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The purpose of this research was to test the influences of display creatifity; store aid attractiveness; and stimuly emotional strongness  toward response attitude to increase buying decision. The usage of these variables was able to solve the arising problem within Ace Hardware Living Plaza Semarang.
The samples of this research consisted of a hundred customers on Ace Hardware Living Plaza Semarang. The analysis technique used here is multiple regression with the least square difference and hypothesis test using t-statistic to examine partial regression coefficient and f-statistic to examine the mean of mutual effect with level of significance 5%. In addition, classical assumption was also performed including normality test, multicolinearity test, and heteroscedasticity test. 

The result of the analysis showed that display creatifity; store aid attractiveness; and stimuly emotional strongness  an positive influence, which is significant to response attitude and buying decision. The empirical result indicated that to increase buying decision of Ace Hardware Living Plaza Semarang, management need to pay attention on factors like display creatifity; store aid attractiveness; and stimuly emotional strongness , because that is the factors that effect high or low level of buying decision.
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I. PENDAHULUAN
Globalisasi perekonomian merupakan suatu proses kegiatan ekonomi dan perdagangan, dimana negara-negara di seluruh dunia menjadi satu kekuatan pasar yang semakin terintegrasi dengan tanpa rintangan batas teritorial negara. Ketika globalisasi ekonomi terjadi, batas-batas suatu negara akan menjadi kabur dan keterkaitan antara ekonomi nasional dengan perekonomian internasional akan semakin erat. Globalisasi perekonomian di satu pihak akan membuka peluang pasar produk dari dalam negeri ke pasar internasional secara kompetitif, sebaliknya juga membuka peluang masuknya produk-produk global ke dalam pasar domestik.

Kemunculan perusahaan-perusahaan baru dewasa ini, yang menghasilkan produk yang bervariasi membuat perusahaan semakin cepat untuk memperbaharui produk mereka. Hal ini menjadikan produk yang ditawarkan di pasaran semakin banyak. Kenyataannya saat ini bahwa pasar berubah lebih cepat daripada pemasaran Kotler (2006). Oleh karena itu, pemasaran harus didekonstruksi, diredefinisi, dan dibentangkan seluas mungkin. Dengan demikian kegiatan pemasaran harus dapat baradaptasi dengan keadaan tersebut. Kegiatan pemasaran saat ini tidak bisa lepas dari perilaku konsumen yang menjadi target pasar suatu perusahaan. Perusahaan harus bisa mengenali karakter konsumen agar konsumen tersebut dapat menjadi pembeli yang potensial.

Indonesia merupakan negara berkembang yang menjadi target potensial dalam pemasaran produk, baik dari perusahaan lokal maupun internasional. Agar perusahaan tersebut menuai kesuksesan di Indonesia, maka perlu mempelajari karakter unik yang dimiliki oleh konsumen Indonesia. Karakter unik dalam hal ini adalah perilaku konsumen yang memiliki ciri khas tersendiri dibandingkan dengan sebagian besar konsumen lain. Konsumen Indonesia sebagian besar memiliki karakter unplanned. Mereka biasanya suka bertindak “last minute”. Jika berbelanja, mereka sering menjadi pembeli. Dengan karakteristik tersebut, perusahaan diharapkan dapat mengeluarkan strategi pemasaran yang dapat menunjang perusahaannya. Pengetahuan tentang perilaku konsumen merupakan kunci dalam merencanakan suatu strategi promosi yang baik. Konsumen merupakan asset yang berharga sehingga diperlukan usaha untuk menciptakan sekaligus menjaga ekuitas tersebut, karena konsumen dengan tingkat pembelian yang tinggi merupakan pangsa pasar yang bagus bagi sebuah bisnis. 
Unplanned purchase, adalah perilaku orang dimana orang tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam berbelanja. Konsumen melakukan pembelian tidak berpikir untuk membeli suatu produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena kemenarikan pada merek atau produk saat itu juga. Unplanned buying merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli secara tidak direncanakan. Dari definisi tersebut terlihat bahwa unplanned buying merupakan sesuatu yang alamiah dan merupakan reaksi yang cepat. Pada umumnya pembelian yang dilakukan pelanggan dalam pasar modern seperti swalayan, department store tidak semuanya direncanakan. Diperkirakan 65% keputusan pembelian diseluruh swalayan dilakukan di dalam toko, dengan lebih dari 50% merupakan pembelian yang tidak direncanakan (Rajagopal, 2010).
Tidak terencana adalah merupakan salah satu karakteristik konsumen Indonesia. Untuk menghadapi konsumen yang cenderung membeli ini, maka perusahaan harus menjalankan pelayanan yang lebih fleksibel. Untuk strategi komunikasi, langkah yang bisa dilakukan adalah dengan mendorong konsumen untuk bertindak cepat. Pemasar misalnya menyukai pameran, karena biasanya pada saat pameran, mereka dapat mendesak konsumen untuk membeli produk dengan promosi menarik yang berlaku hanya sampai pameran berakhir. Menurut Irawan, membiarkan konsumen membuat rencana terlebih dahulu akan membuat mereka ragu. Hal tersebut menjadi alasan bahwa kekuatan persuasif iklan maupun tenaga penjual sangat diperlukan.

Unplanned purchase bisa terjadi dimana saja dan kapan saja. Termasuk tepat pada saat seorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen. Dimana sebenarnya produk tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsumen sebelumnya. Produk yang dibeli tanpa rencana sebelumnya disebut produk impulsif. Misalnya seperti majalah, minyak wangi, dan produk kosmetik, dan fashion.

Sebuah survey yang dilakukan oleh Point of Purchase Advertising Institute di Amerika Serikat menunjukkan pada tahun 1995, 70% dari para pembeli melakukan keputusan pembelian di dalam toko dan 60% diantaranya merupakan unplanned purchase (Astuti dan Fillipa, 2008). Riset selanjutnya dilakukan oleh institut yang sama pada tahun 2002 dimana 72% dari keputusan pembelian yang dibuat pembeli terjadi di dalam toko dan sebagian besar diantaranya juga merupakan unplanned purchase.

Perilaku pembelian yang tidak direncanakan (unplanned buying) atau pembelian merupakan sesuatu yang menarik bagi produsen maupun pengecer, karena merupakan pangsa pasar yang besar dalam pasar modern. Tentunya fenomena pembelian merupakan sesuatu yang harus diciptakan. Menciptakan kemenarikan secara emosional dan spontan diibaratkan seperti memancing gairah konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi sebuah produk atau merek tertentu. Konsumen yang tertarik secara emosional seringkali tidak lagi melibatkan rasionalitas dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Konsumen sebagai pengambil keputusan pembelian atau yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan tersebut, perlu dipahami melalui suatu penelitian yang teratur. Strategi yang tepat dan trik khusus perlu di miliki, tentunya faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian perlu di ketahui oleh pemasar supaya pengorbanan yang besar terutama untuk biaya promosi bisa terbayar dan tidak menjadi sia-sia. Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu beberapa faktor yang menjadi alasan mengapa seseorang terdorong untuk melakukan pembelian diantaranya adalah karena faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal yang ada pada diri seseorang yaitu pada suasana hati dan kebiasaan mereka berbelanja apakah di dorong sifat hedonis atau tidak. Dan faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu pada promosi yang ditawarkan oleh toko. Beberapa penelitian seperti yang dilakukan oleh Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa faktor internal seperti hedonic shopping value dan emosi psikologis secara positif dan signifikan mempengaruhi pembelian impuls, sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kacen dan Lee (2002) bahwa emosi seseorang saat berbelanja memiliki korelasi positif yang signifikan dengan kecenderungan melakukan pembelian impuls. Pada penelitian yang dilakukan oleh Rajagopal, (2010) promosi secara positif dan signifikan mampu mendorong mereka untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan. 

Faktor situasional sangat kompleks, untuk memudahkan memahaminya, Kacen dan Lee (2002) mengelompokkannya menjadi faktor lingkungan fisik (physical surrounding), lingkungan sosial (social surrounding), perspektif waktu (temporal perspective), sifat tujuan berbelanja (task definition), dan suasana hati pada saat berbelanja (antecedent states).

Pada umumnya, studi mengenai faktor situasional banyak dilakukan pada bisnis eceran (Kacen dan Lee, 2002). Beberapa studi yang telah dilakukan mengenai faktor situasional dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen masih menunjukkan adanya perbedaan.

Menurut Kacen dan Lee (2002), emosi psikologis yang dirasakan konsumen akan mendorong untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian impuls. Berbeda dengan artikel dalam Katalog Belanja Media Indonesia (Oktober 2011), tertulis bahwa Journal of Psychology and Marketing menyatakan orang yang berbelanja dengan keadaan emosi yang jelek cenderung membeli yang tidak direncanakan dan membeli barang untuk menghibur diri.

Adanya perbedaan hasil-hasil penelitian tersebut bukan berarti bahwa faktor situasional dan kondisi emosi tidak dapat berlaku universal (Kacen dan Lee, 2002), hal itu dapat terjadi karena adanya variabel lain yang memediasi antara faktor situasional dengan keputusan pembelian konsumen.
Penelitian ini dilakukan pada Ace Home center Living Plaza Semarang yang terletak di Jalan Jl. Pahlawan No 2 – 2A Simpang Lima Semarang. Ace Home center Living Plaza Semarang menjual Produk produk Ace Hardware, Ace Home Center Semarang ini sangat lengkap untuk perlengkapan rumah bermutu tinggi, home appliances, paint & sundries, tools, automotives, cleaning aids, hardware, houseware, electrical, lawn & garden, outdoor living, lighting, plumbing, sanitary, furniture, sporting goods, pet supplies toys & seasonal, toys kingdom dan juga informa innovative furnishing design. 
Penjualan pada Ace Home center Living Plaza Semarang mengalami penurunan penjualan selama bulan September 2012 - Desember 2012. Penurunan penjualan tersebut sangat dipengaruhi oleh rendahnya keputusan pembelian, dimana keputusan pembelian merupakan salah satu jenis perilaku konsumen, dimana hal tersebut terlihat dari pembelian konsumen yang tidak secara rinci terencana, sehingga diperlukan suatu kreatifitas display, kemenarikan store aid, dan kekuatan stimuli emosional. 

Penelitian ini didasari karena adanya research gap dari penelitian terdahulu, dimana terdapat perbedaan hasil penelitian terdahulu, dimana: (1) Pentecost dan Andrews, (2009), menunjukkan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap sikap responsif, sedangkan Perdani, (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kreatifitas display dengan sikap responsif; (2) Tinne, (2011), menunjukkan bahwa kemenarikan store aid berpengaruh positif terhadap sikap responsif, sedangkan Lan dan Ying (2010) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kemenarikan store aid dengan sikap responsif; (3) Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap sikap responsif, sedangkan Perdani (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kekuatan stimuli emosional dengan sikap responsif, (4) Tinne, (2011), menunjukkan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Perdani, (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kreatifitas display dengan keputusan pembelian; (5) Karbasivar dan Yarahmadi, (2011), menunjukkan bahwa kemenarikan store aid berpengaruh positif  terhadap keputusan pembelian, sedangkan Lan dan Ying (2010) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kemenarikan store aid dengan keputusan pembelian; (6) Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Perdani (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kekuatan stimuli emosional dengan keputusan pembelian; dan (7) Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa sikap responsif berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Karbasivar dan Yarahmadi, (2011) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara sikap responsif dengan keputusan pembelian;
Berdasarkan fenomena empiris tersebut maka dapat dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut: bagaimana meningkatkan keputusan pembelian Ace Home center Living Plaza Semarang?. Berdasarkan permasalahan tersebut, maka yang menjadi pertanyaan dalam penelitian ini (research question) adalah sebagai berikut:
1. Apakah  terdapat pengaruh sikap responsif terhadap keputusan pembelian?
2. Apakah terdapat pengaruh kreatifitas display  terhadap sikap responsif?
3. Apakah  terdapat pengaruh kreatifitas display  terhadap keputusan pembelian?
4. Apakah  terdapat pengaruh kemenarikan store aid  terhadap sikap responsif?
5. Apakah  terdapat pengaruh kemenarikan store aid  terhadap keputusan pembelian?
6. Apakah  terdapat pengaruh kekuatan stimuli emosional  terhadap sikap responsif?
7. Apakah  terdapat pengaruh kekuatan stimuli emosional  terhadap keputusan pembelian?
II. TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN
2.1 Telaah Pustaka 
2.1.1. Keputusan pembelian 
Jantan dan Kamarudin, (1999)  mendefinisikan keputusan pembelian adalah suatu tindakan berdasarkan perbandingan atas beberapa obyek yang ada dalam memutuskan suatu keputusan yang dibuat tanpa direncanakan atau direncanakan pada saat berada di dalam toko. Jantan dan Kamarudin, (1999) juga mengklasifikasikan suatu keputusan pembelian terjadi apabila tidak terdapat tujuan pembelian merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam toko.
Pernyataan tersebut didukung oleh Meyer et al.,, 1997), keputusan pembelian adalah suatu fakta kehidupan dalam perilaku konsumen yang dibuktikan sebagai suatu kegiatan pembelian yang berhubungan dengan lingkungan dan keterbatasan waktu dalam berbelanja, dimana rute pembelian yang dilakukan semestinya berbeda. Rute tersebut dapat dibedakan melalui hirarki choice yang memperlihatkan bahwa perilaku didasarkan pada respon afektif yang dipengaruhi oleh perasaan yang kuat (Sengupta dan Rongrong, 2007), sehingga buying decision menurut Jantan dan Kamarudin (1999) terjadi ketika terdapat perasaan positif yang sangat kuat yang kemudian diikuti oleh sikap membeli.
Walker et al., (2012) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai tindakan yang terorganisir dan segera dengan adanya perencanaan sebelumnya. Sedangan Meyer et al., (1997) mengatakan bahwa buying decision berkaitan dengan keputusan yang dilakukan dengan perencanaan dan termasuk buying decision yang dibedakan oleh kecepatan relatif terjadinya keputusan pembelian. 
Sengupta dan Rongrong, (2007), menyatakan bahwa suatu buying decision dapat direncanakan dalam suatu pengertian walaupun niat yang pasti tidak dinyatakan secara verbal atau secara tertulis pada daftar pilihan. Berdasarkan penelitian Walker et al., (2012), bahwa keputusan bardasarkan pilihan terjadi ketika konsumen sudah berpengalaman, yang biasanya sangat kuat dan menetap untuk memilih sesuatu dengan terperinci.
2.1.2.  Sikap Responsif
Sikap responsif merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, mendadak, segera, dan cenderung terjadi secara tiba-tiba (Peck & Childers, 2006). Kecenderungan pembelian merupakan sifat perseorangan yang muncul sebagai respon atas stimuli lingkungan (Park & Lennon, 2006). Sikap responsif yang dirasakan oleh seseorang sulit membatasi perilaku dan seringkali konsisten dengan pembelian di dalam konteks berbelanja. Teori yang dikembangkan oleh Dholakia (2000) tentang the consumption impulse information and enactment (CIFE) juga mempertimbangkan kecenderungan pembelian sebagai sifat seseorang yang memberikan sumbangan pembentukan konsumsi.

Sikap responsif oleh Doob (1990) dalam Dholakia (2000) didefinisikan sebagai kecenderungan untuk merespon dengan cepat dan tanpa refleksi dan ditandai dengan reaksi yang cepat, tanpa melihat-lihat, dan ada kecenderungan untuk bertindak tanpa hati-hati dan tanpa rencana. 
2.2. Pengaruh antar Variabel
2.2.1. Pengaruh Sikap Responsif terhadap Keputusan pembelian
Hasil penelitian Rook dan Fisher (1995), menyatakan bahwa konsumen yang memiliki sikap responsif yang tinggi biasanya akan membeli produk secara tidak direncanakan. Hasil penelitian tersebut mendukung penelitian Kacen dan Lee (2002), yang menyatakan adanya hubungan yang kuat antara sikap responsif dengan keputusan pembelian.  Berdasarkan uraian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1: Sikap responsif berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Perumusan  hipotesis satu diperkuat adanya research gap dalam penelitian ini yaitu: Kacen dan Lee, (2002), menunjukkan bahwa reaksi positif berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Karbasivar dan Yarahmadi, (2011) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara sikap responsif dengan keputusan pembelian.
2.2.2. Pengaruh Kreatifitas Display terhadap Sikap Responsif
Pentecost dan Andrews,  (2009) mengemukakan bahwa kreatifitas display didefinisikan sebagai banyak tidaknya variasi produk yang didisplay yang memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam mencari produk yang dibutuhkan. Tustin,  (2011) mengungkapkan kreatifitas display dari perspektif pemasar selalu dikaitkan dengan spesifikasi, fitur, fungsi atau kinerja dari suatu produk. Menurut Kervenoael et al.,  (2009) berpendapat bahwa kelengkapan suatu produk terlepas dilihat dari kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan. Arti lain dari kelengkapan adalah berkurangnya persoalan bagi perusahaan terkait dengan kemudahan pelanggan dalam memperoleh produk yang diinginkan oleh pelanggan.
Pentecost dan Andrews, (2009) menyatakan bila konsumen merasa akan mendapatkan kepuasan dari suatu produk (karena produknya mudah diperoleh atau kualitas tatanan display  baik dan variasi produknya lengkap) maka konsumen tersebut akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Berdasarkan uraian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis pertama sebagai berikut:
Dari uraian-uraian di atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H2:
Kreatifitas display berpengaruh positif terhadap sikap responsif
Perumusan hipotesis 2 diperkuat research gap, dimana Pentecost dan Andrews, (2009), menunjukkan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap sikap responsif, sedangkan Perdani, (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kreatifitas display dengan sikap responsif.

2.2.3. Pengaruh Kreatifitas Display terhadap Keputusan pembelian
Kreatifitas display dapat diartikan sebagai pertanda bahwa pelanggan akan lebih loyal, membeli lebih banyak lagi dan daya tarik below the line gratis bagi perusahaan (Kervenoael et al., 2009). Kreatifitas display juga berperan sebagai pembeda bagi pelanggan terhadap antara produk perusahaan dengan produk pesaing dalam suatu industri. Tinne, (2011), menunjukkan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
H3:
Kreatifitas display berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
Perumusan hipotesis 3 diperkuat research gap, dimana Tinne, (2011), menunjukkan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Perdani, (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kreatifitas display dengan keputusan pembelian.
2.2.4. Pengaruh Kemenarikan Store Aid terhadap Sikap Responsif
Dukungan toko adalah: Setiap bentuk pembayaran terhadap suatu proses penyampaian dan perkenalan ide-ide, gagasan, dan layanan yang bersifat non-personal atas tanggungan sponsor tertentu. Selanjutnya menurut Rajagopal, (2010),  dukungan toko adalah : Proses komunikasi yang mempunyai kekuatan yang sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjualkan barang, memberikan layanan serta gagasan atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasive. Dari kedua definisi di atas dapat ditarik suatu ‘ benang merah‘ bahwa periklanan itu merupakan suatu kegiatan yang menggunakan media tertentu untuk menyampaikan pesan atau ide dan dengan membayar biaya tertentu pula yang dilakukan oleh pihak sponsor (Lan dan Ying, 2010).

Kegiatan dukungan toko bagi para produsen mempunyai fungsi yang sangat penting dalam pemasaran produk. Fungsi dukungan toko itu antara lain :

1. Memberikan informasi 

Periklanan dapat menambah nilai pada suatu barang dengan memberikan informasi kepada konsumen.

2. Membujuk atau mempengaruhi
Iklan mempunyai sifat membujuk terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan menyatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik daripada produk lain.

3. Menciptakan kesan (image)
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan tertentu tentang apa yang diiklankan.

4. Memuaskan keinginan
Sebagai alat yang dipakai untuk mencapai tujuan, dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling memuaskan.
5. Sebagai alat komunikasi
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi dalam cara yang efisien dan efektif.

Dukungan toko adalah bentuk persuasi langsung melakukan penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk merangsang pembelian produk dengan daya tarik jangkauan serta frekuensi dukungan toko (Adelaar et al., 2003). Penggunaan informasi pada preferensi konsumen berdasarkan attitude merupakan kebalikan dari preferensi konsumen berdasarkan atribut terhadap tingkat keperluan akan kognisi serta keterlibatan (involvement). Secara umum, attitude dari konsumen merupakan gabungan dari (1). Kepercayaan, (2). Perasaan, serta (3). Tujuan (intention) perilaku terhadap sebuah objek, dalam konteks pemasaran. Ketiga komponen ini mempunyai tingkat ketergantungan yang tinggi dan bersama-sama menunjukkan suatu reaksi konsumen terhadap suatu objek (Adelaar et al., 2003). Adelaar et al., (2003) menunjukkan bahwa kemenarikan store aid yang tinggi, akan meningkatkan sikap responsif dari konsumen. Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H4: Kemenarikan store aid berpengaruh positif terhadap sikap responsif

Perumusan hipotesis keempat diperkuat adanya research gap dalam penelitian ini yaitu: Tinne, (2011), menunjukkan bahwa kemenarikan store aid berpengaruh positif terhadap sikap responsif, sedangkan Lan dan Ying (2010) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kemenarikan store aid dengan sikap responsif.
2.2.5. Pengaruh Kemenarikan Store Aid terhadap Keputusan pembelian
Pengembangan produk baru dalam konteks strategi pemasaran dalam penelitian yang diprakarsai oleh The Market Science Institute, yang dilakukan oleh Mahayan Wind dan JL Bayless menyatakan bahwa berdasarkan hasil penelitian yang dilakukannya menunjukkan bahwa 25% dari total sales yang dicapai didapat dari even-even seperti pameran yang ditunjang dengan kegiatan kemenarikan store aid yang intensif hingga produk tersebut diluncurkan maka diharapkan produk tersebut menjadi pelopor pasar. Dengan demikian diharapkan membuat pangsa pasar yang baru sehingga peningkatan hasil penjualan tercapai melalui strategi produk baru dengan efektif. Hal ini juga mengacu pada penelitian dilakukan Rajagopal, (2010) telah menunjukkan bahwa konsumen cenderung bereaksi atas dukungan toko khususnya iklan yang menyenangkan dimana menunjukkan bahwa produk yang benar-benar diiklankan adalah produk yang benar-benar unggul.
Dukungan toko yang persuasif untuk mendorong buying motif dari konsumen, dari proses mendengar, melihat dan keinginan untuk menggunakan suatu produk diperlukan adanya dorongan dari luar yang bersifat membujuk untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba, hal inilah yang menyebabkan dukungan toko mampu membuat konsumen untuk melakukan pembelian (Tinne, 2011).
H5: Kemenarikan store aid berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Perumusan hipotesis kelima diperkuat adanya research gap dalam penelitian ini yaitu: Karbasivar dan Yarahmadi, (2011), menunjukkan bahwa kemenarikan store aid berpengaruh positif  terhadap keputusan pembelian, sedangkan Lan dan Ying (2010) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kemenarikan store aid dengan keputusan pembelian.

2.2.6. Pengaruh Kekuatan Stimuli Emosional terhadap Sikap Responsif
Menurut Park,et al. (2006) emosi adalah sebuah efek dari mood yang merupakan faktor penting konsumen dalam keputusan pembelian. Faktor perasaan/emosi merupakan konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan situasi atau objek tertentu. Perasaan seperti jatuh cinta, sempurna, gembira, ingin memiliki, bergairah, terpesona, dan antusias, dari berbagai studi, disinyalir memiliki korelasi positif yang signifikan dengan kecenderungan melakukan pembelian (Premananto, 2007).

Dari penelitian Bitner (1992) dapat diketahui bahwa konsumen bereaksi secara kognitif, emosional, dan fisiologis terhadap physical surrounding-nya. Reaksi inilah yang mempengaruhi behavior-nya dalam lingkungan tersebut. Ketiga reaksi ini saling mempengaruhi satu sama lain. 

Hasil penelitian Shiv dan Fedorikhin dalam Premananto (2007) kekuatan stimuli emosional yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian impuls. Mehrabian dan Russel (1974) menemukan bahwa kondisi emosi (emotional states) seperti pleasantness-unpleasantness dan arousal-non arousal mempengaruhi respon seseorang pada lingkungan. Pada model Mehrabian dan Russel (1974) digunakan untuk menentukan faktor-faktor yang mempengaruhi purchasing behavior dalam suatu ritel. Hasilnya menunjukkan bahwa perasaan pleasantness secara umum meningkatkan waktu dan uang yang dibelanjakan seseorang dalam sebuah ritel (Baker et al, 1992). 
Berbeda dengan artikel dalam Katalog Belanja Media Indonesia (oktober 2011), tertulis bahwa Journal of Psychology and Marketing menyatakan orang yang berbelanja dengan keadaan emosi yang jelek cenderung membeli secara dan membeli barang untuk menghibur diri. 

Penelitian Gia dan Iris (2008), menunjukkan bahwa stress dan emosi tidak mempunyai korelasi positif terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan perbedaan hasil-hasil penelitian di atas maka hipotesis keenam yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah:
H6
:
Kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap sikap responsif

Perumusan hipotesis enam diperkuat adanya research gap dalam penelitian ini yaitu: Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap sikap responsif, sedangkan Perdani (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kekuatan stimuli emosional dengan sikap responsif.
2.2.7. Pengaruh Kekuatan Stimuli Emosional terhadap Keputusan pembelian
Kekuatan stimuli emosional didefinisikan sebagai suasana hati yang mempengaruhi dan yang menentukan intensitas pengambilan keputusan konsumen (Watson dan Tellegen dalam Tirmizi,et al., 2009). Namun lebih luas perlu dibedakan mengenai emosi yang berkaitan dengan keputusan pembelian misalnya emosi yang diciptakan merek, stimuli yang ada dan emosi yang sifatnya lebih luas. Hal tersebut dikemukakan oleh Shiv dan Fedorikhin dalam Premananto (2007) dengan mengklasifikasikan emosi menjadi task-induced affect yang dinyatakan sebagai “affective reaction that arise directly from the decision task itself’ dan ambient affect yang dinyatakan sebagai ‘affective states that arise from background condition such as fatigue and mood”.
Kekuatan stimuli emosional yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian impuls (Premananto, 2007).  Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
H7
:
Kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

Perumusan hipotesis tujuh diperkuat adanya research gap dalam penelitian ini yaitu: Kacen dan Lee (2002) menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Perdani (2012) tidak menunjukkan pengaruh signifikan antara kekuatan stimuli emosional dengan keputusan pembelian.
2.2.  Model Penelitian

Berdasarkan uraian dalam telaah pustaka, maka dapat dirumuskan model penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.1
Model Penelitian

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Sumber : Kacen dan Lee (2002); Karbasivar dan Yarahmadi, (2011); Tinne, (2011); Perdani (2012); Konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini, 2013
Pengembangan model penelitian yang disajikan diatas menjelaskan bahwa keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh variabel kreatifitas display, kemenarikan store aid, dan kekuatan stimuli emosional dengan mediasi sikap responsif,  seperti yang dihipotesiskan diatas.
III. METODE PENELITIAN
Sampel penelitian ini adalah pelanggan Ace Hardware Living Plaza Semarang, sejumlah  100 orang. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi berganda dengan persamaan kuadrat terkecil dan uji hipotesis menggunakan t-statistik untuk menguji koefisien regresi parsial serta f-statistik untuk menguji keberartian pengaruh secara bersama-sama dengan level of significance 5%. Selain itu juga dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, uji dan heteroskedastisitas.
IV. ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Regresi dan Pengujian Hipotesis 

4.1.1. Analisis Regressi Model 1

4.1.1.1 Koefisien Determinasi

Adjusted R Square menunjukkan seberapa besar variabel independen dalam menjelaskan variabel dependennya. Nilai adjusted R square untuk persamaan 1 dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.1
Adjusted R Square Model 1
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        Sumber: Output SPSS

Berdasarkan Tabel 4.1, nilai koefisien determinasi ditunjukkan dengan nilai R2. Hasil penelitian ini memberikan hasil nilai adjusted R2 sebesar 0,616. Hal ini mengindikasikan bahwa 0,616 sikap responsif dapat dijelaskan oleh kreatifitas display, kemenarikan store aid, dan kekuatan stimuli emosional, sedangkan selebihnya 0,384 sikap responsif dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini.
4.1.1.2. Kebaikan Model
Uji dilakukan untuk melihat kelayakan model (goodness of fit). Hasil uji F dapat dijelaskan sebagai berikut :
Tabel 4.2
Uji F Model 1
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  Sumber: Output SPSS
Berdasarkan Tabel 4.2 menunjukkan bahwa nilai F hitung diperoleh sebesar 53,850 lebih besar dari F tabel (1,96) dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, hal ini mengindikasikan model layak untuk diteliti.
4.1.1.3. Hasil Uji t Model 1

Uji t digunakan untuk uji hipótesis yang menguji secara parsial pengaruh kreatifitas display, kemenarikan store aid, dan kekuatan stimuli emosional terhadap sikap responsif yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.3
Hasil Uji t Model 1
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   Sumber: Output SPSS 

Berdasarkan Tabel 4.3, dapat disajikan dalam persamaan regresi linier bentuk standardized sebagai berikut:

SR =  0,197 KD + 0,175 KSA + 0,836 KSE

Penggunaan nilai korelasi variabel independen terhadap variabel dependen menggunakan nilai standardized coefficient beta karena sudah tidak mengandung error dan sudah distandarisasi, sedangkan nilai unstandardized coefficient beta digunakan untuk menghitung nilai t hitung, dimana nilai t hitung diperoleh dengan membagi nilai standardized coefficient beta dengan standart errornya. Hasil persamaan regresi berganda di atas menunjukkan bahwa kreatifitas display mampu meningkatkan sikap responsif sebesar 0,197, kemenarikan store aid mampu meningkatkan sikap responsif sebesar 0,175 dan kekuatan stimuli emosional mampu meningkatkan sikap responsif sebesar 0,836, dengan nilai signifikansi masing-masing dibawah 0,05 yaitu masing-masing sebesar: 0,034; 0,035; dan 0,0001. 

1. Hasil Uji Hipotesis 1

Hasil uji hipotesis 1 menguji pengaruh kreatifitas display terhadap sikap responsif dengan nilai t hitung sebesar 2,186 dan dengan signifikansi sebesar 0,034. Nilai signifikansi t = 0,034 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kreatifitas display yang meningkat mampu meningkatkan sikap responsif.

2. Hasil Uji Hipotesis 2

Hasil uji hipotesis 2 menguji pengaruh kemenarikan store aid terhadap sikap responsif dengan nilai t hitung sebesar 2,135 dan dengan signifikansi sebesar 0,035. Nilai signifikansi t = 0,035 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H2 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemenarikan store aid yang meningkat mampu meningkatkan sikap responsif.

3. Hasil Uji Hipotesis 3

Hasil uji hipotesis 3 menguji pengaruh kekuatan stimuli emosional terhadap sikap responsif dengan nilai t hitung sebesar 10,389 dan dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi t = 0,000 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H3 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional yang meningkat mampu meningkatkan sikap responsif.

4.1.2. Analisis Regresi Model 2

4.1.2.1 Koefisien determinasi Model 2

Adjusted R Square menunjukkan seberapa besar variabel independen dalam menjelaskan variabel dependennya. Nilai adjusted R square untuk persamaan 2 dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.4
Adjusted R Square Model 2
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Berdasarkan Tabel 4.4, hasil penelitian ini memberikan hasil nilai R2 sebesar 0,354. Hal ini mengindikasikan bahwa 0,354 keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh sikap responsif, kreatifitas display, kemenarikan store aid, dan kekuatan stimuli emosional, sedangkan selebihnya 0,646 keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini.

4.1.2.2 Kebaikan Model 2
Uji dilakukan untuk melihat kelayakan model (goodness of fit). Hasil uji F dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4.5
Uji F Model 2
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   Sumber: Output SPSS
Berdasarkan Tabel 4.5, menunjukkan bahwa nilai F hitung diperoleh sebesar 2,420 lebih besar dari F tabel (1,96) dengan signifikansi 0,025 lebih kecil dari 0,05, hal ini mengindikasikan model layak untuk diteliti.
4.1.2.3. Hasil Uji t Model 2
Berdasarkan perhitungan regresi persamaan 2 dengan keputusan pembelian sebagai variabel dependen menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.6
Hasil Uji t Model  2
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Sumber : Lampiran

Berdasarkan Tabel 4.6, dapat disajikan dalam persamaan regresi linier bentuk standardized sebagai berikut :

KP= 0,441 KD + 0,354 KSA + 0,403 KSE + 0,307 SR 

Penggunaan nilai korelasi variabel independen terhadap variabel dependen menggunakan nilai standardized coefficient beta karena sudah tidak mengandung error dan sudah distandarisasi, sedangkan nilai unstandardized coefficient beta digunakan untuk menghitung nilai t hitung, dimana nilai t hitung diperoleh dengan membagi nilai standardized coefficient beta dengan standart errornya. Hasil persamaan regresi berganda di atas menunjukkan bahwa kreatifitas display, kemenarikan store aid, kekuatan stimuli emosional, dan sikap responsif mampu meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,441; 0,354; 0,403; dan 0,307, dengan nilai signifikansi masing-masing dibawah 0,05 yaitu masing-masing sebesar: 0,028; 0,008; 0,031; dan 0,011. Hasil pengujian hipotesis dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Hasil Uji Hipotesis 4
Hasil uji hipotesis 4 menguji pengaruh kreatifitas display terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,301 dan dengan signifikansi sebesar 0,028. Nilai signifikansi t = 0,028 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kreatifitas display yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian.

2. Hasil Uji Hipotesis 5
Hasil uji hipotesis 5 menguji pengaruh kemenarikan store aid terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,688 dan dengan signifikansi sebesar 0,008. Nilai signifikansi t = 0,008 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H5 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemenarikan store aid yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian.

3. Hasil Uji Hipotesis 6
Hasil uji hipotesis 6 menguji pengaruh kekuatan stimuli emosional terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,193 dan dengan signifikansi sebesar 0,031. Nilai signifikansi t = 0,031 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H6 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian.

4. Hasil Uji Hipotesis 7
Hasil uji hipotesis 7 menguji pengaruh sikap responsif terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,642 dan dengan signifikansi sebesar 0,011. Nilai signifikansi t = 0,011 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H7 diterima. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap responsif yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian.

Gambar 4.1
Hasil Full Model
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



4.2. Pembahasan

Hasil pengujian pengaruh kreatifitas display terhadap sikap responsif dengan nilai t hitung sebesar 2,186 dan dengan signifikansi sebesar 0,034. Nilai signifikansi t = 0,034 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya pengaruh kreatifitas display terhadap sikap responsif. Kreatifitas display mampu meningkatkan sikap responsif sebesar 0,197. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kreatifitas display yang meningkat mampu meningkatkan sikap responsif. Konsumen yang memiliki sikap responsif yang tinggi biasanya akan membeli produk secara tidak direncanakan. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara sikap responsif dengan keputusan pembelian.  
Hasil pengujian pengaruh kemenarikan store aid terhadap sikap responsif dengan nilai t hitung sebesar 2,135 dan dengan signifikansi sebesar 0,035. Nilai signifikansi t = 0,035 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya pengaruh kemenarikan store aid terhadap sikap responsif. Kemenarikan store aid mampu meningkatkan sikap responsif sebesar 0,175. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemenarikan store aid yang meningkat mampu meningkatkan sikap responsif. Konsumen yang merasa akan mendapatkan kepuasan dari suatu produk (karena produknya mudah diperoleh atau kualitas tatanan display  baik dan variasi produknya lengkap) maka konsumen tersebut akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
Hasil pengujian pengaruh kreatifitas display terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,301 dan dengan signifikansi sebesar 0,028. Nilai signifikansi t = 0,028 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya pengaruh kreatifitas display terhadap keputusan pembelian. Kreatifitas display mampu meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,441. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kreatifitas display yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian. Kreatifitas display dapat diartikan sebagai pertanda bahwa pelanggan akan lebih loyal, membeli lebih banyak lagi dan daya tarik below the line gratis bagi perusahaan. Kreatifitas display juga berperan sebagai pembeda bagi pelanggan terhadap antara produk perusahaan dengan produk pesaing dalam suatu industri. 

Hasil pengujian pengaruh kemenarikan store aid terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,688 dan dengan signifikansi sebesar 0,008. Nilai signifikansi t = 0,008 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya kemenarikan store aid terhadap keputusan pembelian. Kemenarikan store aid mampu meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,354. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemenarikan store aid yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian. Dukungan toko adalah bentuk persuasi langsung melakukan penggunaan berbagai insentif yang dapat diukur untuk merangsang pembelian produk dengan daya tarik jangkauan serta frekuensi dukungan toko. Penggunaan informasi pada preferensi konsumen berdasarkan attitude merupakan kebalikan dari preferensi konsumen berdasarkan atribut terhadap tingkat keperluan akan kognisi serta keterlibatan (involvement). Kemenarikan store aid yang tinggi, akan meningkatkan sikap responsif dari konsumen. 

Hasil pengujian pengaruh sikap responsif terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,642 dan dengan signifikansi sebesar 0,011. Nilai signifikansi t = 0,011 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya pengaruh sikap responsif terhadap keputusan pembelian. Sikap responsif mampu meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,307. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap responsif yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian. Dukungan toko yang persuasif untuk mendorong buying motives dari konsumen, dari proses mendengar, melihat dan keinginan untuk menggunakan suatu produk diperlukan adanya dorongan dari luar yang bersifat membujuk untuk melakukan pembelian secara tiba-tiba, hal inilah yang menyebabkan dukungan toko mampu membuat konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hasil pengujian pengaruh kekuatan stimuli emosional terhadap sikap responsif dengan nilai t hitung sebesar 10,389 dan dengan signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi t = 0,000 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya pengaruh kekuatan stimuli emosional terhadap sikap responsif. Kekuatan stimuli emosional mampu meningkatkan sikap responsif sebesar 0,836. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional yang meningkat mampu meningkatkan sikap responsif. Kekuatan stimuli emosional yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian. Kondisi emosi (emotional states) seperti kenyamanan dan ketidaknyamanan dalam mempengaruhi respon seseorang pada lingkungan. 
Hasil pengujian pengaruh kekuatan stimuli emosional terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung sebesar 2,193 dan dengan signifikansi sebesar 0,031. Nilai signifikansi t = 0,031 < 0,05, Dengan demikian dapat disimpulkan adanya pengaruh kekuatan stimuli emosional terhadap keputusan pembelian. Kekuatan stimuli emosional mampu meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,403. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kekuatan stimuli emosional yang meningkat mampu meningkatkan keputusan pembelian. Kekuatan stimuli emosional yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian.  

V. KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAGERIAL

5.1. Kesimpulan

5.1.1. Kesimpulan Hipotesis

Berdasarkan hipotesis empat mengindikasikan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini mengindikasikan bahwa produk yang terdisplay dengan baik akan merangsang pembeli untuk memutuskan pembelian dengan cepat. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kreatifitas display.

Berdasarkan hipotesis enam mengindikasikan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini mengindikasikan bahwa emosional pembeli yang distimulasi dengan kuat akan merangsang pembeli untuk memutuskan pembelian dengan cepat. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kekutaan stimuli emosional.

Berdasarkan hipotesis lima mengindikasikan bahwa kemenarikan store aid berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini mengindikasikan bahwa store aid yang tertata dengan menarik akan merangsang pembeli untuk memutuskan pembelian dengan cepat. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kemenarikan store aid.

Berdasarkan hipotesis tujuh mengindikasikan bahwa sikap responsif berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini mengindikasikan bahwa emosi positif yang dirasakan pembeli akan mendorong pembeli untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera berkeinginan untuk memiliki produk tersebut. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh sikap responsif.

Berdasarkan hipotesis tiga mengindikasikan bahwa kekuatan stimuli emosional berpengaruh positif terhadap sikap responsif, hal ini mengindikasikan bahwa emosional pembeli yang distimulasi dengan kuat akan memberikan nilai yang tinggi bagi pelanggan untuk menunjukkan sikap responsif. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa sikap responsif dipengaruhi oleh kekuatan stimuli emosional.

Berdasarkan hipotesis satu mengindikasikan bahwa kreatifitas display berpengaruh positif terhadap sikap responsif, hal ini mengindikasikan bahwa produk yang terdisplay dengan baik akan memberikan nilai yang tinggi bagi pelanggan untuk menunjukkan sikap responsif. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa sikap responsif dipengaruhi oleh kreatifitas display.

Berdasarkan hipotesis dua mengindikasikan bahwa kemenarikan store aid berpengaruh positif terhadap sikap responsif, hal ini mengindikasikan bahwa store aid yang tertata dengan menarik akan memberikan nilai yang tinggi bagi pelanggan untuk menunjukkan sikap responsif. Hasil penelitian ini menjawab pertanyaan penelitian bahwa sikap responsif dipengaruhi oleh kemenarikan store aid.

5.1.2. Kesimpulan Masalah Penelitian

Permasalahan dalam penelitian ini adanya penurunan penjualan pada Ace Home center Living Plaza Semarang selama bulan September 2012 - Desember 2012. Penurunan penjualan tersebut sangat dipengaruhi oleh rendahnya keputusan pembelian. Untuk mengatasi masalah rendahnya keputusan pembelian, Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu terus mempertahankan kreatifitas display produk melalui sistem display yang tertata rapi, mudah dilihat, mudah diraih pelanggannya dan disusun secara menarik. Hal ini dikarenakan kreatifitas display merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian. Manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu meningkatkan kekuatan stimuli emosional melalui kebijakan perusahaan yang menarik seperti adanya bazar murah, hal ini guna merangsang minat beli dan wujud penghargaan manajemen kepada calon pembeli. Manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu mempertahankan kemenarikan store aid dengan memberikan bonus menarik secara periodik, memberikan potongan harga untuk tiap item produk dan mengadakan program undian berhadiah, dan manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu mempertahankan sikap responsif dengan dukungan toko yang persuasif untuk mendorong buying motives dari konsumen, dari proses mendengar, melihat dan keinginan untuk menggunakan suatu produk diperlukan adanya dorongan dari luar yang bersifat membujuk untuk melakukan pembelian.

5.2. Implikasi Teoritis

Keputusan pembelian impulsif sangat dipengaruhi oleh kreatifitas display (Tinne, 2011), kemenarikan store aid (Karbasivar dan Yarahmadi, 2011); kekuatan stimuli emosional (Kacen dan Lee, 2002) dan sikap responsif (Kacen dan Lee 2002). Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kacen dan Lee (2002); Tinne, (2011); dan Karbasivar dan Yarahmadi, (2011) yang menunjukkan hasil bahwa kreatifitas display, kemenarikan store aid; kekuatan stimuli emosional dan sikap responsif dalam mempengaruhi keputusan membeli.
5.3. Implikasi Managerial

Berdasarkan pertanyaan dalam penelitian dapat dibuktikan bahwa variabel-variabel kreatifitas display, kemenarikan store aid; kekuatan stimuli emosional dan sikap responsif mampu meningkatkan keputusan membeli. Manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu meningkatkan keputusan pembelian sebagai berikut: 

Tabel 5.1

Implikasi Managerial

	No
	Variabel Indikator
	Implikasi Managerial

	1
	Kreatifitas Display
	Prioritas pertama manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu terus mempertahankan kreatifitas display produk melalui sistem display yang tertata rapi, mudah dilihat, mudah diraih pelanggannya dan disusun secara menarik. Hal ini dikarenakan kreatifitas display merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian.

	2
	Kekuatan Stimuli Emosional
	Prioritas kedua manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu meningkatkan kekuatan stimuli emosional melalui kebijakan perusahaan yang menarik seperti adanya bazar murah, hal ini guna merangsang minat beli dan wujud penghargaan manajemen kepada calon pembeli.

	3
	Kemenarikan Store Aid
	Prioritas ketiga manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu mempertahankan kemenarikan store aid dengan memberikan bonus menarik secara periodik, memberikan potongan harga untuk tiap item produk dan mengadakan program undian berhadiah.


	4
	Sikap Responsif
	Prioritas keempat manajemen Ace Hardware Living Plaza Semarang perlu mempertahankan sikap responsif dengan dukungan toko yang persuasif untuk mendorong buying motives dari konsumen, dari proses mendengar, melihat dan keinginan untuk menggunakan suatu produk diperlukan adanya dorongan dari luar yang bersifat membujuk untuk melakukan pembelian.

	5
	Selalu berganti 


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang didisplay selalu berganti dengan adanya produk baru yang ditawarkan dan produk yang lama terdisplay didiskon 

	6
	Respon dengan produk baru


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang benar-benar baru untuk mempunyai respon yang tinggi dalam membeli

	7
	 Selalu merasa puas saat berbelanja


	Perusahaan perlu meningkatkan diskon yang tinggi dan produk yang inovatif  

	8
	Respon dengan produk yang inovatif


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang inovatif untuk mempunyai respon yang tinggi dalam membeli 

	9
	Selalu terdorong untuk membeli


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan tidak dapat diperoleh di tempat lain. 

	10
	Selalu menampilkan suasana baru


	Perusahaan perlu meningkatkan perubahan display setiap minggunya agar tidak membosankan dan mampu memunculkan suasana baru yang nyaman

	11
	Point reward menarik


	Perusahaan perlu meningkatkan hadiah yang diberikan pada saat point reward ditukar adalah produk yang memang memberikan manfaat dan dibutuhkan oleh pelanggan 

	12
	Selalu memikirkan


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang benar-benar baru, tidak dijual ditempat lain 

	13
	Selalu memunculkan produk baru


	Perusahaan setiap minggunya selalu dimunculkan produk baru yang inovatif sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

	14
	Cepat memutuskan


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang memang benar-benar baru dan memberikan inspirasi yang tinggi. 

	15
	Hadiah menarik


	Perusahaan perlu meningkatkan hadiah dari produk yang memang baru bukan dari produk yang lama sudah tidak laku. 

	16
	Yakin keputusan benar


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang memang memberikan manfaat dan menyelesaiakan permasalahannya untuk merasa yakin dalam membeli

	17
	Tampilan diskon


	Perusahaan perlu meningkatkan tampilan diskon  yang jelas dan mudah dilihat. Diskon juga diharapkan sesuai dengan pada saat proses pembayaran 

	18
	Respon dengan produk diskon


	Perusahaan perlu meningkatkan produk yang didiskon untuk mempunyai respon yang tinggi dalam membeli. 

	19
	Mantap


	Perusahaan perlu meningkatkan kualitas produk yang bagus dan tidak mudah cepat rusak untuk merasa mantap dalam mebeli 


5.4. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan. Disisi lain, keterbatasan dan kelemahan yang ditemukan dalam penelitian ini dapat menjadi masukan bagi penelitian yang akan datang. Adapun keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini adalah:

1. Tingkat pengembalian kuesioner yang rendah, karena kuesioner yang kembali hanya 77 responden, sehingga dilakukan penyebaran kuesioner lagi kepada 23 responden yang belum mengembalikan kuesioner agar tercapai 100 responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini.

2. Sewaktu penyebaran kuesioner, perusahaan sedang melakukan perubahan program system informasi teknologi sehingga menjadi kendala dalam penyebaran kuesioner.

5.5. Agenda Penelitian Mendatang

Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang ditemukan agar dapat dijadikan sumber ide dan masukan bagi pengembangan penelitian ini dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari penelitian ini antara lain adalah: menambah variabel independen yang mempengaruhi keputusan pembelian. Selain itu indikator penelitian yang digunakan dalam penelitian ini hendaknya diperinci untuk dapat menggambarkan bagaimana strategi yang dijalankan dan target yang ditetapkan perusahaan dalam meningkatkan keputusan pembelian, Adapun variabel yang disarankan adalah: reaksi impulsif (Fatchurrohman, 2009); mutu layanan (Lan dan Ying, 2010); nilai pelanggan (Tirmizi et al., 2009) dan lain sebagainya.
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