatnya,
emosi bukan hanya reaksi terhadap penilaian,
tetapi juga terdiri dari kecenderungan untuk
bertindak (Frijda, 1986; Izard, 1991).

Pemasar biasanya berusaha untuk
memicu empat emosi dasar - kebahagiaan,
kesedihan, kecemasan dan kemarahan, namun
secara umum, konsumen lebih menyukai
pengalaman yang menyenangkan (Schmitt, 1999),
dan perasaan bahagia dan kepuasan, khususnya,
mendorong pelanggan untuk membeli produk dan
merek (Thompson, 2013). Motivasi belanja
memengaruhi pengalaman sensoris dan emosional
konsumen (Babin dan Barreto, 2004). Beberapa
penelitian telah menetapkan peran mediasi dari
suasana hati pada perilaku konsumen (Baker et al.,
1992; Donovan dan Rossiter, 1982; Moody et al.,
2010; Teng et al., 2007; Yalch dan Spangenberg,
2000). Donovan dan Rossiter (1982) menemukan
bahwa pelanggan yang menemukan lingkungan
toko menjadi menyenangkan dan membangkitkan
gairah positif lebih cenderung menghabiskan
waktu di toko, membelanjakan wuang, dan
berinteraksi dengan barang dagangan. Hati yang
senang dan sesuai secara positif mempengaruhi
sikap terhadap produk dan niat membeli.

H4

Feel good factor

Informational

factor
Purchase

Intention
Image factor

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Sumber: Olahan Penulis



Hipotesis

Berdasarkan pengamatan di lapangan
dan studi literatur maka dirumuskan hipotesis
sebagai berikut:

H;: Persepsi mengenai elemen (a) social, (b)
informational, (c) hedonic, dan (d) image dari
show window berpengaruh terhadap purchase
intention konsumen wanita Zara Women
Pakuwon Mall Surabaya.

H,:  Persepsi mengenai elemen (a)
informational dan (b) image dari show window
berpengaruh terhadap “feel good” factor
konsumen wanita Zara Women Pakuwon Mall
Surabaya.

Hi;: “Feel good” factor berpengaruh terhadap
purchase intention konsumen wanita Zara
Women Pakuwon Mall Surabaya.

Hy: “Feel good” factor memediasi hubungan
antara persepsi elemen (a) informational dan (b)
image dari show window dan purchase
intention konsumen wanita Zara Women
Pakuwon Mall Surabaya.

METODOLOGI PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas: obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan  kemudian  ditarik  kesimpulannya
(Sugiyono, 2011:80). Pernyataan tersebut dapat
diartikan juga sebagai sekelompok orang atau
objek yang memiliki kesamaan karakteristik
yang ditentukan memenuhi kriteria sampling
yang ditetapkan oleh penulis. Dalam penelitian
ini, populasi yang akan diteliti adalah seluruh
konsumen Retail Zara women di Pakuwon
Surabaya.

Teknik pengambilan sampel yang di
gunakan pada penelitian ini adalah teknik non
probability  sampling,  dimana  peneliti
melakukan penilaian Pengguna yang menjadi
sampel sebagai responden dalam penelitian ini
adalah customer wanita yang merupakan
persenan terbesar dari segment zara yaitu 60%
(Barillari 2015)sebanyak minimal 100 orang.

Definisi Operasional Variabel

Variabel penelitian merupakan segala
sesuatu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari sehingga memperoleh informasi yang
kemudian dapat ditarik menjadi sebuah
kesimpulan (Sugiyono, 2013:39). Variabel
yang diidentifikasikan pada penelitian ini
sebanyak tiga buah variabel, dimana peneliti
merumuskan definisi operasional masing-
masing, sebagai berikut:

1. Variabel Independen,

a) Informational factor (INF) memiliki
empat indikator di antaranya: latest fashion,
product knowledge, Comparation, fantasy
stylist.

b) Image Factor (IM) memiliki empat
indikator ~ di  antaranya:  professional
comparation, sophisticated, looks expensive,
high social status

2. Variabel Dependen

Purchase Intention (PI) memiliki empat
indikator yaitu: purchase merchandise , shop
longer , like to visit , Repurchase, positive
word of mouth

3. Variabel Intervening

Feel Good Factor (FG) memiliki tiga
indikator yaitu: Peaceful, warm feeling,

happy
ANALISA DATA

Statistik Deskriptif

Analisa deskriptif menunjukkan bahwa
responden sebanyak 121 orang. Dengan jenis
wanita 100%. Selain itu, usia terbanyak pada
usia 18-24 tahun 68,6%, 25-30 tahun 24%, dan
31-40 tahun 7,4%. Dengan profesi sebagai
pelajar sebanyak 53,7%, wiraswasta 33,1%.
,pegawai negri 4,1% dan pekerjaan lain 9,1%
Dengan demikian, pada variabel fee/ good
factor responden setuju bahwa di butuhkan
perasaan senang, bahagia, dan damai ketika
melihat show window dari toko ritel. Pada
variabel informational factor, menunjukkan
bahwa responden setuju apabila informasi pada
show window memiliki peranan dalam
meningkatkan rasa senang konsumen dan
memicu konsumen masuk kedalam toko ritel.
Pada variabel image factor, responden setuju
bahwa image yang di perlihatkan pada show
window menunjang penilaian konsumen
terhadap toko ritel dan mampu menarik
konsumen masuk kedalam toko ritel.
Selanjutnya, pada variabel purchase intention,
menunjukkan ~ bahwa  konsumen  mau
melakukan pembelian di dalam toko ritel



tesebut setelah 2 factor tersebut (informational
factor  dan image  factor) mampu
mempengaruhi feel good seseorang yang
memiliki akibat positif terhadap minat beli
konsumen.

Analisa Diferensial

Pada tahap ini dilakukan pengujian
terhadap kesesuaian model melalui berbagai
kriteria goodness of fit. Evaluasi model PLS
dilakukan dengan mengevaluasi outer model
dan inner model. Menurut (Jogiyanto, 2009,
p.57) Model pengukuran (outer model),
merupakan suatu konsep dan model penelitian
yang tidak dapat diuji dalam suatu model
prediksi hubungan relasional dan kausal jika
belum melewati tahap purifikasi dalam model
pengukuran. Model pengukuran sendiri
digunakan untuk menguji validitas konstruk
dan reliabilitas instrument.

a. Outer Model

Outer Model sering juga disebut (outer
relation atau measurement model)
menspesifikasi hubungan antara variabel yang
diteliti  dengan  indikatornya. = Dengan
mempertimbangkan model riset dalam
penelitian ini yang memiliki indikator refleksif,
evaluasi model pengukurannya meliputi
internal consistency reliability, convergent
validity, dan discriminant validity.

Table 1. Composite Reliability

Composite Cronbach's
Reliability Alpha
Feel Good Factor 0.869 0.777
Image Factor 0.741 0.323
Informational Factor 0.695 0.124
Purchase Intention 0.814 0.696

Table 1. hasil menunjukkan bahwa nilai
composite reliability masing-masing variabel
penelitian di atas 0,708 sehingga bisa
dinyatakan bahwa data penelitian memenuhi
pengujian composite reliability.

b. Validitas Konvergen

Convergent validity dari measurement model
dengan indikator refleksif dapat dilihat dari
korelasi antara score item/indikator dengan
skor  konstraknya. Dalam model PLS
memenuhi convergent validity dapat dikatakan
valid apabila nilai loading 0.5 hingga 0,6
(Ghozali, 2008:24).

Tabel 2. Uji Validitas (Convergent Validity)

Purchase PI1
intention produk-produk di dalam

Konstrak label  item Outer Loading
Feel good FGl1 Saya merasa damai ketika 0.877
factor melihat show window

toko Zara Women
FG2  Saya mendapatkan 0.800
perasaan hangat ketika
melihat show window
toko Zara Women

FG3 Saya senang saat melihat 0.812
show window toko Zara
Women
Image factor M1 Show window toko Zara 0.675

Women terlihat
professional

M2 Show window toko Zara 0.854
Women terkesan canggih

Informational INF1  Show window toko Zara 0.707
factor Women menunjukan tren-

tren fashion terbaru
INF4  Show window toko Zara 0.752
Women menunjukan
bahwa Show window toko
Zara Women membantu
saya untuk memadukan
pakaian-pakaian
Saya akan membeli 0.859

toko ritel Zara Women

PI3 Saya akan berkunjung ke 0.685
toko ritel Zara Women

P14 Ke depannya, saya akan 0.698
membeli lagi produk-
produk di Zara Women

PI6 Saya akan memberitahu 0.637
teman-teman saya tentang
Zara Women.

Berdasarkan  tabel diatas, dapat
diketahui bahwa seluruh indikator pada
Variabel Feel good factor yang terdiri dari
konstrak FGI,FG2, dan FG3 pengukuran
dinyatakan sahih sebagai alat ukur konstrak
tersebut, karena nilai convergent validity
diatas 0,7. Variabel image factor yang terdiri
dari IMI1 dan IM2 pengukuran dinyatakan
sahih sebagai alat ukur konstrak tersebut,
karena memiliki nilai convergent validity diatas
0,7. Variabel Informational factor yang terdiri
dari INF1 dan INF4 dinyatakan sahih sebagai
alat ukur konstrak tersebut, karena nilai
convergent validity diatas 0,7. Variabel
purchase intention yang terdiri  dari
PI1,PI3,Pl4,dan PI6 pengukuran dinyatakan
sahih sebagai alat ukur konstrak tersebut
karena nilai convergent validity diatas 0,7.
pengukuran keseluruhannya mempunyai nilai
convergent validity yang di anggap layak
sebagai item pengukuran yang mengukur
variable purchase intention.

c. Average Variance Extracted (AVE)

AVE menggambarkan rata-rata varians atau
diskriminan yang diekstrak pada setiap



indikator, sehingga kemampuan masing-
masing item dalam membagi pengukuran
dengan yang lain dapat diketahui. Hasil tabel
perhitungan Average Variance Extracted
(AVE) didapatkan nilai AVE variabel E-Service
Quality (X) berdasar perhitunga PLS yakni
0,467 namun menurut Fornell dan Larcker
dalam Huang (2013) mengatakan apabila nilai
AVE kurang dari 0.5 yakni 0,467, saat nilai
riliabilitas tinggi.

Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance

Extracted (AVE)
Feel Good Factor 0.689
Image Factor 0.592
Informational Factor 0.533
Purchase Intention 0.525

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai
Average variance extracted (AVE) dari
variabel feel good factor sebesar 0.689,
variabel image factor sebesar 0.592, variabel
informational factor sebesar 0.533, dan
variable purchase intention sebesar 0,525
Berdasarkan hasil nilai Average variance
extracted (AVE) seluruh variable penelitian
menunjukkan hasil yang lebih besar dari 0,50,
maka dapat disimpulkan bahwa AVE telah
memenuhi convergent validity.

d. Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan berhubungan
dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur
konstruk yang berbeda seharusnya tidak
berkorelasi dengan tinggi. Validitas
diskriminan terjadi jika dua instrumen yang
berbeda yang mengukur dua konstruk yang
diprediksi tidak berkorelasi menghasilkan skor
yang memang tidak berkorelasi (Hartono, 2008
seperti dikutip dalam Jogiyanto, 2009, p. 61).

Tabel 4. Cross Loading

Feel Image Info Purchase
Good Factor Factor Intention
Factor
FGl1 0,877 0,192 0,405 0,414
FG2 0,800 0,105 0,382 0,318
FG3 0,812 0,271 0,415 0,501
M1 0,181 0,675 0,187 0,126
M2 0,189 0,854 0,257 0,243
INF1 0,315 0,222 0,707 0,271
INF4 0,390 0,205 0,752 0,214
PI1 0,476 0,273 0,312 0,859
PI3 0,270 0,171 0,228 0,685
P14 0,360 0,031 0,087 0,698
PI6 0,322 0,203 0,299 0,637

Nilai cross loadings pada tabel diatas
didapatkan  keseluruhan  dari  konstruk

pembentuk dinyatakan memiliki diskriminan
yang baik. Dimana nilai korelasi indikator
terhadap konstruknya harus lebih besar
dibandingkan nilai korelasi antara indikator
dengan konstruk lainnya.

Tabel 5. Fornell-Larcker Criterion

Feel Image Info Purcha
Good Factor Factor se
Factor Intenti

on

Feel good factor 0.830

Image factor 0.238 0.770

Info factor 0.485 0.292 0.730

Purchase intention  0.506 0.695 0.331 0.725

Discriminant validity dalam
pendekatan ini adalah menggunakan kriteria
Fornell-Larcker (Fornell dan Larcker, 1981)
dimana nilai akar kuadrat AVE suatu konstrak
harus lebih besar dari nilai korelasi nya dengan
konstrak-konstrak lainnya. Tabel berikut ini
merupakan ringkasan kriteria Fornell-Larcker
yang dimaksud.

e. Inner Model

Model struktural dalam PLS dievaluasi
dengan menggunakan R> untuk konstruk
dependen, nilai koefisien path atau t-values tiap
path untuk uji signifikansi antar konstruk dalam
model struktural. Nilai R> digunakan untuk
mengukur tingkat variasi perubahan variabel
independen terhadap variabel dependen. Untuk
variabel laten endogen dalam model structural
yang memiliki hasil R®> sebesar 0.48
mengindikasikan bahwa model “moderat”, R’
sebesar 0.47 mengindikasikan bahwa model
“moderat” (Ghozali, 2014). Adapun output PLS
sebagaimana dijelaskan berikut:

Tabel 5. Nilai R-Square

R Square R Square
Adjusted
FEEL GOOD FACTOR 0,245 0,232
PURCHASE 0,279 0,261
INTENTION

Berdasarkan Tabel 5. Variabel feel good factor
yang mempengaruhi variabel purchase
intention dalam model struktural memiliki nilai
R’ sebesar 0.245 yang mengindikasikan bahwa
model adalah “moderat”. Sedangkan Variabel
purchase intention dalam model struktural
memiliki nilai R® sebesar 0.279 yang juga
mengindikasikan bahwa model “moderat”.
Kesesuaian model struktural dapat dilihat dari
Q?, sebagai berikut:



Q'=1-[(1-Ry) (1 -Ry)]
=1-[(1-0.245) (1 -0.279)]
=1-[(0.755) (0.721)]
=1-[0.544] = 0.456
Hasil Q° yang dicapai adalah 0.456, berarti
bahwa nilai Q* di atas nilai nol memberikan
bukti bahwa model memiliki predictive
relevance yang tinggi.

Hasil Analisis Jalur

FG1 FG2 FG3

INF1

INF4 infor factor 0,105 (1.243) St

0.121(1.035)

Gambar 2. Hasil Path Analysis

Pada analisa path coefficient ini telah terbukti
bahwa Feel good factor merupakan variable
intervening yang memiliki kemampuan untuk
tmemperkuat hubungan antara informational
factor dengan purchase intention dengan feel
good factor sebesar 0.437 yang merupakan
hasil perkalian antara 0.454 dan 0.105, di mana
hubungan informational factor secara langsung
ke purchase intention lebih kecil yaitu 0.084.

Informational factor terhadap minat
beli secara langsung menunjukan angka 0,084
dimana angka yang menunjukan hubungan
yang tidak signifikan secara langsung.
Hubungan harga terhadap minat beli juga
secara langsung menunjukan angka 0,121
dimana angka yang menunjukan hubungan
secara langsung yang tidak signifikan.

Gambar 4.1 merupakan bukti bahwa
dalam penelitian ini feel good factor
mengintervening hubungan antara variable
independen terhadap variable dependen,
sehingga dapat dikatakan feel good factor juga
merupakan variabel kuasi yang bisa menjadi
variabel perantara yang independen.

Selain itu, keseluruhan variable dalam
model ini memiliki path coefficient dengan
angka yang positif. Sehingga jika semakin
besar nilai path coefficient pada satu variable
independen terhadap variable dependen
tersebut, maka semakin kuat juga pengaruh

antara variable independen terhadap variable
dependen tersebut.

Tabel 6. Uji Pengaruh Langsung

Path T P keter
Coeffic | Statis | Val | anga
ient tics ues | n
feel good factor -> | 0,437 4,71 0,00 | Hipo
purchase intention 4 0 tesis
Diter
ima
image factor -> | 0,105 1,24 0,21 | Hipo
feel good factor 3 4 tesis
Diter
ima
image factor -> | 0,121 1,03 0,30 | Hipo
purchase intention 5 1 tesis
Diter
ima
infor factor -> feel | 0,454 5,66 0,00 | Hipo
good factor 2 0 tesis
Diter
ima
infor factor -> | 0,084 0,75 0,44 | Hipo
purchase intention 9 8 tesis
Diter
ima
Tabel 6. Uji Pengaruh Mediasi
Path T P Keteran
Coeffic | Stati | Val | gan
ient stics | ues
image factor -> 116 | 02 Hipotesi
purchase 0,046 5 a4 |8
intention Diterima
infor factor -> 356 | 0,0 Hipotesi
purchase 0,198 3 00 | S
intention Diterima

Berdasarkan Tabel di atas mengenai pengujian
hipotesis dapat dijelaskan bahwa:

a) Informational factor memiliki pengaruh
yang tidak signifikan terhadap purchase
intention karena nilai T-statistik sebesar 0,759
yang berarti lebih kecil dari 1,96. Dengan
demikian, hipotesis H;, yang berbunyi
“informational factor mempengaruhi purchase
intention dari konsumen wanita Zara women
pakuwon mall surabaya” dapat dinyatakan
ditolak.

b) Image factor memiliki pengaruh signifikan
terhadap purchase intention karena nilai T-
statistik sebesar 1,035 yang berarti lebih kecil
dari 1,96. Dengan demikian, hipotesis H;, yang
berbunyi  “image factor mempengaruhi
purchase intention dari konsumen wanita Zara
women pakuwon mall surabaya” dapat
dinyatakan ditolak.



a) informational factor memiliki pengaruh
signifikan terhadap feel good factor, karena
nilai T-statistik sebesar 5,662 yang berarti lebih
besar dari 1,96. Dengan demikian, hipotesis H,
yang  berbunyi  “informational  factor
mempengaruhi feel good factor dari konsumen
wanita Zara women pakuwon mall surabaya”,
dapat dinyatakan diterima.

b) image factor memiliki pengaruh yang tidak
signifikan terhadap feel good factor, karena
nilai T-statistik sebesar 1,243 yang berarti lebih
besar dari 1,96. Dengan demikian, hipotesis H,
yang berbunyi “image factor mempengaruhi
feel good factor dari konsumen wanita Zara
women pakuwon mall surabaya”, dapat
dinyatakan ditolak.

Feel good factor memiliki pengaruh signifikan
terhadap purchase intention, karena nilai T-
statistik sebesar 4,714 yang berarti lebih besar
dari 1,96. Dengan demikian, hipotesis H; yang
berbunyi “feel good factor mempengaruhi
purchase intention dari konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya”, dapat
dinyatakan diterima.

a) Informational factor memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase
intention melalui feel good factor. Hal ini
diketahui dari nilai T-Statistik pengaruh tidak
langsung informational factor ke purchase
intention menunjukkan 3,568 dengan P Values
sbesar 0,000 atau lebih kecil dari 0.05. Dengan
demikian, hipotesis Hi, yang berbunyi
“informational factor berpengaruh terhadap
purchase intention melalui feel good factor
konsumen wanita Zara women pakuwon mall
surabaya”, dapat dinyatakan diterima.

b) Informational factor memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase
intention melalui feel good factor. Hal ini
diketahui dari nilai T-Statistik pengaruh tidak
langsung informational factor ke purchase
intention menunjukkan 1,165 dengan P Values
sbesar 0,244 atau lebih kecil dari 0.05. Dengan
demikian, hipotesis Ha, yang berbunyi “image
factor berpengaruh terhadap purchase intention
melalui feel good factor konsumen wanita Zara
women pakuwon mall surabaya”, dapat
dinyatakan diterima.

Pembahasan

a) Pengaruh informational factor Terhadap
purchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
informational  factor dan image factor
berpengaruh terhadap purchase intention,
karena nilai T statistik sebesar 0,759 yang
berarti lebih kecil dari 1,96. Artinya, semakin
tinggi informational dan image factor yang
diberikan kepada pelanggan maka akan
semakin tinggi juga purchase intention
tersebut.

dapat disimpulkan sebuah informasi dari show
window apalagi informasi yang terkait dengan
pribadi customer yang merasa adanya
kecocokan dengan apa yang di pajang di dalam
show window tentunya akan memberikan
sebuah dorongan/ stimuli kepada customer
untuk memiliki sebuah shopping motivation
baik terencana maupun tidak. Dengan demikian
hipotesis pertama yang berbunyi
“informational factor mempengaruhi purchase
intention dari konsumen wanita zara women
pakuwon mall surabaya” adalah terbukti dan
dapat dinyatakan diterima.

b) Pengaruh image factor Terhadap
purchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
imagel factor berpengaruh terhadap purchase
intention, karena nilai T statistik sebesar 1,035
yang berarti lebih kecil dari 1,96. Artinya,
semakin tinggi image factor yang diberikan
kepada pelanggan maka akan semakin tinggi
juga purchase intention tersebut. Dengan
demikian hipotesis pertama yang berbunyi
“image  factor ~mempengaruhi purchase
intention dari konsumen wanita zara women
pakuwon mall surabaya” adalah terbukti dan
dapat dinyatakan diterima.

Penelitian sebelumnya memberikan bukti
bahwa store image memiliki peran dalam
presepsi konsumen sesuai identitas yang toko
ingin tunjukan dan variabel ini dapat
memberikan dampak pada keputusan belanja
konsumen (Brocato, Baker, & Voorhees, 2015).
Dengan demikian hipotesis pertama yang
berbunyi  “image factor mempengaruhi
purchase intention dari konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya” adalah
terbukti dan dapat dinyatakan diterima.



a) Pengaruh informational factor Terhadap
feel good factor

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
informational factor berpengaruh signifikan
terhadap feel good factor, karena nilai T
statistik sebesar 5,662 yang berarti lebih besar
dari 1,96 Artinya, semakin tinggi informational
factor maka feel good facor akan meningkat

Hasil analisis yang membuktikan
bahwa informational factor memiliki pengaruh
signifikan  terhadap feel good factor
menunjukkan bahwa feel good factor yang
tinggi dapat dibentuk melalui informational
factor yang tinggi. Hasil ini menunjukkan
bahwa informational factor merupakan salah
satu faktor yang dapat meningkatkan feel good
Jfactor. mendefinisikan emosi sebagai "keadaan
mental kesiapan yang muncul dari penilaian
kognitif dari peristiwa atau pikiran" yang dapat
mengakibatkan tindakan tertentu (Frijda,
1993). Oleh karena itu, emosi adalah
konsekuensi dari penilaian kognitif dan
bergantung pada situasi dan lingkungan di
mana individu tersebut (Nyer, 1997. Dengan
demikian hipotesis kedua yang berbunyi
“informational factor mempengaruhi feel good
factor dari konsumen wanita zara women
pakuwon mall surabaya” adalah terbukti dan
dapat dinyatakan diterima.

b) Pengaruh image factor Terhadap feel good
factor

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
image factor berpengaruh signifikan terhadap
feel good factor, karena nilai T statistik sebesar
1,243 yang berarti lebih kecil dari 1,96.
Artinya, semakin tinggi image factor maka feel
good factor akan meningkat. Emosi adalah
konsekuensi dari penilaian kognitif dan
bergantung pada situasi dan lingkungan di
mana individu tersebut (Nyer, 1997). penelitian
sebelumnya juga menyarankan bahwa elemen
show window berkontribusi pada pemahaman
konsumen tentang identitas tempat dan Reaksi
berantai ini dapat memberikan efek persuasi
untuk meyakinkan konsumen  untuk
memunculkan shopping behavior yang positif.
dari reaksi berbasis afektif seperti store image
dan promotion value sehingga show window
dapat menghasilkan identitas yang bisa di
percaya dan memberikan rasa kedekatan pada
pelanggan konsumen (Brocato, Baker, &

Voorhees, 2015). Dengan demikian hipotesis
kedua yang berbunyi “image factor
mempengaruhi feel good factor dari konsumen
wanita zara women pakuwon mall surabaya”
adalah terbukti dan dapat dinyatakan diterima.

Pengaruh feel good factor Terhadap
purchase intention

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa
feel good factor berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention, karena nilai T
statistik sebesar 4,714 yang berarti lebih kecil
dari 1,96. Di dalam Yalch dan Spangenberg
(2000) menyebutkan bahwa dengan membuat
konsumen “merasa baik”, menunjukkan show
window dapat berdampak positif terhadap niat
pembelian konsumen. Secara khusus, meskipun
wanita cenderung mencari pengalaman
berbelanja yang menyenangkan dan santai
dalam hal apapun (Jain et al., 2012).

Beberapa peneliti terdahulu (e.g., Baker et al.,
1992; Donovan dan Rossiter, 1982; Moody et
al., 2010; Teng et al., 2007; Yalch dan
Spangenberg, 2000; Donovan & Rossiter,
1982) menemukan bahwa pelanggan yang
menemukan  lingkungan  toko  menjadi
menyenangkan dan membangkitkan gairah
positif lebih cenderung menghabiskan waktu di
toko, membelanjakan uang, dan berinteraksi
dengan barang dagangan. Dengan demikian
hipotesis ketiga yang berbunyi “feel good factor
mempengaruhi  purchase  intention  dari
konsumen wanita zara women pakuwon mall
surabaya” adalah terbukti dan dapat dinyatakan
diterima.

Pengaruh informational factor dan image
factor Terhadap purchase intention Melalui
feel good factor

Informational factor dan image factor memiliki
pengaruh terhadap purchase intention melalui
feel good factor. Hal ini dapat diartikan bahwa
daya beli pelanggan dapat di picu ketika
element  yang menunjukkan element
informational factor dan image factor sehingga
menimbulkan reaksi emosi positif dari
penilaian  konsumen.  Hasil  penelitian
menunjukkan bahwa informational factor dan
image factor, terutama informational factor
memiliki pengaruh secara tidak langsung
terhadap purchase intention melalui feel good
factor. Dengan demikian hipotesis keempat



yang berbunyi “informational factor dan image
factor berpengaruh terhadap purchase intention
melalui feel good factor Konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya” adalah
terbukti dan dapat dinyatakan diterima.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Informational factor memiliki pengaruh
yang tidak terlalu signifikan terhadap purchase
intention Konsumen wanita Zara women
pakuwon mall surabaya. Dengan demikian
hipotesis pertama yang berbunyi
“informational factor mempengaruhi purchase
intention dari konsumen wanita Zara women
pakuwon mall surabaya” adalah terbukti dan
dapat dinyatakan diterima

2. Image factor memiliki pengaruh yang kurang
signifikan  terhadap  purchase intention
Konsumen wanita Zara women pakuwon mall
surabaya. Dengan demikian hipotesis pertama
yang  berbunyi  “informational  factor
mempengaruhi  purchase  intention  dari
konsumen wanita Zara women pakuwon mall
surabaya” adalah terbukti dan dapat dinyatakan
diterima.

3. Informational factor memiliki pengaruh
signifikan terhadap feel good factor konsumen
wanita zara women pakuwon mall surabaya.
Dengan demikian hipotesis kedua yang
berbunyi “informational factor mempengaruhi
feel good factor dari konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya diterima

4. Image factor memiliki pengaruh yang tidak
terlalu signifikan terhadap feel good factor
konsumen wanita zara women pakuwon mall
surabaya. Dengan demikian hipotesis kedua
yang berbunyi “image factor mempengaruhi
feel good factor dari konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya” dapat
dinyatakan diterima

5. Feel good factor memiliki pengaruh
signifikan  terhadap  purchase intention
konsumen wanita zara women pakuwon mall
surabaya. Dengan demikian hipotesis ketiga
yang berbunyi “feel good factor mempengaruhi
purchase intention dari konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya” dapat
dinyatakan diterima.

6. Variabel informational factor dan image
factor memiliki pengaruh tak langsung
terhadap purchase intention melalui feel good
factor. Dengan demikian hipotesis keempat
yang berbunyi “infomrational factor dan image
factor berpengaruh terhadap purchase intention
melalui feel good factor konsumen wanita zara
women pakuwon mall surabaya” dapat
dinyatakan diterima.

Saran

Saran secara garis besar yang dapat diberikan
peneliti berdasarkan hasil penelitian ini adalah
Diharapkan agar Zara dapat mempertahankan
dan lebih meningkatkan pada elemen-elemen di
bawabh ini:

a) Manajer toko ritel Zara women Pakuwon
mall Surabaya disarankan untuk lebih
memperhatikan kualitas informasi dalam sisi
penataan show widnow / lightihing dan
frekuensi pemberharuan informasi yang berupa
etalase model yang mempelihatkan mode
terbaru.,

c)Di zaman modern ini virtual reality sudah
tidak asing lagi di dengar, saran kepada manajer
pemasaran untuk meningkatkan akurasi style
atau model pakaian ketika dipakai oleh
konsumen. Calon konsumen zara yang hendak
mencoba pakaian untuk menyediakan sebuah
device yang berisi mode yang di pajang saat ini
untuk di coba langsung secara virtual.

Untuk menyempurnakan hasil penelitian ini
bagi peneliti lain yang ingin mengadakan
penelitian yang sama, maka disarankan untuk
menggunakan variabel lain yang dapat
mempengaruhi feel good factor dan purchase
intention. Variable yang dapat di masukan
kedalam penelitian selanjutnya adalah social
Jfactor dan hedonic factor yang jika diuji secara
simultan dengan dua faktor dalam penelitian ini
(informational factor dan image factor) dapat
menunjukkan apakah benar informational
factor dan image factor saja cukup untuk
mempengaruhi feel good factor dan purchase
intention atau apakah faktor-faktor lain justru
lebih memiliki pengaruh yang dimaksud.
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