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ABSTRAK

Intansari, Nur Maulida. 2020. SKRIPSI. “Pengaruh Visual Merchandising,
Product Display, dan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying
pada Tiga Cabang Miniso di Kota Malang”

Pembimbing : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Kata Kunci  : Visual Merchandising, Product Display, Store Atmosphere,
Impulse Buying

Dalam perusahaan ritel tampilan toko merupakan hal yang penting untuk
menarik minat beli konsumen. Untuk menciptakan tampilan toko yang menarik
dibutuhkan pola permainan visual yang berbeda dengan perusahan ritel lainnya.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak
langsung visual merchandising, product display, dan store atmosphere terhadap
impulse buying. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data
yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dengan menggunakan kuesioner.
Jumlah sampel yang digunakan adalah 164 konsumen Miniso Kota Malang.
Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis regresi linier berganda
dengan pengujian hipotesis yaitu uji F (simultan) dan uji t (parsial). Hasil
penelitian secara simultan menunjukkan bahwa variabel visual merchandising,
product display dan store atmosphere secara simultan memiliki pengaruh
terhadap variabel impulse buying pada cabang Miniso Kota Malang. Sedangkan
variabel yang paling berpengaruh atau dominan terhadap variabel impulse buying
pada cabang Miniso Kota Malang adalah variabel visual merchandising. Hasil
penelitian secara parsial menunjukkan bahwa bahwa nilai uji thiwng Variabel visual
merchandising sebesar 2,727, product display sebesar 2,114, store atmosphere
sebesar 2,279. Dengan tupe Sebesar 1,654, maka secara statistik H, diterima dan
H, ditolak artinya ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen dan
variabel dependen.
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ABSTRACT

Intansari, Nur Maulida. 2020. Thesis. “The Effect of Visual Merchandising,
Product Display, and Store Atmosphere on Impulse Buying in
Three Miniso in Malang City”

Advisor : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D

Keywords : Visual Merchandising, Product Display, Store Atmosphere,
Impulse Buying

In retail companies, store appearance is important to attract consumer
buying interest. in order to create the attractive storefront appearance, it requires a
special pattern of visualization which is different from the other retails. The
purpose of this research is to determine the direct and indirect effects of visual
merchandising, product display, and store atmosphere on impulse buying. In this
research, the researcher used a quantitative approach. The data used in this study
were obtained using a questionnaire. The number of samples used was 164 Miniso
consumers in Malang city. The researcher analyzed the data by using multiple
linear regression analysis method with hypothesis testing, including the f test
(simultaneous) and t test (partial). The results shows that the visual variables of
merchandising, product display and store atmosphere simultaneously have a
positive on the variable impulse buying in Miniso retails in Malang City. In
conclusion, the most influential or the dominant variable on the impulse buying in
the Miniso retails in Malang city is the visual merchandising variable. The results
showed that partially, the value of the t-test for visual merchandising variables
was 2.727, product display was 2.114, store atmosphere was 2.279. The amount of
t-table was 1.654, so all independent variables consisting of product display and
store atmosphere partially have a positive on the dependent variable which was
impulse buying.
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BAB |

PENDAHULUAN

Pada bab pertama ini merupakan arah penelitian berdasarkan masalah yang
diangkat oleh peneliti. Adapun bab pertama ini melandasi penulisan dari bab
kedua. Selanjutnya bab pertama terdiri dari sub bab sebagai berikut:

1.1 Latar Belakang

Visual merchandising merupakan faktor utama bagi keberlangsungan
perusahaan terutama pada perusahaan ritel untuk pertumbuhan dan perkembangan
di masa yang akan datang. Aktivitas visual merchandising merupakan bagian
terdepan dalam strategi komunikasi pemasaran di lapangan (Sudarsono, 2017).
Visual merchandising ialah teknik dalam mempresentasikan tampilan barang
dagangan sangat menarik (eyecatching) dan ditujukan pada pelanggan potensial
(Jain, et al., 2012).

Menurut Yanthi & Japarianto (2014), terdapat beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi perilaku impulse buying, yaitu faktor internal dan faktor
eksternal. Faktor internal mengacu pada suasana hati dan emosi positif, kebutuhan
dan keinginan, sisi emosional konsumen, kognitif dan afektif. Di lain sisi,
faktor eksternal mengacu pada rangsangan pemasaran yang dikontrol dan
dilakukan oleh pemasar melalui kegiatan visual merchandising, promosi, dan

penciptaan suasana lingkungan ritel.



Tujuan utama dari aktivitas visual merchandising, adalah untuk
meningkatkan daya tarik (attraction) terhadap merek dan produk tertentu pada
rak-rak pajang, mempengaruhi konsumen untuk membeli lebih banyak, serta
mendapat sales profit. Visual merchandising memberikan pelayanan yang tidak
terlihat pada konsumen, membantu konsumen mencari produk dengan lebih
mudah, memberikan inspirasi dan solusi, menampilkan informasi produk dan
semua itu tanpa perlu dibantu oleh tenaga penjualan (Sutiono, 2009).

Selain dari itu, menurut Easey (2009) visual merchandising merupakan
bagian dari komunikasi pemasaran yang berguna untuk memberikan rangsangan
visual yang kemudian dapat mendorong kesadaran konsumen akan barang dagang
melalui tampilan barang dagang yang kreatif.

Visual merchandising meliputi tampilan lantai atau dinding merchandise
dan beberapa promosi papan merek (Mehta & Chugan, 2013). Selanjutnya,
Mehta & Chugan (2013) mengatakan visual merchandising terdiri dari window
display, in-store form/mannequin display, dan promotional signage. Visual
merchandising sangat dibutuhkan untuk mempresentasikan semua tampilan
produk agar lebih menarik, dan membuat konsumen merasa berminat untuk
membeli produk. Bahkan visual merchandising bisa menjadi faktor penentu para
peritel modern memenangkan persaingan bisnis, yang bisa berdampak pada
peningkatan penjualan toko ritel. Visual merchandising memberikan nilai tambah
bagi suatu produk dan memberikan citra tentang suatu barang tersebut. Kegiatan

usaha ritel dapat dipahami sebagai keseluruhan kegiatan yang dilibatkan dalam



penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir dan barang
yang ditujukan kepada penggunaan pribadi atau keluarga (Levy & Weitz, 2012).

Tidak hanya visual merchandising yang menarik pada usaha ritel modern
juga dibutuhkan product display yang baik. Untuk mempengaruhi konsumen,
barang dagangan yang disediakan toko hendaknya di display atau ditata
sedemikian rupa, sehingga tampak rapi dan menarik. Terkadang konsumen
membeli suatu barang secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya, maka
peritel harus mampu menyajikan barang dagang untuk membangkitkan minat beli
konsumen. Menurut Sopiah & Syihabuddin (2008) display adalah, usaha yang
dilakukan untuk menata barang yang mengarahkan pembeli agar tertarik untuk
melihat dan memutuskan untuk membelinya.

Menurut Achyar (2019) mengatakan identitas sebuah toko dapat
dikomunikasikan terhadap konsumen melalui dekorasi toko atau secara lebih luas
dari store atmospherenya. Meskipun store atmosphere tidak secara langsung
mengkomunikasikan kualitas produk dibandingkan dengan melalui iklan, store
atmosphere merupakan komunikasi secara diam-diam yang dapat menunjukkan
kelas sosial dari produk-produk yang ada didalamnya. Sehingga hal ini dapat
dijadikan alat sebagai pembujuk konsumen untuk melakukan proses keputusan
pembelian.

Utami (2008) memaparkan bahwa  store atmosphere merupakan
kombinasi dari karakteristik fisik, seperti arsitektur, tata letak (display),
pencahayaan, warna, temperatur, musik, serta aroma yang bertujuan untuk

merancang respon emosional, persepsi pelanggan dan untuk mempengaruhi



pelanggan dalam membeli produk. Sedangkan menurut Mowen (2002)
menggambarkan store atmosphere sebagai usaha merancang lingkungan pembeli
untuk menghasilkan pengaruh emosional khusus kepada pembeli untuk
meningkatkan pembeliannya.

Menurut Levy & Weitz (2012) store atmosphere adalah kombinasi dari
karakteristik toko (arsitektur, tata letak, tanda-tanda, display, warna, pencahayaan,
suhu, suara dan bau) yang bersama-sama membuat gambar dalam pikiran
pelanggan. Store atmosphere toko perlu diperhatikan oleh pemasar ritel karena
pengaturan store atmosphere yang baik akan membuat konsumen merasa nyaman
dan betah berlama-lama berada dalam toko sehingga dapat meningkatkan potensi
konsumen untuk berbelanja lebih banyak (Husain, 2015). Konsumen yang berada
di dalam gerai dalam waktu yang lama akan dapat meningkatkan potensi
pembelian tidak terencana yang dilakukannya (Setiawati & Sukawati, 2017).
Dewi & Giantari (2015) menyatakan bahwa store atmosphere sangat perlu
diperhatikan oleh pemasar karena dengan pengaturan store atmosfer yang baik
dapat menyentuh emosi konsumen untuk berbelanja lebih banyak.

Peran penting store atmosphere menurut Lamb, Hair, & McDaniel (2001)
menjelaskan bahwa terdapat tujuan lain dari store atmosphere selain menarik
perhatian konsumen yaitu antara lain, membangun citra toko di mata konsumen,
dan memberikan pola kenyamanan dan kemudahan dalam berbelanja melalui
store atmosphere, dimana tujuan akhirnya adalah mempengaruhi pola perilaku

belanja konsumen. Maka disini peritel perlu mendesain store atmosphere agar



ketika konsumen berkunjung akan merasa nyaman sehingga menghabiskan
waktunya lebih lama sehingga menimbulkan impulse buying.

Hasil penelitian terdahulu mengenai visual merchandising oleh Jovita
(2017) menunjukkan bahwa visual merchandising merupakan sebuah prediktor
penting yang secara statistik berpengaruh siginifikan terhadap positive emoticon
dan impulse buying. Hal ini ditunjukkan oleh sebagian besar konsumen yang
setuju bahwa ia merasa tertarik untuk masuk ke dalam gerai Zara pada saat
melihat desain depan toko serta merasa bersemangat pada saat berada dalam toko
Zara. Peneltitian Jatra (2019) yang menunjukkan bahwa product display
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
konsumen indomaret di Kota Denpasar. An'nisa (2016) menjelaskan bahwa
penerapan store atmosphere pada cafe Little Wings Bandung secara keseluruhan
dinilai baik namun belum maksimal, dapat dilihat dari  persentase yang
diperoleh sebesar 76,96% dan masuk kategori baik.

Munir (2018) yang menjelaskan bahwa variabel product display yang
berpengaruh signifikan. Sedangkan variabel visual merchandising dan store
atmosphere tidak berpengruh signifikan terhadap impulse buying. Maka peneliti
bermaksud untuk melakukan penelitian yang setema dengan penelitian tersebut
mengenai Pengaruh Visual Merchandising, Product Display, dan Store
Atmosphere terhadap Impulse Buying pada Tiga Cabang Ritel Miniso di Kota
Malang.

Banyaknya perusahaan ritel yang bermunculan di Kota Malang,

mengakibatkan perusahaan memiliki strategi yang berbeda dari perusahaan ritel



yang lain. Seperti contoh Matahari Departement Store yang yang memiliki strategi
memberikan diskon besar-besaran setiap harinya, selain itu Ramayana yang
memiliki strategi fair yaitu dengan meletakkan merek tertentu pada spot yang
ramai pengunjung. Beranjak dari fenomena ini terdapat suatu hal yang menarik
untuk diteliti, menurut Margaret (2006) impulse buying tidak hanya terjadi di
kalangan orang dewasa yang matang secara financial, melainkan juga melanda
kehidupan remaja yang sebenarya belum memiliki kemampuan financial untuk
memenuhi kebutuhannya. Mengingat Kota Malang merupakan kota yang
didominasi oleh remaja dengan jumlah 83.953 jiwa untuk umur 15-19 tahun,
107.415 jiwa untuk umur 20-24 tahun, 73.251 jiwa untuk umur 25-29 tahun.
(Badan Pusat Statistik Kota Malang, 2019) hal ini tentu akan menumbuhkan
perilaku impulse buying yang lebih tinggi, sesuai dengan penelitian yang
dilakukan Kharis (2011) bahwa kebanyakan remaja melakukan pembelian produk
diluar dari yang telah direncanakan sebelumnya. Miniso adalah toko ritel yang
menggunakan tampilan visual yang berbeda dari toko ritel lain. Penggunakan kaca
besar dengan rak memanjang keatas, serta penggunaan warna dominan pastel
terkesan lebih elegan dan menarik minat konsumen. Selain itu penataan produk
yang sejenis serta setema dan disertai dengan keterangan penggunaan pada setiap
produknya. Hal ini melatar belakangi peneliti untuk melakukan penelitian
berjudul “Pengaruh Visual Merchandising, Product Display, dan Store

Atmosphere terhadap Impulse Buying pada Ritel Miniso di Kota Malang”



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang permasalahaan dapat dirumuskan sebagai
berikut:

1. Apakah Visual Merhandising berpengaruh terhadap Impulse Buying pada
Ritel Miniso di Kota Malang Secara Parsial?

2. Apakah Product Display berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Ritel
Miniso di Kota Malang Secara Parsial?

3. Apakah Store Atmosphere berpengaruh terhadap Impulse Buying pada
Ritel Miniso di Kota Malang Secara Parsial?

4. Apakah Visual Merhandising, Product Display, Store Atmosphere
berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Ritel Miniso di Kota Malang
secara Simultan?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang dijelaskan sebelumnya, maka tujuan
dilkukannya penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse
Buying pada Ritel Miniso di Kota Malang secara Parsial.
2. Untuk mengetahui pengaruh Product Display terhadap Impulse Buying
pada Ritel Miniso di Kota Malang secara Parsial.
3. Untuk mengetahui pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying

pada Ritel Miniso di Kota Malang secara Parsial.



4.  Untuk mengetahui pengaruh Visual Merhandising, Product Display, Store
Atmosphere berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Ritel Miniso di
Kota Malang secara Simultan.
1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1.4.1 Manfaat Praktis
1. Sebagai kajian keilmuan yang diperbandingkan dengan kondisi riil,
sehingga melahirkan wawasan, pengalaman dan kematangan ilmu yang
diharapkan menjadi bekal dalam menghadapi dunia kerja.
2. Bagi akademis
Sebagai acuan untuk penelitian-penelitian selanjutnya dan sebagai
tambaha referensi.
3. Bagi perusahaan
Sebagai bahan informasi dan sebagai dasar kebijakan dalam
mengambil keputusan dan mempertahankan konsuman yang
diharapkan dapat mewujudkan strategi yang lebih baik dimasa

mendatang.
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KAJIAN PUSTAKA

Landasan teoritik yang digunakan sebagai dasar mengkaji dan mengukur
tentang impulse buying konsumen yang dipengaruhi oleh visual merchandising,
product display, dan store atmosphere. Konsep bab kedua ini dirumuskan
berdasarkan tema penelitian atau judul dan rumusan masalah dengan sub bab yang
terkandung didalamnya. Bab kedua ini dimulai dengan penelitian terdahulu yang
bertujuan untuk menentukan posisi peneliti dengan peneliti sebelumnya.

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1
Hasil Penelitian Terdahulu
No | Nama, Tahun, Judul | Tujuan Penelitian Hasil
Penelitian
1. | Jovita (2017). Penelitian ini Hasil penelitian ini
“Pengaruh Visual bertujuan untuk menunjukkan bahwa
Merchandising, menganalisa variabel Visual
terhadap Impulse pengaruh dari Merchandising (X1)
Buying melalui Positive | Visual berengaruh terhadap
Emotion, pada Zara Merchsndising, variabel Impulse Buying
Surabaya” terhadap Impulse (Y2) melalui variabel
Buying melalui Positive Emoticon (Y3).
Positive Emoticon | Tetapi tidak ada pengaruh
pada Zara Surabaya | signifikan antara variabel
Visual Merchandising (X1)
dan variabel Impulse Buying
(Y2)
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Situmorang (2019).
Pengaruh Dimensi
Visual Merchandising
Terhadap Impulse
Buying Pada Hypermart
di Bandar Lampung

Penelitian ini
bertujuan untuk
mengetahui
pengaruh Visual
Merchandising
terhadap Impulse
Buying pada
Hypermart di
Bandar Lampung

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa
Interior Display (X1)
mempunyai pengaruh yang
paling signifikan terhadap
Impulse Buying (),
Promotioal Signage (X>)
mempunyai pengaruh yang
cukup signifikan terhadap
Impulse Buying (),
Product Shelf Position (X3),
mempunyai pengruh yang
cukup signifikan terhadap
Impulse Buying (), Floor
Merchandising(Xs)
merupakan variabel yang
memiliki pengaruh paling
signifikan tehadap Impulse
Buying (Y)

Achyar
(2019).“Analisis
Pengaruh Visual
Merchandising Pada
Perilaku Impulse
Buying:Studi Merek
H&M Grand Indonesia
Jakarta Pusat”

Penelitian ini
bertujuan untuk
menganalisa
pengaruh Visual
Merchandising
terhadap perilaku
Impulse Buying
merek H&M Grand
Indonesia Jakarta
Pusat

Hasil penlitian ini
menunjukkan bahwa
Window Display, In-store
form, Floor Merchandising,
dan Promotional Signage
berpengaruh terhadap
perilaku Impulse Buying di
gerai ritel fashion H&M
Grand Indonesia Jakarta
Pusat.

Khoirul (2018).
Pengaruh Harga,
Kelengkapan Produk
dan Display Produk
Terhadap Keputusan
Pembelian (Studi Pada
Konsumen Bandung
Super Model Cabang
Dinoyo Kota Malang)

Penelitian ini
bertujuan untuk
mengetahui
pengaruh Harga,
Kelengkapan
Produk dan Display
Produk terhadap
Keputusan
Pembelian pada
konsumen
Bandung super
model cabang
Dinoyo Kota
Malang.

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa
variabel Harga,
Kelengkapan Produk dan
Display Produk baik secara
simultan dan parsial
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.
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Jatra (2019). Pengaruh
Store Atmosphere,
Display Product, dan
Price Discount
Terhadap Impulse
Buying (Studi Kasus
Pada Indomaret di Kota
Denpasar)

Penelitian ini
bertujuan untuk,
menjelaskan
pengaruh Store
Atmosphere,
Product Display,
dan Price Discount
terhadap Impulse
Buying

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa, Store
Atmosphere berpengaruh
positive dan signifikan
terhadap Impulse Buying;
Product Display
berpengaruh positive
signifikan terhadap Impulse
Buying; dan Price Discount
berpengaruh positive
signifikan terhadap Impulse

An’nisa (2016). Penelitian ini Hasil penelitian ini
Pengaruh Store bertujuan untuk menunjukkan bahwa
Atmosphere Terhadap mengetahui tanggapan dari setiap
Keputusan Pembelian pengaruh Store responden mengenai Store
Konsumen Cafe Litte Atmosphre Atmosphere dan keputusan
Wings Bandung terdahap pembelian masuk kedalam
Keputusan kategori baik. Selain itu,
Pembelian banyak faktor lainnya yang
Konsumen Cafe dapat mempengaruhi
Litte Wings keputusan pembelian
Bandung konsumen ketika
berkunjung ke cafe seperti
memberikan potongan harga
pada produk.
Karyatie (2016). Penelitian ini Hasil penelitian ini
Pengaruh Store bertujuan untuk menunjukkan bahwa, Store
Atmosphere dan Harga | mengetahui Atmosphere dan Harga

Terhdap Minat Beli
Konsumen Giant
Ekstra Kenten
Palembang

pengaruh Store
Atmosphere dan
Harga Terhdap
Minat Beli
Konsumen Giant
Ekstra Kenten
Palembanng

berpengaruh positif dan
signifikan Terhadap minat
beli konsumen.

Sumber: Penelitian terdahulu (diolah, 2020).
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2.1.1 Persamaan Penelitian

Persamaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang adalah sama-sama
membahas tentang visual merchandising, product display, store atmosphere dan
pengaruhnya pada impulse buying
2.1.2 Perbedaan Penelitian

Perbedaan penelitian terdahulu dan penelitian sekarang adalah pada
penetapan objek dan lokasi penelitian. Sebagaimana yang telah dipaparkan
sebelumnya, penelitian terdahulu yang telah dikaji sejumlah tujuh penelitian
terdahulu yang diambil dari beberapa jurnal nasional pada 4 tahun terakhir yakni
mulai dari tahun 2016 hingga 2019 lebih rincinya akan dibahas dari masing-
masing penelitian sebagai berikut:

1. Sudarsono (2017). Penelitian dilakukan pada Zara Surabaya. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh visual merchandising
terdadap impulse buying melalui positive emoticon. Dalam penelitian ini
dan penelitian sekarang perbedaanya adalah penelitian terdahulu
menggunakan path analysis, sedangkan penelitian sekarang menggunakan
regresi linier berganda.

2. Situmorang (2019). Penelitian dilakukan di Hypermart di Bandar
Lampung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa interior display (Xi)
mempunyai pengaruh yang paling signifikan terhadap impulse buying (),
promotioal signage (X;) mempunyai pengaruh yang cukup signifikan
terhadap impulse buying (Y), product shelf position (X3), mempunyai

pengaruh yang cukup signifikan terhadap impulse buying (Y), floor
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merchandising (X4) merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling
signifikan tehadap impulse buying (). Dalam penelitian sekarang peneliti
menggunakan variabel visual merchandising (X1), product display (X>),
store atmosphere (X3) dan impulse buying (Y).

Achyar (2019). Penelitian dilakukan di gerai ritel fashion H&M Grand
Indonesia Jakarta Pusat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa window
display, in-store form, floor merchandising, dan promotional signage
berpengaruh terhadap perilaku impulse buying di gerai ritel fashion H&M
Grand Indonesia Jakarta Pusat. Dalam penelitian ini dan peneltian
sekarang persamaannya adalah sama- sama menggunakan window
display, floor merchandising, dan promotional signage.

Khoirul (2018). Penelitian ini dilakukan pada konsumen Bandung Super
Model cabang Dinoyo Kota Malang. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel harga, kelengkapan produk dan display Produk baik secara
simultan dan parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dalam penelitian ini dan penelitian sekarang terdapat
persamaan dan perbedaan persamaanya adalah sama-sama menggunakan
teknik pengambilan sampel menggunakan teknik judgement sampling.
Sedangkan perbedaanya penelitian sekarang menggunakan variabel
product display (X;) sebagai variabel exogenous.

Jatra (2019). Penelitian ini dilakukan pada Indomaret di Kota Denpasar.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa store atmosphere (X;)

berpengaruh positive dan signifikan terhadap impulse buying (YY) product
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display (X2) berpengaruh positive signifikan terhadap impulse buying (Y),
dan price discount (X3) berpengaruh positive signifikan terhadap impulse
buying (Y). Dalam penelitian ini dan penelitian sekarang terdapat
persamaan dan perbedaan, persamaannya adalah sama-sama menggunakan
analisis regresi linier berganda. Sedangkan perbedaanya penelitian
sekarang menggunakan variabel exogenous product display (X;) dengan
variabel moderator interior display, dan eksterior display.

An’nisa (2016). Penelitian ini dilakukan pada konsumen Cafe Little
Wings di Bandung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan
dari setiap responden mengenai store atmosphere dan keputusan
pembelian masuk kedalam kategori baik. Selain itu, banyak faktor lainnya
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen ketika
berkunjung ke cafe seperti memberikan potongan harga pada produk.
Dalam penelitian ini dan penelitian sekarang terdapat persamaan dan
perbedaan. Persamaanya adalah sama-sama menggunakan analisis regresi
linier berganda. Sedangkan perbedaanya variabel exogenous store
atmosphere (X3) mempunyai variabel moderator general eksterior,
general interior, dan store layout.

Karyatie (2016). Penelitian ini dilakukan pada konsumen Giant Ekstra
Kenten Palembang. Hasil penlitian ini menunjukkan Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa, store atmosphere dan harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. Dalam penelitian ini dan

penelitian sekarang terdapat persamaan dan perbedaan. Persamaanya
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adalah sama-sama dilakukan di toko ritel dan menggunakan variabel
exogenous store atmosphere. Sedangkan perbedaanya adalah teknik
penggambilan sampel, pada penelitian ini teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah sampling incidental dan penelitian sekarang
menggunakan taknik pengambilan sampel judgement sampling, selain itu
variabel endogenous yang digunakan penelitian sekarang adalah impulse

buying (Y).

Beberapa perbedaan yang lainnya adalah penelitian ini dilakukan di Kota
Malang tepatnya di Miniso di Kota Malang. Keunikan dari Miniso dengan toko
ritel yang lain karena, produk yang dijual merupakan produk yang unik serta
penataan produknya yang menarik. Pertimbangan pemilihan Miniso karena
semakin meningkatnya Miniso yang terdapat di Indonesia sebanyak 79 gerai
(Official Miniso Indonesia). Dan semakin tingginya konsumsi masyarakat
terhadap produk rumah tangga yang semakin meningkat, terbukti dari presentase
pengeluaran atau konsumsi rumah tangga pada sektor non makanan mencapai
61,71% dengan rata-rata Rp.992.783,- rupiah perbulan (Badan Pusat Statistik
Kota Malang, 2019). Kota Malang menjadi lokasi penelitian karena terdapat 3
gerai Miniso yang berada di Kota Malang. Miniso Malang City Point, Miniso
Mall Olympic Garden, dan Miniso Malang Town Square.

2.2 Kajian Teoritis
2.2.1 Pengertian Visual Merchandising
Menurut kamus besar Bahasa Inggris, mendefinisikan visual

merchandising, adalah sesuatu yang berhubungan tentang penglihatan, dan hal
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yang dapat ditangkap oleh indera penglihatan, yang berbentuk penyajian suatu
toko atau merek dan barang dagangan kepada pelanggan melalui tim kerja dari
iklan toko, display, event tertentu, koordinasi fashion, dan merchandising
departement untuk menjual barang dan jasa yang ditawarkan oleh gerai toko
(Maymand & Ahmadinejad, 2011).

Visual merchandising merupakan hal penting yang perlu di terapkan oleh
perusahaan ritel untuk menarik minat konsumen. Visual merchandising juga
merupakan hal pembeda antara perusahaan ritel satu dengan ritel yang lainnya.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tullman & Clark (2004), visual
merchandising merupakan suatu bentuk komunikasi visual yang memiliki
pengaruh lebih besar dari unsur sensorik konsumen lainnya, yaitu lebih dari 80%
terhadap setiap proses keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen di
dalam ritel.

Proses pemberian pengaruh tersebut akan dapat tersampaikan dengan baik
di benak konsumen dengan menerapkan karakteristik visual merchandising yaitu
suasana yang kondusif untuk belanja, menyediakan barang dan jasa yang
menarik bagi konsumen, format toko besar yang dikelola secara profesional hal
berikut tentu dapat mendorong perilaku pembelian pada toko ritel. (Miremadi &
Khoei, 2013).

Dari beberapa pengertian dapat disimpulkan bahwa visual merchandising
merupakan permainan visual atau tampilan yang dipergunakan oleh toko ritel
untuk mempengaruhi stimulus pembeli untuk melakukan pembelian tidak

terencana atau impulse buying. Definisi lain visual merchandising dalam islam
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berkaitan dengan bagaimana kita melakukan promosi mengenai barang yang akan
kita pasarkan kepada konsumen melalui iklan toko atau event. Dalam hukum
Islam dibahas dalam HR. Muslim:146

“Barangsiapa membawa pedang untuk menyerang kami, maka dia bukan dari golongan
kami. Dan barangsiapa menipu kami, maka dia bukan golongan kami.” HR. Muslim:146

Ayat ini menjelaskan bahwa Nabi -shallallahu ‘alahi wa sallam melarang
penjual melakukan penyamaran barang dagangan dengan cara memperlihatkan
barang kualiatas baik di atas, sementara yang rentah diletakkan di bawahnya
dengan tujuan menipu. Ini menunjukkan larangan bagi penjual untuk
menampakkan sifat tidak sesuai dengan produk yang dia jual. baik hal tersebut
dilakukan dengan ucapan maupun perbuatan. Dapat disimpulkan bahwa kita tidak
diperbolehkan untuk menutupi kualitas sebenarnya yang dimiliki oleh produk
yang kita jual, dalam event dan iklan toko kita haruslah memperlihatkan kualitas
produk yang sebenarnya tanpa ada penipuan.

2.2.2 Model Visual Merchandising

Terdapat empat model visual merchandising Pujiriyanto (2005) model-
model tersebut antara lain:

1. Garis, suatu elemen desain grafis yang terdiri dari unsur titik yang
memiliki peran untuk mendukung keindahan, keseimbangan, dan harmoni.

Setiap bentuk garis yang berbeda memiliki karakter yang berbeda.
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Bentuk, merupakan suatu wujud yang menempati ruang yang biasanya
mempunyai dimensi dua atau tiga. Suatu bentuk dapat dibuat beraturan
atau sebaliknya.

Tekstur, merupakan keadaan atau gambaran yang menyangkut sifat dan
kualitas fisik permukaan suatu benda,seperti kusam, mengkilap, kasar,
halus yang dapat diaplikasikan dalam desain.

Ruang atau Space, merupakan sesuatu yang terkait dengan tingkat
kedalaman sehingga memberikan kasan jauh, dekat, tinggi, dan rendah.
Hubungan antar ruang merupakan bagian dari perencanaan desain, apakah

berupa jarak antar huruf atau huruf dengan gambar.

2.2.3 Manfaat Visual Merchandising

Shimp & Terence (2003) mengungkapkan manfaat dari visual

merchandising sebagai berikut:

1.

Menciptakan kesadaran konsumen akan adanya produk dan menyediakan
informasi yang relevan tentang produk tersebut.

Mengingatkan konsumen akan keuntungan yang dapat diperoleh dengan
membeli produk tertentu dan ketersediaan produk pada ritel.

Mendorong konsumen untuk membeli produk tertentu.

Memaksimalkan pemanfaatan ruang yang dapat mempermudah konsumen
saat berbelanja sehingga dengan demikian dapat meningkatkan
pengalaman berbelanja konsumen.

Memperkuat strategi komunikasi pengecer.
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6. Membantu konsumen dalam menemukan, mengevaluasi, dan memilih

suatu produk.

2.2.4 Dimensi Pengukuran Visual Merchandising

Terdapat beberapa dimensi-dimensi penting yang mendukung pengadaan

visual merchandising dalam sebuah toko menurut Mehta & Chugan (2013)

1.

Window Display, adalah untuk menciptakan kesan awal yang positif di
dalam benak konsumen sehingga dengan demikian konsumen diharapkan
akan terdorong untuk memasuki area ritel. Menurut Kim (2003) windows
display adalah jenis presentasi visual dari barang-barang toko yang
terletak pada bagian terluar toko untuk menarik perhatian konsumen.
Windows display juga dapat membantu konsumen untuk dapat
menggambarkan sebuah toko, karena mereka menyediakan suatu pesan
secara visual tentang jenis barang dangangan yang akan dijual pada toko
tersebut, selain itu windows display harus terikat dengan barang
dagangan dan pajangan yang lainnya (Levy & Barton, 2004).
Mopidevi & Lolla (2013) menjelaskan bahwa windows display juga
merupakan hal yang penting yang harus diperhatikan selain iklan,
karena windows display yang menarik perhatian konsumen akan
mengundang konsumen untuk masuk ke dalam toko dan akan membeli
barang-barang dagangan. Windows display yang baru akan selalu
menandakan adanya barang up-to-date dan akan semakin menarik
perhatian konsumen. Menurut Kim (2003) Terdapat dua indikator pada

windows display. Pertama adalah presentasi visual, merupakan sebuah
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bentuk yang dapat dilihat secara langsung oleh konsumen. Kedua, unik,
merupakan suatu tampilan toko yang berbeda dan mempunyai suatu ciri
khas tertentu.

Mannequin Display, Menurut Mopidevi dan Lolla (2013) mannequin
bersal dari bahasa Belanda, yang secara harfiah berarti manusia (laki-
laki) kecil. Mannequin display merupakan salah satu ciri khas yang sering
digunakan dalam toko ritel untuk memajang dagangnnya, ada dua jenis
mannequin display yang paling umum digunakan yaitu mannequin yang
seukuran dengan manusia biasanya mannequin ini mirip seperti bentuk
asli manusia dan mempunyai lengan, tangan, kaki, dan kepala.
Mannequin ini bisa tampak seperti laki-laki, wanita, bahkan anak-anak.
Jenis lainnya yaitu hanya terdiri dari satu batang tubuh yang berdiri pada
sebuah stand. Dengan adanya mannequin display yang dipajang maka
konsumen akan dapat melihatnya dan berfikir bagimana jika mereka
menggunakan pakaian yang sama dengan yang dipajang (Mehta &
Chugan, 2013) sehingga merangsang minat pelanggan dan menciptakan
keinginan untuk membeli (Kim, 2003). Mannequin display merupakan
salah satu alat komunikasi bagi ritel fashion yang digunakan untuk
memamerkan atau menjelaskan tren fashion saat ini (Bell & Ternus,
2012). Terdapat dua indikator pada mannequin display . Pertama adalah
trend, trend merupakan fashion yang sedang up-to-date atau tren fashion
yang ditonjolkan pada toko tersebut dan dipajang di mannequin display.

Kedua adalah patung, patung merupakan pajangan yang menyerupai
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manusia dan biasanya digunakan untuk memajang barang dagangan di
toko (Kim, 2003).

Floor Merchandising, merupakan penataan peralatan-peralatan yang
mendukung pelaksanaan bisnis ritel dalam menciptakan ruang gerak bagi
customer di dalam toko. Selain itu, Niazi, et al (2015) menyatakan bahwa
floor merchandising berfokus pada pengaturan luas lantai yang
dialokasikan untuk penempatan media display dan lalu lintas atau ruang
gerak (traffic flow) konsumen. Masih menurut Niazi, et al (2015), tujuan
utama dari penerapan floor merchandising adalah meningkatkan citra ritel,
memaksimalkan area luas lantai, dan untuk menstimulus atau mendorong
konsumen menjelajahi seluruh sisi di dalam toko. Floor merchandising
merupakan susunan barang dagangan dengan menurut plan-orgam/zone-
orgam, dimana barang dagangan yang tersedia untuk dijual kepada
konsumen (Kim, 2003). Plan-orgam/zone-orgam adalah sebuah teknik
visual yang digunakan oleh para peritel untuk membantu serta
memberikan informasi secara terperinci dan mendetail mengenai
penempatan tiap produk di display peritel untuk tujuan produktifitas yang
berkaitan dengan penjulan dan biaya (Mopidevi & Lolla, 2013). Indikator
floor merchandising menurut Kim (2003) yaitu, plan-orgam/zone-orgam
merupakan alat yang digunakan untuk membatu penempatan barang

disebuat toko sesuai dengan katagori yang sudah ada.
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Rosemery (2006) menyatakan bahwa terdapat dua jenis floor

merchandising atau floor layout yang dapat diterapkan pada suatu ritel,

yaitu :

a.

Tata letak berpola Kisi-kisi (grid patern layout)

Pola kisi-kisi merupakan pola yang sering diterapkan pada gerai ritel
modern. Pengaturan pola tata letak ini dicirikan dengan tersedianya
lorong (aisle) yang panjang, dan deretan perlengkapan (fixture)
berupa gondola yang disusun dengan membentuk pola persegi
panjang . Keuntungan dalam penggunaan pola ini adalah alokasi biaya
yang efisien, dapat lebih banyak menampung produk yang
dipamerkan, mempermudah konsumen dalam berbelanja, serta
memberikan kemudahan bagi pengecer untuk mengontrol produk.
Namun, penerapan pola ini juga dapat menimbulkan masalah, yaitu
pelanggan tidak benar-benar menjelajahi seluruh area toko.

Tata letak berpola bebas (Free form layout)

Pola bebas merupakan pola yang sering diterapkan dalam gerai ritel
fashion. Pengaturan pola bebas ini memiliki karakteristik lorong,
tampilan, dan rak yang ditempatkan secara acak atau bebas di dalam
toko. Pola bebas sering disebut juga dengan boutique layout yang
dimana setiap kelompok produk, dan bagian-bagian yang ditampilkan
di area terpisah. Penerapan pola ini memiliki beberapa keuntungan
yang berbeda dengan pola Kisi-kisi, yaitu meningkatkan suasana di

dalam toko, dan menciptakan daya tarik visual konsumen. namun,
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penerapan pola ini juga dapat menimbulkan masalah seperti

perlengkapan (fixture) toko yang ditempatkan secara acak dapat

menimbulkan kesan semrawut atau kacau.
Promotional Signage, merupakan salah satu elemen dari visual
merchandising yang membantu meningkatkan penjualan dengan
memberikan informasi mengenai produk dan menyarankan item atau
pembelian khusus (Levy & Barton, 2007). Pengertian lain mengenai
promtional signage berhubungan dengan bagian dari produk yang
memperjelas batasan area, sehingga memungkinkan konsumen
mengetahui dengan jelas tentang produk apa yang ditawarkan oleh
ritel. Promtional signage berperan untuk mempermudah konsumen dalam
menemukan produk yang mereka cari, dan memberikan informasi
mengenai promosi yang sedang berlangsung di dalam toko (Madhavi &
Leelavati, 2013). Promotional signage merupakan kalimat yang
digunakan baik sendiri atau bersama-sama dengan in-store display
untuk menyampaikan produk atau informasi mengenai promosi kepada
pelanggan dengan tujuan menginformasikan dan menciptakan permintaan
barang dagangan (Kim, 2003).

Hubrechts &  Kokturk (2012) mendefinisikan  promotional
signage  sebagai  kata-kata yang digunakan baik sendiri maupun
dikordinasikan dengan tampilan barang dagang yang ada di dalam toko
untuk menyampaikan penawaran produk atau informasi promosi kepada

konsumen yang memiliki peran untuk menginformasikan dan
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menciptakan permintaan konsumen atas produk. Hubrechts dan Kokturk
(2012) menyatakan bahwa bentuk periklanan di dalam toko, seperti point
of purchase display dan tanda petunjuk di dalam toko (in-store signage)
memiliki pengaruh sebesar 53-60% terhadap keputusan pembelian
konsumen. Menurut Madhavi & Leelavati (2013), promotional signage
berhubungan dengan bagian dari produk yang memperjelas batasan area,
sehingga memungkinkan konsumen mengetahui dengan jelas tentang
produk apa yang ditawarkan oleh ritel. Menurut Kim (2003) indikator
yang digunakan untuk variabel promotional signage ada dua, yang
pertama adalah tanda penawaran khusus, penawaran-penawaran yang
hanya dilakukan pada waktu-waktu tertentu atau di khususkan untuk
member. Kedua adalah tanda sale, biasanya ada potongan harga khusus
pada pakaian yang dijual secara obral atau untuk menghabiskan stok lama.
2.2.5 Pengertian Product Display
Product display adalah usaha yang dilakukan untuk menata barang yang
mengarahkan pembeli agar tertarik untuk melihat dan memutuskan untuk
membelinya (Sopiah & Syihabuddin, 2008). Pentingya penempatan barang pada
toko ritel khususnya penempatan pada barang dalam windows display, interior
display, dan exterior display (Tohar, 2000).
Sementara itu menurut Clow & Baack (2014) product display adalah
sebuah strategi pemasaran yang sangat efektif bagi sebuah perusahaan ritel,
khususnya produk fashion, dimana perusahaan melihat semakin banyaknya

fenomena impulse buying di kalangan masyarakat, dan disadari atau tidak, salah
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satu penyebabnya adalah sebuah desain product display yang indah, menarik dan
menggoda.

Dari beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan pengertian product
display adalah mengenai bagaimana strategi perusahaan ritel dalam menata
product yang akan di pasarkan dengan berbagai cara yang menarik dan
berhubungan dengan kerapian penataan. Definisi lain dalam islam adalah
bagaimana memperhatikan kerapian dan keindahan dalam penataan product.
Keindahan adalah bagian dari seni. Keindahan merupakan ekspresi ruh dan
budaya manusia yang mengandung dan mengungkapkan keindahan. la lahir
dari sisi terdalam manusia di dorong oleh kecendrungan seniman. Manusia
adalah makhluk yang sangat mengandalkan daya visual. Karena itulah
manusia menyukai keindahan, sebab dorongan tersebut merupakan naluri
manusia atau fitrah yang dianugerahkan Allah kepada hamba-Nya. Gambaran
keindahan seperti terdapat pada QS. Qaaf: 50 ayat (7) yaitu:

oF o8 B e e T iy e Al W3 o5y
“Dan kami hamparkan bumi itu dan kami letakkan padanya gunung-gunung
yang kokoh dan kami tumbuhkan padanya segala macam tanaman yang
indah dipandang mata”

Maksudnya ialah bumi berhias sedemikian, merupakan buah keberhasilan
manusia dalam memperindahnya. Tentu dianjurkan bahwa setiap manusia
hendaklah menyukai keindahan baik dalam kehidupan sehari-hari dan dalam
dunia bisnis, hal ini tentu berhubungan dengan konsep product display, dalam
penataan product harus mementingkan keindahan yaitu dengan kerapian dalam

penataan product.
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2.2.6 Manfaat Product Display

Pelaksanaan product display yang baik merupakan salah satu cara

untuk memperoleh keberhasilan atau self service dalam menjual barang-barang.

Hal ini dilihat di supermarket. Adapun tujuan product display menurut Ruswandi

(2010) dapat digolongkan sebagai berikut:

1.

Attention dan interest customer artinya menarik perhatian pembeli
dilakukan dengan cara menggunakan warna-warna, lampu-lampu dan
sebagainya.

Desire dan action customer artinya untuk menimbulkan keinginan
memiliki barang-barang yang dipamerkan di toko tersebut, setelah

masuk ke toko, kemudian melakukan pembelian.

2.2.7 Dimensi Pengukuran Product Display

Dimensi pengukuran product display menurut Alma (2009) dapat dibagi

menjadi dua, yaitu:

L.

Interior display , interior display dapat diartikan sebagai pengaturan
tampilan atau tata letak produk, gambar, harga dan lain sebagainya yang
berkaitan dengan produk yang berada di dalam toko itu sendiri. Dengan
tata letak yang rapi dan berurutan sesuai jenis produk, konsumen akan
merasa nyaman dan dimudahkan dalam mencari produk yang ingin
dibelinya (Ramadhan, 2016). Interior display ini dapat dilakukan antara
lain di lantai, meja, dan rak-rak. Interior display ini ada beberapa

macam, Yyaitu sebagai berikut:
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a. Merchandise Display, barang-barang dagangan dipajangkan di
dalam toko dan ada tiga bentuk memajangnya:

1) Open Interior Display yaitu barang-barang dipajangkan pada
suatu tempat terbuka sehingga dapat dihampiri dan dipegang,
dilihat dan diteliti oleh calon pembeli tanpa bantuan petugas
pelayanan.

2) Close Interior Display yaitu penataan produk dimana barang
diletakkan dalam tempat tertentu, sehingga konsumen hanya
dapat mengamati saja. Bila konsumen ingin mengetahui
lebih lanjut, maka ia akan minta tolong pada wiraniaga
untuk mengambilkannya.

3) Architectural Display yaitu menata gambar yang
menunjukkan gambaran mengenai penggunaan barang yang
diperdagangkan,misalnya ruang tamu,mebel,kamar tidur.

b. Store Sign and Decoration

Tanda-tanda, simbol-simbol, lambang-lambang, poster-poster,

gambar-gambar, bendera-bendera, semboyan-semboyan dan

sebagainya disimpan di atas meja atau digantung di dalam toko.

Store design digunakan untuk membimbing calon pembeli ke arah

barang dagangan dan memberi keterangan kepada mereka tentang

kegunaan barang-baranng tersebut. “decoration” pada umumnya
digunakan dalam rangka peristiwa khusus seperti penjualan pada

saat hari raya, natal, tahun baru dan sebagainya.
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c. Dealer Display

Ini dilaksanakan oleh wholesaler terdiri dari simbol-simbol
petunjuk-petunjuk tentang penggunaan produk, yang kesemuanya
berasal dari produsen. Dengan memperlihatkan kegunaan produk
dalam gambar dan petunjuk, maka display ini juga memberi
peringatan kepada para petugas penjualan agar mereka tidak
memberikan keterangan yang tidak sesuai dengan petunjuk yang
ada dalam gambar tersebut.

2. Exterior Display, menurut Foster (2008) pertimbangan utama dalam
ekterior display toko adalah posisi toko dan arsitekturnya. Hal
tersebut sangat berperan dalam mengkomunikasikan informasi tentang
apa Yyang ada didalam gedung sehingga menjadi iklan permanen serta
menbentuk citra bagi konsumen terhadap keseluruhan penampilan suatu
toko eceran. Ekterior display yaitu penataan yang dilaksanakan dengan
memajangkan barang-barang diluar toko, misalnya pada waktu
mengadakan obral dan pasar malam. Display ini mempunyai beberapa
fungsi, antara lain:

a.  Memperkenalkan suatu produk secara cepat dan ekonomis.

b. Membantu produsen menyalurkan barang dagangannya dengan
cepat.

c.  Membantu mengkoordinasikan advertising dan merchandising.

d.  Membangun hubungan yang baik dengan masyarakat.
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2.2.8 Pengertian Store Atmosphere

Menurut Utami (2006) store atmosphere adalah desain lingkungan melalui
komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan wangi-wangian untuk
merangsang respon emosional terhadap persepsi pelanggan serta mempengaruhi
pelanggan dalam membeli barang.

Menurut Kotler & Keller (2009) store atmosphere merupakan unsur
senjata lain yang dimiliki toko. Setiap toko mempunyai tata letak fisik yang
memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk berputar-putar didalamnya. Setiap
toko mempunyai penampilan. Toko harus membentuk suasana terencana yang
sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk
membeli.

Definisi lain dari store atmosphere dalam islam berhubungan dengan
kebersihan. Kebersihan adalah upaya manusia untuk memelihara diri dan
lingkungannya dari segala yang kotor dan keji dalam rangka mewujudkan dan
melestarikan kehidupan yang sehat dan nyaman. Sebuah ruangan yang
mempunyai pencahayaan yang baik, dan memberikan wangi-wangian pada
ruangan tentu akan membuat sebuah ruangan terlihat bersih dan nyaman.
Gambaran kebersihan sesuai dengan (H.R. at —Tirmidzi: 2723):

ik 30 &4 Se K0 EL LSRN 4 St Tl 84 e g by
(hand ol 15563

Artinya: Sesungguhnya Allah swt. itu baik, Dia menyukai kebaikan. Allah itu
bersih, Dia menyukai kebersihan. Allah itu mulia, Dia menyukai kemuliaan. Allah
itu dermawan ia menyukai kedermawanan maka bersihkanlah olehmu tempat-
tempatmu. (H.R. at —Tirmidzi: 2723).
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2.2.9 Model Store Atmosphere
Faktor-faktor yang berpengaruh dalam menciptakan suasana toko menurut
Lamb, Hair & McDaniel (2001) yaitu:

1. Jenis karyawan dan kepadatan, yaitu karakteristik umum dari karyawan
yang mereka miliki. Contoh: kerapian, tingkat wawasan, dan tingkat
keramahan.

2. Jenis barang dagangan dan kepadatan, yaitu jenis barang yang mereka
tawarkan, bagaimana mereka menawarkan serta memajang barang tersebut
menentukan suasana yang ingin diciptakan oleh pengecer.

3. Jenis perlengkapan tetap (fixture) dan kepadatan perlengkapan tetap harus
sesuai dan konsisten dengan tema awal yang ingin diciptakan. Pemilihan
furniture dan peralatan yang ada disesuaikan dengan suasana yang ingin
dicapai. Sebagai contoh outlet biru, sebuah distro kaum muda yang
berkesan trendi dan modern memilih furniture yang bergaya minimalis
dan modern untuk menunjang tema yang ingin dicapai.

4. Bunyi suara musik dapat berdampak respon positif maupun negatif dari
pelanggan. Karena musik dapat membuat seorang konsumen tinggal lebih
lama dan membeli lebih banyak barang, atau malah lebih cepat
meninggalkan toko. Selain itu musik juga dapat mengkontrol lalu lintas di
toko, menciptakan image toko dan menarik serta mengarahkan perhatian
pembelanja.

5. Aroma, aroma atau bau juga mempunyai dampak positif dan negatif bagi

penjulan. Penelitian menyatakan bahwa orang-orang menilai barang
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dagangan secara lebih positif, menghabiskan waktu yang berlebih untuk
berbelanja dan umumnya bersuasana hati lebih baik jika ada aroma yang
disukai. Para pengecer menggunakan wangi-wangian sebagai perluasan
dari strategi pemasaran eceran mereka.
6. Faktor visual, warna dapat menciptakan suasana hati atau memfokuskan
perhatian. Warna biru, hijau, dan violet digunakan untuk membuka tempat
tempat yang tertutup dan menciptakan suasana elegan serta bersih. Selain
warna, pencahayaan juga mempunyai pengaruh penting terhadap suasana
toko. Dengan pencahayaan yang memadai, maka pengunjung akan merasa
nyaman dan mau berlama-lama menghabiskan waktu di toko.
2.2.10 Dimensi Pengukuran Store Atmosphere

Store atmosphere menurut Berman & Evans (2007) terbagi dalam tiga
besar dimensi bagian yakni general exterior, general interior, store layout, dan.
Masing-masing bagian tersebut akan dijelaskan di bawabh ini.

1. General ekterior . general eksterior merupakan penampilan luar dari
sebuah toko yang dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian,
fak tor-faktor general eksterior meliputi luasnya pintu masuk,
penempatan papan nama toko, dan luasnya bangunan (Utami, 2010).
General eksterior sebuah toko mempunyai pengaruh yang kuat terhadap
image toko dan harus direncanakan secara matang. Konsumen terkadang
menilai sebuah toko dari bagian depannya. Bagian depan sebuah toko
merupakan keseluruhan physical eksterior dari sebuah toko. Yang

termasuk dalam eksterior adalah pintu masuk, etalase, teras, papan nama.
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General exterior dapat diukur melalui beberapa sub elemen yang terdiri

dari:

a.

Bagian depan toko, bagian depan toko merupakan total eksterior
fisik yang ada dalam toko. Bagian depan toko ini meliputi
kombinasi dari papan nama, pintu masuk dan konstruksi gedung.
Keterlihatan, keterlihatan toko adalah kemudahan terlihatnya toko
dan papan namanya oleh pejalan kaki dan pengendara kendaraan
untuk toko yang didirikan di lokasi pertokoan.

Pintu masuk toko, pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin
disesuaikan dengan karakteristik toko. Dalam hal pintu masuk toko
perlu memperhatikan tiga hal utama yaitu jumlah pintu masuk,
jenis pintu masuk yang digunakan, dan lebar pintu masuk.

Tinggi dan luas toko, tinggi dan luas toko dapat mempengaruhi
kesan tertentu terhadap toko tersebut, misalnya tingginya langit-
langit toko dapat membuat ruangan seolah-olah terlihat lebih luas.
Keunikan, keunikan atau ciri khas dapat dicapai melalui desain
toko yang lain daripada yang lain, seperti papan nama yang
mencolok, etalase yang menarik, tinggi dan ukuran gedung yang
berbeda dari sekitarnya.

Keadaan sekitar toko, lingkungan sekitar toko dapat
mengisyaratkan kisaran harga dan tingkat pelayanan. Daerah
sekitar toko mencerminkan demografi dan gaya hidup orang yang

tinggal disekitar.
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g. Fasilitas parkir, tempat parkir merupakan hal yang juga menjadi
pertimbangan penting bagi konsumen. Tempat parkir yang luas,
aman, dan mempunyai jarak yang dekat dengan toko akan
menciptakan atmosfir yang positif bagi toko.

2. General interior, general interior merupakan penampilan bagian di dalam
suatu toko yang tidak kalah pentingnya untuk menarik konsumen, faktor
interior ini meliputi penerangan di dalam toko, warna, music, dan
temperature ruangan (Utami, 2009). General interior yaitu berbagai motif
konsumen memasuki toko, hendaknya memperoleh kesan yang
menyenangkan. Kesan ini dapat diciptakan misalnya dengan warna
dinding toko yang menarik, musik yang diperdengarkan , serta aroma atau
bau dan udara di dalam toko. General interior dapat diukur melalui
beberapa elemen yang terdiri dari:

a. Pemilihan lantai, penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet)
ukuran, desain, dan warna lantai penting karena konsumen
dapat mengembangkan persepsi konsumen berdasarkan apa yang
terlihat.

b. Pewarnaan dan pencahayaan, setiap toko harus memiliki
pencahayaan yang cukup, karena warna dan tata cahaya dapat
memberikan persepsi pada pelanggan.

c.  Perabot toko, dalam memilih perabotan, adanya perbedaan dalam

bentuk, karakter maupun harganya memerlukan penyusunan yang
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berbeda dan perencanaan yang sesuai berdasarkan utilitas dan
estetika perabotan tersebut.

Suhu udara, dalam hal ini pengelola harus dapat mengatur suhu
ruangan, agar udara di dalam ruangan jangan terlalu panas atau
dingin sesuai dengan kondisi dan kapasitas dalam ruangan. Suhu
yang sangat rendah atau sangat tinggi menciptakan perasaan
negatif antara pelanggan, itu menyebabkan ketidakpuasan di
antara pelanggan dan akibatnya pelanggan menghabiskan lebih
sedikit waktu di toko dan menghasilkan kata negatif dari mulut
(Lamb, Hair & McDaniel, 2001)

Jarak perabotan, jarak antar perabotan diatur dengan maksud agar
terdapat spasi yang cukup sehingga lalu lintas di dalam toko lancar
serta tercipta kenyamanan bagi pengunjung.

Karyawan, karyawan yang sopan, ramah, berpenampilan menarik
dan mempunyai pengetahuan yang cukup mengenai produk yang
dijual akan meningkatkan citra perusahaan dan membentuk
suasana yang nyaman bagi pengunjungnya.

Variasi produk, pengelola toko harus memutuskan mengenai
variasi, warna, ukuran, kualitas, lebar, dan kedalaman produk
yang ditawarkan karena penampilan tersebut dapat mempengaruhi

konsumen tertarik atau tidak terhadap penawaran yang tersedia.
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h. Harga, dalam hal ini yang dimaksud adalah label harga yang
merupakan salah satu hal yang menjadi informasi penting yang
menentukan membeli atau tidaknya konsumen.

i.  Kebersihan, kebersihan dapat menjadi petimbangan utama bagi
konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam hal ini pengelola
harus memiliki rencana yang baik dalam pemeliharaan kebersihan
toko. Kebersihan adalah munculnya jaringan toko yang
meningkatkan suasana yang mempengaruhi pelanggan menuju
toko. Pelanggan menciptakan kata positif atau negatif dari
mulut tentang gerai toko dengan melihat kebersihan (Banat &
Wandebori, 2012).

J.  Teknologi, dalam hal ini peralatan atau fasilitas yang dapat
menunjang, misal dalam proses pembayaran dapat menyediakan
fasilitas pembayaran dengan kartu kredit, debit, diskon atau
voucher.

3. Store layout, store layout merupakan pengaturan secara fisik dan
penempatan barang dagangan, perlengkapan tetap, dan departemen
didalam toko, tujuan dari tata letak toko adalah memberikan gerak
pada konsumen, memperlihatkan barang dagangan atau jasa, serta
menarik dan memaksimalkan penjualan secara umum (Foster, 2008).
store layout meliputi penataan penempatan ruang untuk mengisi luas
lantai yang tersedia, mengklasifikasikan produk yang akan ditawarkan,

pengaturan lalu lintas di dalam toko, pengaturan lebar ruang yang
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dibutuhkan, pemetaan ruangan toko, dan menyusun produk yang

ditawarkan secara individu. Store layout dapat diukur melalui beberapa

elemen yaitu:

a.  Alokasi ruangan, suatu toko pada umumnya terdiri dari beberapa
ruangan yang menjadi satu atau beberapa ruangan yang besar.
Ruangan tersebut harus dapat dialokasikan dengan baik untuk
penjualan, ruangan untuk barang dagangan, ruangan untuk
karyawan, dan ruangan untuk pelanggan.

b. Klasifikasi penawaran dalam toko, pengelompokan akan
memudahkan konsumen atau pembeli dalam mencari pilihan
penawaran apa yang akan dibeli berdasarkan karakteristik, fungsi,
motivasi, dan segmen pasarnya.

c. Polaarus lalu lintas, pola arus lalu lintas dibagi menjadi dua, yaitu;
pola lurus yang mengarahkan pelanggan secara sistematis sesuai
gang-gang atau perabot dalam ruangan, dan pola berbelok di mana
pelanggan dapat membentuk pola lalu lintasnya sendiri.

Menurut Berman & Evan (2010), store layout secara konsekuen

direncanakan dan diterapkan oleh retailer.

a. Allocation of Floor Space. Setiap toko memiliki sejumlah ruangan
untuk mengalokasikan penjualan, produk yang dijual, karyawan dan
konsumen. Tanpa adanya alokasi ini, peritel tidak akan mengetahui
ruangan yang tersedia untuk penempatan display, signs, rest room dan

lainnya. Ruangan yang harus dialokasikan adalah:
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1) Selling space. Ruang untuk memajang barang-barang yang
dijual, untuk interaksi antara penjual dan pembeli

2) Merchandise space. Ruang untuk menyimpan stok barang
yang tidak dipajang.

3) Personnel space. Ruang ini untuk karyawan berganti baju,
makan siang, dan beristirahat.

4) Customer space. Ruangan vyang disediakan untuk
meningkatkan kenyamanan konsumen, seperti toilet, ruang
tunggu dan tempat parkir.

a. Classification of Store Offerings. Barang-barang yang dijual dapat
dikelompokan seperti berikut:

1) Fuctional product groupings. Memajang produk berdasarkan
penggunakan akhir yang sama.

2) Purchase motivation product groups. Pengelompokan barang
yang membuat konsumen menghabiskan waktu yang lama
untuk berbelanja.

3) Market segment product groupings. Pengelompokan varian
produk yang sama.

4) Storabillity product groupings. Pengelompokan produk
yang membutuhkan penanganan yang khusus.

2.2.11 Pengertian Impulse Buying
Impulse buying (pembelian tidak terencana) adalah perilaku berbelanja

yang terjadi secara tidak terencana dalam keadaan pembuatan keputusan
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secara cepat tanpa memikirkan akibat (Muruganantham & Bhakat, 2013).
Pembelian ini bisa terjadi ketika seorang konsumen tidak familier dengan tata
ruang toko, di bawah tekanan waktu, atau seketika itu tertarik pada sebuah
produk. (Utami, 2010)

Dapat disimpulkan bahwa pengertian dari impulse buying adalah,
pembelian tak terencana merupakan perilaku pembelian yang di lakukan di
dalam toko, di mana pembelian berbeda dari apa yang telah direncanakan oleh
konsumen pada saat mereka masuk ke dalam toko. Definisi impulse buying
dalam pandangan islam yaitu untuk tidak melakukan kegiatan konsumsi yang
berlebihan. Dan ekonomi Islam memandang perilaku yang berlebih-lebihan
dan konsumtif sebagai sesuatu hal yang tercela dan dilarang. Sebagaimana
yang dijelaskan dalam Q.S. al-4'rafayat 31:

0 L4 B O 18 5 1k bl s 28 e 1Ry 2 5T 5
Artinya:  “Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap
(memasuki) masjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan.
Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan. ”

Oleh karena itu, seorang muslim harus selektif dalam membelanjakan
harta nya. Tidak semua hal yang dianggap butuh saat ini harus segera dibeli
karena sifat dari kebutuhan sesungguhnya dinamis, hanya dipengaruhi oleh
situasi dan kondisi (Manilet, 2015).

2.2.12 Model Impulse Buying

Utami ( 2010), terdapat empat model dari impulse buying, yaitu:
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1. Pure Impulse (Impuls Murni)
Tindakan pembelian sesuatu karena alasan menarik, biasanya ketika
suatu pembelian terjadi karena loyalitas terhadap merek atau perilaku
pembelian yang telah biasa dilakukan.
2. Reminder Impuls (Impuls Pengingat)
Ketika ~ konsumen  membeli  berdasarkan  jenis  impuls ini
dikarenakan produk tersebut biasanya memang dibeli, tetapi tidak
termasuk dalam daftar belanja sebelumnya.
3. Suggestion Impuls (Impuls Saran)
Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan
menstimulasi  keinginan untuk mencobanya.
4. Planned Impuls (Impuls Terencana)
Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukkan respon konsumen
terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang tidak
diantisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumuman
penukaran kupon, potongan kupon, atau penawaran lainnya.
2.2.13 Dimensi Pengukuran Impulse Buying
Keputusan impulse buying seringkali lebih dipengaruhi oleh faktor afektif,
kognitif, dan conative dalam diri seseorang (Coley & Burgess, 2003). Ketiga
faktor tersebut adalah:
a.  Affective, affective menggambarkan emosi dan perasan konsumen yaitu
menunjukkan penilaian langsung dan umum terhadap suatu produk,

apakah suatu produk itu disukai atau tidak disukai, apakah produk itu baik
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atau buruk (Schiffman & Kanuk, 2008). Affective adalah meliputi emosi
serta perasaan konsumen yang dapat membentuk sikap konsumen
terhadap suatu objek. Affective responses berkaitan dengan perasaan
atau emosi seseorang yang berkaitan dengan apa yang diketahui
orang tersebut tentang objek sikap (Widoyoko, 2012). Affective
merupakan proses kejiwaan yang ada dalam diri seseorang mengarah
kepada emosi, perasaan maupun suasana hati (mood) yang dibagi menjadi:

1. Irresistible Urge to Buy. Yakni konsumen memiliki keinginan yang
instan, terus menerus, memaksa, sehingga tidak mampu menolak
dirinya untuk melakukan pembelian.

2. Positive Buying Emotion. Yakni saat konsumen memiliki suasana hati
positif berasal dari motivasinya untuk menyenangkan diri melalui
pembelian impulsif.

3. Mood Management. Merupakan sebuah kondisi dimana muncul
keinginan untuk memperbaiki suasana perasaanya melalui pembelian
impulsif.

Menurut Khoiriyah (2013), bagian-bagian yang termasuk ranah
affective adalah sebagai berikut ini.

1. Receiving atau attending, yakni semacam kepekaan dalam menerima
rangsangan (stimulasi) dari luar yang datang kepada individu dalam
bentuk masalah, situasi, gejala dan lain —lain.

2. Responding atau jawaban, yakni reaksi yang diberikan oleh

seseorang terhadap stimulasi yang datang dari luar.
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3. Valuating atau penilaian berkenaan dengan nilai dan kepercayaan
terhadap gejala atau stimulus.

4. Organisasi, yakni pengembangan dari nilai ke dalam satu sistem
organisasi, termasuk hubungan satu nilai dengan nilai lain,
pemantapan dan prioritas nilai yang dimilikinya.

5. Karakteristik nilai atau internalisasi nilai, yakni keterpaduan semua
sistem nilai yang dimiliki seseorang, yang mempengaruhi pola
kepribadian dan tingkah lakunya.

Cognitive, cognitive adalah pengetahuan dan persepsi konsumen yang

diperoleh melalui pengalaman dengan suatu objek sikap dan informasi dari

berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi ini biasanya berbentuk
kepercayaan (belief), yaitu konsumen mempercayai bahwa produk
memiliki sejumlah atribut. Cognitive ini sering disebut sebagai

pengetahuan dan kepercayaan konsumen (Schiffman & Kanuk, 2008).

Cognitive adalah pengetahuan dan persepsi yang didapatkan dari

gabungan pengalaman langsung terhadap objek dan informasi dari

berbagai sumber. Cognitive responses berkaitan dengan apa Yyang
diketahui orang tersebut tentang objek sikap. Respon  cognitive
merupakan representasi apa Yyang diketahui, dipahami, dan dipercayai
oleh individu (Widoyoko, 2012). Cognitive merupakan proses kejiwaan
yang ada dalam diri seseorang yang mana mengarah pada struktur dan
proses mental yang meliputi  pemikiran, pemahaman dan

penginterpretasian yang terdiri dari tiga komponen:
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1. Cognitive Deliberation, konsumen merasakan munculnya dorongan
untuk bertindak tanpa pertimbangan mendalam atau memikirkan
konsekuensi

2. Unplanned Buying, konsumen tidak memiliki rencana yang jelas
dalam berbelanja

3. Disregrad for the Future, konsumen tidak lagi menghirukan masa
depan saat melakukan impulse buying.

c. Conative, conative adalah komponen yang menyangkut tentang
kemungkinan atau kecenderungan individu dalam  mengambil
suatu tindakan atau aksi tertentu terhadap suatu objek. Respon
conative merupakan perasaan yang menyangkut aspek emosional
(Widoyoko, 2012). Komponen conative adalah aspek volisional, yaitu
berhubungan dengan kebiasaan kemauan bertindak. Komponen
conative dalam faktor sosiopsikologis adalah kebiasaan dan
kemauan. Kebiasaan adalah aspek perilaku manusia yang menetap, serta
berlangsung otomatis dan tidak direncanakan. Kemauan berkaitan dengan
tindakan yang merupakan usaha seseorang untuk mencapai tujuan

(www.books.google.com).

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Hubungan Visual Merchandising terhadap Impulse Buying

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Situmorang
(2019) yang menemukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara visual

merchandising terhadap impulse buying. Hasil penelitian terdahulu ini diperkuat
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oleh teori menurut Samuel (2005) stimulus dalam lingkungan berbelanja dapat
diwujudkan dengan menggunakan visual merchandising, seperti penataan produk,
pemilihan warna yang indah untuk gerai, dan pencahayaan didalam toko.
2.3.2 Hubungan Product Display terhadap Impulse Buying

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Khoirul (2018)
yang menemukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara product display
terhadap impulse buying. Hasil penelitian terdahulu ini diperkuat oleh teori
menurut Ramadhan (2016), pemasar harus dapat menata produk yang ditawarkan
dengan baik karena hal tersebut dapat membuat konsumen akan merasa nyaman
dan betah berada di dalam toko untuk berbelanja.
2.3.3 Hubungan Store Atmosphere terhadap Impulse Buying

Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Jatra (2019)
yang menemukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara store
atmosphere terhadap impulse buying. Selain itu penelitian Youn & Faber (2000)
menemukan bahwa store atmosphere suatu gerai memperbesar kemungkinan
terjadinya perilaku impulse buying. Park & Lennon (2006) menyatakan pembelian
impulsif sangat menyukai stimulus store atmosphere untuk merangsang respon
pembelian secara tiba-tiba. yang dijelaskan oleh Verplanken & Herabadi (2001)
terkait dengan beberapa faktor yang dapat memicu terjadinya impulse buying
adalah lingkungan toko antara lain adalah penampilan fisik,bau dan wangi toko,

warna yang indah, atau musik yang menyenangkan.



2.4 Kerangka Konseptual

Gambar 2.1

Kerangka Konseptual
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2.5  Hipotesis Penelitian

1 Terdapat pengaruh visual merchandising (X;) terhadap impulse

buying (YY) pada ritel Miniso secara simultan.

2 Terdapat pengaruh product display (X) terhadap impulse buying

(YY) pada ritel Miniso secara simultan.
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3 Terdapat pengaruh store atmosphere (X3) terhadap impulse buying
(YY) pada ritel Miniso secara simultan.

4 Terdapat pengaruh visual merchandising (Xi), product display
(X2), store atmosphere (Xs3) bersama-sama terhadap impulse

buying (Y) pada ritel Miniso secara parsial.
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METODE PENELITIAN

Pada bab ini peneliti menguraikan metode penelitian yang digunakan dan
bagaimana cara menganalisis data. Bab tiga ini dimulai dari, pendekatan
penelitian, lokasi penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan data, data
dan jenis data serta sumber data, teknik pengumpulan data, serta analisis data.

3.1  Jenis dan Pendekatan Penelitian
3.1.1 Jenis Penelitian

Menurut Sugiyono (2017) yang dimaksud dengan jenis penelitian adalah
cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Pada
penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif. Jenis ini digunakan karena adanya
variabel yang akan ditelaah hubungannya serta tujuannya untuk menyajikan
gambaran mengenai hubungan antara variabel-variabel yang diteliti.

Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah survei. Menurut
Sugiyono (2017) survei digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu
yang alamiah (bukan buatan). Penggunaan metode survei dilakukan peneliti
untuk mencari informasi data penelitian dari pertanyaan dapat terungkap secara

faktualdan terperinci yang menggambarkan fenomena yang ada.

46
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3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah Miniso di Kota Malang, Lokasi Miniso ini
terdapat di tiga tempat yang tersebar di Kota Malang. 1)Miniso Malang City Point
yang berada di Jl.Terusan Dieng. 2)Miniso Mall Olympic Garden di Jl.Kawi.
3)Miniso Malang Town Square di JI. Veteran. Peneliti memilih objek penelitian di
Miniso Kota Malang dikarenakan Perusahaan ritel ini sedang gencar melakukan
strategi marketing berupa visual merchandising, product display, dan store
atmosphere pada tokonya.
3.3 Subjek Penelitian
3.3.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017). Populasi
adalah keseluruhan elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang
memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti
karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian (Augusty 2006). Populasi
dalam penelitian ini mencakup semua masyarakat Kota Malang dan statusnya
tidak diketahui.
3.3.2 Sampel

Sampel adalah sebagian untuk diambil dari keseluruhan objek yang diteliti
dan dianggap mewakili seluruh populasi (Soekidjo, 2005). Bila populasi besar,
dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya

karena keterbatasan dana, tenaga, waktu, maka peneliti dapat menggunakan
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sampel yang diambil dari populasi itu (Sugiyono, 2017). Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling
yaitu teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiono, 2017).
Jumlah sampel masing-masing objek penelitian yaitu, 1) di Miniso Malang City
Point sebanyak 55 sampel, 2) Miniso Mall Olympic Garden sebanyak 40 sampel,
3) Miniso Malang Town Square sebanyak 69 sampel. Jadi total sampel pada
penelitian ini adalah 164 sampel, hal ini sesuai dengan teori (Maholtra, 2010)
yang menyatakan bahwa paling sedikit empat atau lima kali dari jumlah item
pertanyaan. Sehingga dalam penelitian ini menggunakan 164 sampel yang
diperoleh dari 41x4 .
3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono (2017) mengemukakan teknik pengambilan sampel
adalah teknik untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian.
Terdapat dua jenis teknik pengambilan sampel yaitu probability sampling yaitu
teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap
unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel (Sugiyono, 2017).
Sedangkan nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak
memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
didasarkan pada nonprobability sampling. Peneliti melakukan pengambilan
sampel dengan mendatangi tiga cabang Miniso di Kota Malang secara bergantian.

Pembagian kuesioner ini dimulai dengan melakukan pengenalan diri, maksud,
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tujuan dan tata cara pengisian kuesioner secara singkat. Peneliti memberikan
kuesioner kepada konsumen yang baru saja melakukan pembelian di Miniso.
Proses penyebaran kuesioner ini membutuhkan waktu yang berkala, tidak semua
sampel pada setiap cabang terselesaikan dalam satu hari namun dalam sehari
peneliti menyebarkan kurang lebih 10 kuesioner di setiap cabang.

3.5 Data, Sumber Data dan Jenis Data

3.5.1 Data

Menurut Arikunto (2002) data merupakan segala fakta dan angka yang
dapat dijadikan bahan untuk menyusun suatu informasi. Sedangkan menurut
Siyoto & Sodik (2015) data adalah sesuatu yang dikumpulkan peneliti berupa
fakta empiris yang digunakan untuk memecahkan masalah atau menjawab
pertanyaan penelitian.

3.5.2 Sumber Data

Menurut Sutopo (2006) sumber data adalah tempat data diperoleh dengan
menggunakan metode tertentu baik berupa manusia, artefak, ataupun dokumen-
dokumen. Sumber data dibedakan menjadi dua, yaitu sumber data primer dan
sumber data sekunder (Sugiyono, 2017).

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer.
Pengertian data primer menurut Sugiyono (2017) adalah sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data primer menurut
Narimawati (2008) adalah data yang berasal dari sumber asli atau pertama. Pada

penelitian ini data primer yang digunakan berupa penyebaran kuesioner.
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3.5.3 Jenis Data

Menurut Sugiyono (2017), jenis data dibedakan menjadi dua, yaitu
kualitatif dan kuantitatif. Pengertian data kualitatif adalah data yang berbentuk
kata, skema, dan gambar. Data kualitatif adalah data yang tidak berbentuk angka
atau dengan kata lain data yang berbentuk kalimat, kata atau gambar. Sedangkan
data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka. Menurut Kasiram (2008) data
kuantitatif adalah metode penelitian yang menggunakan proses data-data yang
berupa angka sebagai alat menganalisis dan melakukan kajian penelitian, terutama
mengenai apa yang sudah diteliti. Dalam penelitian ini data yang digunakan
adalah data yang bersifat kuantitatif karena dinyatakan dengan angka-angka yang
menunjukkan nilai terhadap besaran atas variabel yang diwakilinya. Data
kuantitatif dalam penelitian ini berupa kuesioner yang disebar pada konsumen
Miniso Kota Malang.
3.7 Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2017) teknik pengumpulan data merupakan langkah
yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah
mendapatkan data. Ada empat macam teknik pengumpulan data yaitu wawancara,
survei, observasi, dan dokumentasi. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan
teknik pengambilan data berupa survei.

Survei merupakan aktivitas atau kegiatan penelitian yang dilakukan untuk
mendapatkan suatu kepastian informasi dengan cara mengambil sampel dari satu

populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data. Survei dalam



o1

penelitian ini dengan cara menyebarkan kuesioner kepada konsumen Miniso Kota
Malang.
3.8 Instrumen Penelitian

Menurut Sugiyono (2017) dalam penelitian kuantitatif, kualitas instrumen
penelitian berkenaan dengan validitas dan reliabilitas instrumen dan kualitas
pengumpulan data dan ketepatan cara-cara yang digunakan untuk mengumpulkan
data. Instrumen penelitian ini berupa pertanyaan dan pernyataan kuesioner, yang
telah teruji validitas dan reliabilitasnya, belum tentu dapat menghasilkan data
yang valid dan reliabel, apabila instrumen tersebut tidak digunakan secara tepat
dalam pengumpulan datanya. Instrumen dalam penelitian ini berupa kuesioner
(terlampir). Syarat yang wajib dipenuhi pada instrumen data yang benar adalah
harus valid dan reliabel, menurut Arikunto dalam buku (Supriyanto & Maharani,
2013) bahwa instrumen yang baik harus memenuhi dua syarat, yaitu valid dan
reliabel, untuk mengetahui dua syarat tersebut maka dilakukan uji validitas dan
reliabilitas.
3.8.1 Uji Validitas

Suatu instrumen data dapat dikatakan valid apabila mampu mengukur dan
dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti dengan tepat. Validitas
diukur untuk mengetahui sejauh mana data yang terkumpul menyimpang dari
gambaran variabel yang dimaksud (Supriyanto & Maharani, 2013), dalam
penelitian ini, uji validitas dilakukan untuk mengetahui kebenaran data dan
validitas instrumen data tersebut, sebuah item pertanyaan dikatakan memiliki

validitas tinggi apabila memiliki korelasi tinggi terhadap total skor item. Syarat
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yang harus dipenuhi agar data dikatakan valid adalah korelasi dari item-item
angket haruslah kuat dan peluang kesalahannya tidak terlalu besar (maksimal 5%)
dan korelasi harus memiliki arah yang positif. Arah positif tersebut berarti ry;
(nilai korelasi yang akan digunakan untuk mengukur validitas harus lebih besar
dari rapie)-

Uji instrumen data pada penelitian ini dilakukan terhadap tanggapan 164
responden dengan membandingkan nilai korelasi dari data tanggapan responden
yang dikumpulkan dan nilai rype pada taraf signifikansi 5%, maka df pada
penelitian ini adalah 164-2 = 162, maka riqpe Yaitu 0.152, yang artinya apabila

nilai korelasi item instrumen data lebih dari 0.1914 maka dikatakan valid.

L NTXY - (ZX)(EY)
¥ JWEXT= @0 (NI @n)d)

Keterangan:

xy = Koefisien korelasi
X = Item atau pertanyaan
Y = Total variabel

N = Banyaknya sampel

Pada penelitian ini, variabel visual merhansising (X;), variabel product
display (X2), variabel store atmosphere (Xs3) dan variabel impluse buying ()
semua item pertanyaan memiliki nilai total lebih dari taraf signifikansi sehingga

semua item valid dan dapat dijadikan alat ukur untuk menunjukkan sejauh mana
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data penelitian yang terkumpul menyimpang, hasil uji validitas tersebut dapat

dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.1
Hasil Uji Validitas

Variabel Item Pearson Riabel keterangan
Correlation
Visual X111 0,775 0,152 Valid
Merhandising | X;1, 0,738 0,152 Valid
X113 0,716 0,152 Valid
X121 0,825 0,152 Valid
X122 0,783 0,152 Valid
X123 0,716 0,152 Valid
X131 0,670 0,152 Valid
X132 0,720 0,152 Valid
X133 0,699 0,152 Valid
X134 0,697 0,152 Valid
X141 0,604 0,152 Valid
X142 0,768 0,152 Valid
X143 0,762 0,152 Valid
Product X211 0,663 0,152 Valid
Display Xo12 0,631 0,152 Valid
X213 0,710 0,152 Valid
X214 0,685 0,152 Valid
X215 0,553 0,152 Valid
X221 0,687 0,152 Valid
X222 0,713 0,152 Valid
X223 0,692 0,152 Valid
Store X311 0,856 0,152 Valid
Atmosphere | Xz1» 0,865 0,152 Valid
X321 0,592 0,152 Valid
X322 0,710 0,152 Valid
X323 0,694 0,152 Valid
X324 0,687 0,152 Valid
X326 0,681 0,152 Valid
X331 0,908 0,152 Valid
X332 0,905 0,152 Valid
Y111 0,795 0,152 Valid
Y112 0,802 0,152 Valid
Impulse Y113 0,839 0,152 Valid
Buying Y114 0,856 0,152 Valid
Y121 0,710 0,152 Valid
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Y122 0,735 0,152 Valid
Y123 0,501 0,152 Valid
Y131 0,473 0,152 Valid
Y131 0,358 0,152 Valid
Y131 0,665 0,152 Valid

Sumber: data diolah, (2020)

3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas adalah alat penilaian terhadap konsep yang dinilai
sehingga betul-betul menilai apa yang harus dinilai (Sudjana, 2004). Hasil
pengukuran dapat dipercaya apabila dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran
terhadap kelompok subjek yang sama, selama aspek yang diukur dari subjek
memang belum berubah. Instrumen yang digunakan beberapa kali untuk
mengukur objek yang sama akan menghasilkan data yang sama. Agar dapat
mengetahui apakah pengujian data reliable atau tidak maka digunakan metode
Cronbach’a Alpha. Pertanyaan dinyatakan reliable apabila hasilnya>0,60 begitu
pula sebaliknya.

Cara mengetahui kuesioner tersebut sudah reliabel akan dilakukan
pengujian reliabilitas kuesioner dengan bantuan komputer progam SPSS Versi
23.0 for Windows. Kriteria penilaian uji reliabilitas adalah:

a. Apabila hasil koefisien Alpha lebih besar dari taraf signifikan 60% atau

0,6 maka kuesioner tersebut reliabel

b. Apabila hasil koefisien Alpha lebih kecil dari signifikan 60% atau 0,6

maka kuesioner tersebut tidak reliabel.



55

Syarat data dikatakan reliabel adalah jika nilai Cronbach Alpha lebih besar
dari 0.6, maka dalam penelitian ini dilakukan uji reliabilitas terhadap masing-

masing variabel dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 3.2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach Alpha I tabel Keterangan
Visual Merhandising | 0,748 0,152 Reliabel
Product Display 0,781 0,152 Reliabel
Store Atmosphere 0,785 0,152 Reliabel
Impulse Buying 0,855 0,152 Reliabel

Sumber: data diolah,(2020)

Berdasarkan tabel 3.2 dapat kita lihat bahwa didapatkan dari uji reliabilitas
nilai Cronbach Alpha dari masing-masing variabel adalah > 0,152, maka data
yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah dinyatakan reliabel.

3.9 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel diperlukan guna menentukan jenis dan
indikator dari variabel-variabel yang terkait dalam penelitian ini. Disamping itu,
definisi operasional variabel bertujuan untuk menentukan skala pengukuran dari
masing-masing variabel, sehingga pengujian hipotesis dengan menggunakan alat
bantu dapat dilakukan dengan tepat. Definisi Operasional Variabel menurut
Sugiyono, (2017) adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari objek atau kegiatan
yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh peniliti untuk dipelajari

dan kemudian ditarik kesimpulannya.

Tabel 3.3
Definisi Operasional Variabel
No Variabel Indikator Definisi Operasional Item
1. | Visual a. Window | Yang dimaksud 1 Tampilan produk
Merchandisin Display | windows display dalam kaca besar
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g (X1) dalam penelitian ini Produk ditampilkan
Mehta & adalah produk-produk dengan
Chugan yang ditampilkan di pencahayaan yang
(2013) kaca besar yang terang
berada di bagian Kebersihan produk
depan ritel Miniso. yang ditampilkan
pada kaca besar
b. Mannequ | Yang dimaksud . Produk-produk
in mannequin display dipamerkan dengan
Dsiplay | dalam penelitian ini alat peraga
adalah menampilkan . Alat peraga yang
produk-produk digunakan selaras
dengan menggunakan dengan produk
alat peraga di ritel
Miniso.
c. Floor Yang dimaksud floor |1. Produk disajikan
Merchan | merchandising dalam dalam lorong-
dising penelitian ini adalah lorong panjang.
layout yang disusun . Produk
oleh ritel Miniso dikelompokkan
dalam menyajikan dalam jenis yang
produknya. sama
. Produk mudah
untuk dicari
d. Promotio | Yang dimaksud Informasi produk
nal promotional signage sesuai dengan fakta
Signage dalam penelitian ini Informasi disajikan
adalah informasi secara jujur
mengenai kelebihan . Produk yang
produk ritel Miniso dipromosikan
secara jujur dan tersedia di toko
benar. ritel.
Product a. Interior | Yang dimaksud . Penataan produk
Display (X2) Display interior display dalam yang rapi
Alma, B penelitian ini adalah . Pencahayaan pada
(2009:189) penataan ruangan produk di dalam

dalam rangka
memperindah barang
yang dijual di ritel

ruangan

. Poster-poster

dipasang di dinding
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Miniso.

ruangan
Penggunaan warna

| dinding yang

menarik

. Terdapat slogan di

dinding

Eksterior | Yang dimaksud Logo toko ritel
Display | ekterior display dalam dengan warna
penelitian ini adalah mencolok
penataan serta Pencahayaan dari
pemajangan produk luar yang terang
diluar toko ritel Poster yang di
Miniso. pajang diluar toko
ritel
Store . General | Yang dimaksud Iklan yang
Atmosphere Eksterior | general interior dipasang pada luar
(X3) dalam penelitian ini toko ritel
(Berman & adalah tampilan luar Tulisan atau poster
Evans :2007) toko dalam rangka diluar toko ritel
mempengaruhi Music yang diputar
konsumen untuk Event dan promosi
masuk dan melakukan secara langsung
pembelian di ritel
Miniso.
. General | Yang dimaksud Pencahayaan dalam
Interior | general interior ruangan terang

dalam penelitian ini
adalah suasana
ruangan toko untuk
memberikan kesan
positif bagi pembeli di
ritel Miniso.

Suhu di dalam toko
sejuk

Komposisi warna
toko bagus

Aroma toko harum
Penampilan
karyawan yang
menarik

Ruangan pada toko
bersih

Teknologi
pembayaran yang
modern
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c. Store Yang dimaksud Store Pengalokasian
Layout Layout dalam ruangan yang baik
penelitian ini adalah Produk mudah
penataan ruangan untuk dicari
dalam rangka
memberikan ruang
gerak bagi pembeli di
ritel Miniso.
Impulse a. Affective | Yang dimaksud . Tertarik pada
Buying(Y) affective dalam produk yang
(Corley & penelitian ini adalah ditampilkan
Burgess cara berfikir atau . Tertarik pada
,2003.18) logika konsumen pada produk yang
suatu produk yang ditampilkan di alat
dipengaruhi oleh peraga
visual merchandising, 3. Tertarik pada
product display dan penataan produk
store atmosphere toko ritel
Konsumen tertarik
pada desain
eksterior toko ritel
Konsumen tertatik
pada desain interior
toko ritel
b. Cognitive | Yang dimaksud Konsumen

cognitive dalam
penelitian ini adalah
perasaan suka dan
tidak suka atau emosi
konsumen untuk
membeli suatu
produk yang
dipengaruhi oleh
visual merchandising,
product display dan
store atmosphere

menyukai tampilan
produk

. Tertarik untuk

membeli produk
yang dipamerkan di
alat peraga
Menyukai penataan

. produk di toko ritel

Konsumen
menyukai desain
interior yang
diterapkan toko
ritel

Konsumen
menyukai desain
eksterior yang
diterapkan toko
ritel
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c. Conative | Yang dimaksud 1. Memutuskan untuk
conative dalam membeli produk
penelitian ini adalah yang ditampilkan
tindakan atau 2. Memutuskan untuk
keputusan untuk memasuki ruangan
membeli sutu produk toko ritel
yang dipengaruhi 3. Memumutuskan
oleh untuk menjelajahi
visual merchandising, toko dan membeli
product display dan barang
store atmosphere

3.9 Skala Pengukuran

Skala pengukuan merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan
untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur,
sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan
data kuantitatif (Sugiyono, 2017).
3.9.1 Skala likert

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian,
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selajutnya
disebut sebagai variabel penelitian. Dengan skala likert, maka variabel yang akan
diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator variabel
tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang
dapat berupa petanyaan atau pernyataan.

Data penelitian ini peneliti menggunakan pengukuran dengan skala likert.
Skala likert menurut Djali (2008) ialah skala yang dapat dipergunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang

suatu gejala atau fenomena. Pada setiap item yang menggunakan skala likert dari
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sangat positif, sampai sangat negatif. Sugiyono (2017) menyatakan bahwa
jawaban setiap item yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari

sangat positif sampai sangat negatif yang dapat berupa kata-kata antara lain:

Tabel 3.4
Gradasi Skala Likert
Sangat Setuju Netral Tidak Setuju | Sangat Tidak
Setuju (S) (N) (TS) Setuju
(SS) (STS)
5 4 4 % 1

Sumber: Rangkuti(2003)
3.10 Analisis Data

Data yang dianalisis dalam penelitian ini berkaitan dengan ada atau
tidaknya pengaruh visual merchandising, product display, dan store atmosphere
terhadap impulse buying. Menurut Sugiyono (2017) analisis data adalah kegiatan
setelah data dari seluruh responden atau data lain terkumpul, lalu kegiatan
selanjutnya adalah mengelompokkan data berdasarkan  variabel dan jenis
responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden,
menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk
menjawab rumusan masalah dan melakukan perhitungan untuk hipotesis yang
telah diajukan.
3.10.1 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan suatu teknik statistika yang
digunakan untuk mencari persamaan regresi yang bermanfaat untuk meramal nilai
variabel dependen berdasarkan nilai-nilai variabel independen dan mencari
kemungkinan kesalahan dan menganalisa hubungan antara satu variabel dependen

dengan dua atau lebih variabel independen baik secara simultan maupun parsial.
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Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji apakah variabel
independen memiliki pengaruh terhadap variabel dependen secara simultan
maupun parsial. Analisis regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai berikut
: (Sugiyono, 2017)

Y =hg+ b X;+bXs+e

Keterangan :

Y = Tax Avoidance

bo = Bilangan Konstanta

by,b, = Koefisien regresi

X1 = Profitabilitas

X2 = Leverage

e = Epsilon (Pengaruh faktor lain)

3.11 Uji Asumsi Klasik

Pengujian ini dilakukan untuk menguji kualitas data sehingga data
diketahui keabsahannya dan menghindari terjadinya estimasi bias. Pengujian
asumsi klasik ini menggunakan tiga uji yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas,
uji heteroskedastisitas.
3.11.1 Uji Normalitas

Menurut Sunyoto (2013) menjelaskan uji normalitas. Merupakan
pengujian di mana variabel bebas (X) dan data variabel terikat (Y) pada

persamaan regresi yang dihasilkan berdistribusi normal atau berdistribusi tidak
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normal. Persamaan regresi dikatakan baik jika mempunyai data variabel bebas dan
data variabel terikat berdistribusi mendekati normal atau normal sama sekali.

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakan distribusi variabel terkait
untuk setiap variabel bebas tertentu berdistribusi normal atau tidak dalam model
regresi linear, asumsi ini ditunjukkan oleh nilai eror yang berdistribusi normal.
Model regresi yang baik adalah model regresi yang memiliki distribusi normal
atau mendekati normal, sehingga layak dilakukan pengujian secara statistik.

Uji normalitas data dilakukan dengan menggunakan Test Normality
Kolmogorov-Smirnov, menurut Santoso (2012) dasar pengambilan keputusan
dilakukan berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significanted), yaitu:

1. Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah
normal.
2. Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah
tidak normal.
3.11.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Sunyoto (2013) uji multikolinearitas diterapkan untuk analisis
regresi berganda yang terdiri atas dua atau lebih variabel bebas atau independen
dimana akan di ukur keeratan hubungan antarvariabel bebas tersebut melalui
besaran koefisien korelasi (r).

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Indikator model
regresi yang baik adalah tidak adanya korelasi di antara variabel independen

(Ghozali, 2013). Jika variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-
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variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang
nilai kolerasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Menurut
Ghozali (2013) menyatakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas
di dalam model regresi adalah sebagai berikut:

1. Jika R? yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat
tinggi, tetapi jika antar variabel independen ada korelasi yang cukup
tinggi (umumnya diatas 0,90), maka hal ini mengindikasikan adanya
multikolinearitas. Tidak adanya korelasi yang tinggi antar variabel
independen tidak berarti bebas dari multikolinearitas. Multikolinearitas
dapat disebabkan karena adanya efek kombinasi dua atau lebih variabel
independen.

2. Multikolinearitas juga dapat dilihat dari: a) tolerance value dan lawanya b)
Variance Inflation Faktor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel
independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen
lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi
(karena VIF=1/tolerance). Pengujian multikolinearitas dapat dilakukan
sebagai berikut: Tolerance value < 0,10 atau VIF > 10 : terjadi
multikolinearitas. Tolerance value > 0,10 atau VIF < 10 : tidak terjadi
multikolinearitas.

3.11.3 Uji Heterokidastisitas
Menurut Sunyoto (2013) menjelaskan uji heterokidastisitas mengenai
sama atau tidak varian residual dari observasi yang satu dengan observasi yang

lain. Jika residualnya mempunyai varian yang sama disebut terjadi
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Homoskedastisitas dan jika variansnya tidak sama atau berbeda disebut terjadi
Heteroskedastisitas. Persamaan regresi yang baik jika tidak terjadi
heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2013) ada beberapa cara untuk mendeteksi
heterokedastisitas, yaitu dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik
scatterplot antara ZPRED dan SRESID dimana sumbu Y adalah Y yang telah
diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi — Y sesungguhnya) yang
telah distudentized. Homoskedastisitas terjadi jika pada scatterplot titik-titik hasil
pengolahan data antara ZPRED dan SRESID menyebar dibawah maupun di atas
titik origin (angka 0) pada sumbu Y dan tidak mempunyai pola yang teratur.
3.12 Uji Hipotesis

Hipotesis merupakan pernyataan-pernyataan yang menggambarkan suatu
hubungan antara dua variabel yang berkaitan dengan suatu kasus tertentu dan
merupakan anggapan sementara yang perlu diuji kebenarannya dalam suatu
penelitian. Sugiyono (2017), menyatakan bahwa hipotesis adalah jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah
penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan
sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan teori yang relevan,
belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan
data. Rancangan pengujian hipotesis digunakan untuk mengetahui korelasi dari
visual merchandising, product display, dan store atmosphere terhadap impulse
buying. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan cara sebagai

berikut:
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3.12.1 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Uji t secara pasrial bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel independent visual mercchandising (Xi), product display (X), store
atmosphere (X3) terhadap variabel dependen impulse buying (). Langkah
menentukan uji t:

1. Menentukan formuulasi hipotesis

Ho . Tidak ada pengaruh dari masing-masing variabbel

independen visual mercchandising (X1), product display
(X2), store atmosphere (X3) terhadap variabel dependen
impulse buying ().
Ha : Ada pengaruh positif dari masing-masing variabbel
independen visual mercchandising (X;), product display
(X2), store atmosphere (X3) terhadap variabel dependen
impulse buying ().

2. Menentukan thiwng dan tapel

traver 1,654 dengan tingkat kepercayaan = 5% (0,05) dengan df = (n-k). Jadi

df =(164-4=160).

3. Menentukan Kriteria Pengujian

Bila thiung > tiabel Maka Ho dinyatakan ditolak dan Ha diterima. Artinya ada

pengaruh antara variabbel independen visual mercchandising (X3),
product display (X), store atmosphere (X3) terhadap variabel dependen
impulse buying (Y). Bila thiung < tiabel tabet Maka Ho dinyatakan diterima

dan H, ditolak. Artinya tidak ada pengaruh antara variabbel independen
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visual mercchandising (X1), product display (X3), store atmosphere (Xs)

terhadap variabel dependen impulse buying ().

4. Menentukan Daerah Penolakan

Jika thiung>tne, Maka Ha diterima dan Ho ditolak artinya ada pengaruh

yang siginifikan secara simultan variabel independent visual

merchandising (X;), product display (X5), store atmosphere (X3) terhadap
variabel dependen impulse buying (Y). Jika thiung<ttane, maka Ha ditolak
dan Hp diterima artinya tidak ada pengaruh yang siginifikan secara
simultan variabel independent visual mercchandising (X;), product display

(X2), store atmosphere (X3) terhadap variabel dependen impulse buying

(Y).

5. Membuat Kesimpulan.

3.13.2 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Uji F ini digunakan untuk membuktikan apakah variabel-variabel
independent visual mercchandising (X1), product display (X), store atmosphere
(X3) sercara simulan berpengaruh terhadap variabel dependen impulse buying (Y)
(Ghozali, 2009). Analisis uji F dilakukan dengan membandingkan F hitung
dengan F tabel dengan tingkat kepercayaan 5% (0,05) dengan derajat bebas
pembilang dan derajat bebas penyebut, dengan rumus df ( pembilang), (k-1), df
(penyebut), (n-k). (n) adalah jumlah sampel dan (k) adalah jumlah variabel.

Langkah-langkah Uji F sebagai berikut:



67

1. Menentukan Formulasi Hipotesis

Ho . Tidak ada pengaruh dari variabel independen visual
mercchandising (X1), product display (X;), store atmosphere (X3)
terhadap variabel dependen impulse buying (Y)

Ha : Ada pengaruh dari variabel independen visual merchandising
(X4), product display (X), store atmosphere (X3) terhadap
variabel dependen impulse buying ()

2. Menentukan Fhiwng dan Feapel

Fiaper 2,66 dengan tingkat kepercayaan 5% (0,05) dengan df (pembilang)

=k-1, df (penyebut)=n-k. Jadi df (pembilag) =4-1=3, df

(penyebut)=164-4=160.

3. Menentukan Kitretia Pengujian

Bila Fhitung>Franel, maka Ho dinyatakan ditolak dan H, diterima. Artinya ada

pengaruh antara variabel independen visual mercchandising (X3), product

display (X3), store atmosphere (X3) terhadap variabel dependen impulse
buying (). Bila Fniwng<Ftanel, maka Ho dinyatakan diterima dan H, ditolak.

Artinya tidak ada pengaruh antara variabel independen visual

mercchandising (X;), product display (X;), store atmosphere (X3)

terhadap variabel dependen impulse buying ().

4. Menentukan Daerah Penolakan
Jika Fniwng>Faber, maka H, diterima dan Ho ditolak artinya ada pengaruh
yang secara simultan variabel independent visual mercchandising (Xi),

product display (X), store atmosphere (X3) terhadap variabel dependen
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impulse buying (). Jika Fniung<Ftael, maka Ha ditolak dan Hy diterima
artinya tidak ada pengaruh secara simultan variabel independent visual
mercchandising (Xi), product display (X;), store atmosphere (X3)
terhadap variabel dependen impulse buying ().

5. Membuat Kesimpulan.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian

Dalam gambaran umum objek penelitian ini menjelaskan atau
memaparkan data deskripsi perusahaan yang teridri dari sejarah umum, visi, misi
dan logo perusahaan. Merujuk dari website resmi Miniso yaitu

https://www.miniso.com/

4.1.1. Sejarah Umum Miniso

Miniso merupakan ritel modern yang berasal dari Jepang dan didirikan
oleh desainer Jepang Miyake Jenha dan pengusaha China Ye Guofu. Miniso
pertama kali bereskpansi di Indonesia pada bulan Februari 2017, dengan
membuka tiga toko pertama mereka di Indonesia. Miniso merupakan salah satu
peritel modern di Asia yang sangat agresif dalam mengembangkan pasar mereka
di kawasan Asia saat sekarang ini. Indonesia menjadi salah satu negara yang
potensial bagi Miniso dalam mengembangkan jaringan ritel mereka di kawasan
Asia Tenggara. Hal ini terbukti dalam waktu yang singkat kurang dari satu tahun,
Miniso telah membuka 79 gerai yang tersebar di beberapa kota di Indonesia.
Sebagai peritel modern Miniso mempunyai konsep home and lifestyle, yang mana
Miniso menjual produk seperti peralatan dan perlengkapan rumah tangga dan
produk fashion seperti pakaian, tas, maupun aksesoris lainnya.

Miniso mulai membuka gerai toko mereka di Kota Padang pertama Kali

pada bulan Maret 2018. Miniso menggunakan lokasi pusat perbelanjaan ritel di
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Kota Padang yaitu Plaza Andalas Padang sebagai lokasi usaha mereka, yang
berlokasi di Jalan Pemuda Padang, dan juga merupakan tempat berkumpulnya
semua aktifitas perdagangan barang dan jasa, serta industri ritel baik itu ritel
modern maupun ritel tradisional. Munculnya Miniso di Kota Padang juga sebagai
bukti keseriusan mereka mengembangkan jaringan ritel mereka di beberapa kota
yang ada di Indonesia.

Miniso berencana akan membangun 100 gerai baru pada tahun 2018 di
Indonesia. Sebagai peritel modern, Miniso mengandalkan tampilan visual toko
sebagai media promosi dan strategi penjualan mereka. Salah satu strategi visual
Miniso adalah golden display, yaitu tampilan masuk tiga rak teratas di Miniso.
Hal itu dilakukan Miniso untuk menarik minat para pelanggan mengunjungi toko
dan melihat barang-barang yang dijual di dalam Miniso. Sebagai jenis industri
ritel modern, Miniso membutuhkan sebuah teknik visual merchandising, agar
mereka bisa mendesain tampilan toko yang unik, rapi dan artistik, yang mana
akan menstimulan konsumen melakukan pembelian.

Pada tahun 2016 Miniso secara global meraup pendapatan hingga US$ 2
miliar dan tahun 2020 mendatang, Miniso membidik target pendapatan global
sebesar US$ 8,8 miliar (m.kontan.co.id), oleh karena itu Miniso perlu strategi
yang handal untuk menarik perhatian pelanggan yang telah menjadi target pasar
perusahaan. Menurut Bapak Bagja, Asisten Supervisor Miniso Bandung, Miniso
memiliki empat keunggulan yaitu dari lingkungan toko yang nyaman, pelayanan
yang ramah cepat tanggap namun tidak menganggu kenyamanan pelanggan, harga

produk yang murah, dan kualitas produk dijamin baik.
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Pada bulan Juni 2017 Miniso membuka toko mereka yang pertama di Kota
Bandung tepatnya di Trans Studio Mall, selanjutnya diikuti dengan pembukaan
toko di Cihampelas Walk, Bandung Trade Center Fashion Mall dan Istana Plaza.
Menurut Bapak Bagja, salah satu alasan Miniso memilih membuka tokonya di
Kota bandung karena masyarakat Kota Bandung memiliki antusias yang tinggi
terutama terhadap fashion dan style dan Kota Bandung merupakan kota wisata,
bahkan 20% pelanggan Miniso Kota Bandung adalah orang asing.

4.1.2 Visi dan Misi Miniso

Demi tercapainya budaya organisasi yang unggul dan mampu fokus pada
tujuan yg ingin dicapainya, Miniso memiliki visi dan misi sebagai berikut:
4.1.2.1 Visi Miniso

Memberikan pengalaman belanja yang menyenangkan pada pelanggan.
Untuk menjadikan Miniso sebagai salah satu merek teratas di Indonesia.
4.1.2.2 Misi Miniso

Produk yang terjangkau, produk dengan banyak desain, modis, dan
memberikan kebahagiaan untuk pengalaman belanja pada pelanggan kami.

4.1.3 Logo Miniso

Gambar 4.1
Logo Miniso

( Sumber : http://www.miniso.com/ )
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Filosofi logo Miniso dengan simple dan modern ini dapat dilihat di tas
belanja Miniso yang menonjolkan konsep berbelanja itu sendiri. Dari simbol pada
logo mencerminkan ekspresi dari konsep kualitas pelayanan Miniso kepada
pelanggan. “Kebahagiaan itu adalah baik” esensi dari kehidupan adalah mengejar
kebahagiaan itu sendiri, marilah kita menghadapi hidup dengan kebahagiaan dan
menikmati setiap segi kehidupan yang ada.

4.2 Gambaran Umum Responden

Untuk memperoleh data yang dibutuhkan, peneliti membutuhkan
responden untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang diajukan untuk
dikonversikan menjadi data yang akan dianalisa, gambaran umum responden yang
didapatkan berdasarkan karakteristik jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir,
pekerjaan dan terakhir melakukan kunjungan ke Miniso adalah sebagai berikut:
4.2.1 Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel

4.1 dibawah ini:
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

JENIS FREKUENSI | PERSEN | PERSEN YANG PERSEN

KELAMIN BERLAKU KUMULATIF
PRIA 26 16% 15,85 15,85

WANITA 138 84% 84,15 100

TOTAL 164 100% 100,00

Sumber: data diolah,(2020)

Berdasarkan karakteristik jenis kelamin responden pada Tabel 4.1
menunjukkan bahwa responden laki laki sebanyak 26 pelanggan dengan
presentase (16%), dan sebanyak 138 pelanggan wanita dengan presentase (84%).

Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan di Miniso Kota Malang dalam penelitian
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ini adalah tidak seimbang antara pelanggan pria dan wanita. Hal ini di sebabkan
karena di era modern seperti saat ini wanita lebih suka berbelanja dari pada laki-
laki. Produk yang ada di Miniso juga mayoritas untuk wanita, sebagian kecil
produknya untuk laki-laki.

4.2.2 Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel 4.2

berikut:
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
USIA FREKUENSI PERSEN | PERSEN YANG PERSEN
BERLAKU KUMULATIF

16-19 2 1% 1,22 1,22
20-23 149 91% 90,85 92,02
24-27 10 6% 6,10 98,17

>27 3 2% 1,83 100

TOTAL 164 100% 100,00

Sumber: data diolah ,(2020)

Berdasarkan tabel 4.2 tentang karakteristik responden berdasarkan usia
diatas dapat kita lihat bahwa pelanggan di Miniso Kota Malang yang berumur
diantara 16-19 tahun adalah sebanyak 2 orang atau 1% dari 164 responden atau
pelanggan keseluruhan, antara usia 20-23 tahun adalah 149 orang atau 91%,
anatara usia 24-27 tahun adalah 10 orang atau 6%, usia lebih dari 27 tahun ada
sebanyak 3 orang atau 2% dari 164 orang responden.

Hasil rekap ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan di Miniso Kota
Malang dalam penelitian ini adalah antara usia 20-23 tahun, hal ini dikarenakan

usia tersebut adalah usia terproduktif dan memiliki hobi berbelanja, sehingga
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mayoritas pelanggan di Miniso Kota Malang dalam penelitian ini adalah antara
usia 20-23 tahun.
4.2.3 Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel 4.3

dibawah ini:
Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
PEKERJAAN FREKUENSI[ % PEEI%IE;N KUM"J/IO‘ATIF
BERLAKU

PELAJAR/MAHASISWA 142 87% 86,59 86,59

PEGAWAI PEMERINTAHAN 1 1% 0,61 87,17

PEGAWAI SWASTA 10 6% 6,10 93,29

WIRASWASTA 4 2% 2,44 95,73

LAINNYA 7 4% 4,27 100

TOTAL 164 100% 100,00

Sumber: data diolah,(2020)

Berdasarkan tabel rekap kriteria responden berdasarkan pekerjaan diatas
dapat kita lihat bahwa pelanggan di Miniso Kota Malang dalam penelitian ini
yang beprofesi sebagai pelajar/mahasiswa adalah sebanyak 142 orang atau 87%
dari total 164 responden, sebagai pegawai pemerintahan sebanyak 1 orang atau
1%, sebagai pegawai swasta sebanyak 10 orang atau 6%, sebagai wiraswasta
sebanyak 4 orang atau 2% dan lain-lain sebanyak 7 orang atau 4%.

Dari hasil rekap diatas dapat kita lihat bahwa pelanggan di Miniso Kota
Malang dalam penelitian ini beragam dan hampir merata, namun profesi
terbanyak dari responden adalah sebagai mahasiswa atau pelajar. Alasan utama
responden terbanyak adalah dari mahasiswa atau pelajar karena lebih sering

berbelanja atau mencari kebutuhan.
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Karakteristik responden berdasarkan terakhir melakukn pembbelian |

Miniso dapat dilihat pada tabel 4.4 dibawah ini:

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Terakhir Belanja di Miniso
TERAKHIR
BELANJA DI FREKUENSI % PEBSEII:?NLXQHG KUME)J/IO‘ATIF
MINISO
1-2 Bulan 66 40% 40,24 40,24
3-4 Bulan 43 26% 26,22 66,46
> 5 Bulan 55 34% 33,54 100
TOTAL 164 100% 100,00

Sumber: data diolah, (2020)

Berdasarkan tabel rekap kriteria responden berdasarkan terakhir berbelanja
di Miniso diatas dapat kita lihat bahwa pelanggan di Miniso Kota Malang dalam
penelitian ini yang mengunjungi Miniso selama kurang dari 2 bulan adalah
sebanyak 66 orang atau 40% dari total 164 responden, selama 3-4 bulan lalu
adalah sebanyak 43 orang atau 26%, selama lebih dari 5 bulan lalu tsebanyak 55
orang atau 34%, dari 164 responden.

Dapat kita lihat dari hasil rekap diatas bahwa pelanggan di Miniso Kota
Malang yang mengunjungi toko kurang dari 2 bulan lebih banyak. Artinya
pelanggan tetap akan selalu datang untuk membeli atau hanya melihat apakah ada
produk yang abru atau tidak.

4.3 Tingkat Persetujuan Responden
Penelitian ini menggunakan tingkat persetujuan responden dengan

tujuan untuk memberikan deskripsi tingkat persetujuan responden dari seluruh

item yang ada di kuisioner, mulai dari sangat setuju, setuju,netral tidak setuju dan
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sangat tidak setuju. Variabel yang digunakan adalah visual merhandising (Xj),

product display (X), store atmosphere (X3) dan impulse buying (Y).

4.3.1 Visual Merchansising

Visual merhandising dalam penelitian ini diukur melalui tanggapan 164

responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.5 dibawah:

Tabel 4.5
Tingkat Persetujuan Responden Terhadap Visual Merchansising
Tingkat
INDIKATOR JAWABAN RESPONDEN Perse'?ujuan
SS S N TS STS Responden
F % F % F % F % | F| %
X111 A7 129% | 96 | 59% | 21 | 13% | 0 | 0% | O | 0% 83,17%
X112 63 | 38% | 91 |55% |10 | 6% | O | 0% | 0 | 0% 86,46%
X113 76 | 46% | 77 |47% | 11| 7% | O | 0% | O | 0% 87,92%
X121 18 | 11% | 76 |46% | 58 | 35% | 12| 7% | 0 | 0% 72,19%
X122 13 | 8% | 95 [ 58% |47 |29% | 7 | 4% | 2 | 1% 73,17%
X123 9 | 5% | 67 [41% | 64 | 39% |24 | 15% | O | 0% 67,43%
X131 30 | 18% | 82 [50% | 43 | 26% | 9 | 0% | O | 0% 76,22%
X132 51 | 31% | 99 |60% |13 | 8% | 1 | 0% | 0 | 0% 84,39%
X141 17 | 10% | 109 | 66% | 37 [23% | 1 | 1% | 0 | 0% 77,31%
X142 15 | 9% | 56 | 34% | 73 | 45% | 19 | 12% | 1 | 1% 67,92%
X143 15| 9% | 81 |49% | 66 |40% | 2 | 1% | 0 | 0% 73,29%
RATA-RATA 77,22%

Sumber: data diolah,(2020)

Tingkat Persetujuan responden terhadapap visual merhansising (Xy):

Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa variabel visual merhansising

memiliki tingkat persetujuan responden sebesar 77,22%, yang bermakna bahwa

rata-rata tanggapan responden terhadap visual merhansising adalah setuju, faktor

visual merhansising ini memiliki item-item pertanyaan sebagai berikut:

1. Sebanyak 83,17% menyatakan persetujuaannya terhadap produk-produk

yang ditampilkan di kaca besar yang berada di bagian depan ritel Miniso.




77

2. Sebanyak 86,46% menyatakan persetujuaannya terhadap produk
ditampilkan dengan pencahayaan yang terang.

3. Sebanyak 87,92% menyatakan persetujuaannya terhadap kebersihan
produk yang ditampilkan pada kaca besar.

4. Sebanyak 72,19% menyatakan persetujuaannya terhadap produk-produk
dipamerkan dengan alat peraga.

5. Sebanyak 73,17% menyatakan persetujuaannya terhadap alat peraga yang
digunakan selaras dengan produk.

6. Sebanyak 67,43% menyatakan persetujuaannya terhadap produk disajikan
dalam lorong-lorong panjang.

7. Sebanyak 76,22% menyatakan persetujuaannya terhadap produk di
kelompokkan dalam jenis yang sama.

8. Sebanyak 84,39% menyatakan persetujuaannya terhadap produk yang
mudah untuk dicari.

9. Sebanyak 77,31% menyatakan persetujuaannya terhadap informasi produk
sesuai dengan fakta.

10. Sebanyak 67,92% menyatakan persetujuaannya terhadap informasi
disajikan secara jujur.

11. Sebanyak 73,29% menyatakan persetujuaannya terhadap produk yang
dipromosikan tersedia di toko ritel
Berdasarkan kesebelas item diatas menunjukkan tigkat persetujuan

responden dalam menarik minat pelanggan untuk membeli produk Miniso harus

di pertimbangkan dalam berbagai item mulai dari tampilan produk yang ada di
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kaca besar, pencahayan di kaca, kebersihan di dalam kaca, produk yang
dipamerkan menggunakan alat peraga, alat peraga sesuai dengan produk, produk
dikelompokkan dengan jenis yang sama sehingga memudahkan pembeli untuk
mencari, informasi yang diberikan sesuai dengan fakta dan jujur.
4.3.2 Variabel Product Display

Variabel product display dalam penelitian ini diukur melalui tanggapan

164 responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.6 dibawah

Tabel 4.6
Tingkat Peretujuan Responden Terhadap Product Display
. ; . Tingkat
INDIKATOR JAWABAN RESPONDEN Persetujuan
S8 S N 18 STS Responden
F| % F % |F| % | F|% |F|%
Xa10 34| 21% | 107 | 65% | 20| 12% | 3 | 2% | 0 |0% 80.97%
Xoi12 B4 | 51% | o4 | 39% |16 |10%| 0 [ 0% | 0 |0% 85,85%
X2 20| 18% | 77 | 47% |49 |30% | 9 |5% | 0 |0% 75.36%
Xo14 51| 31% | 88 | 54% [25|15%| 0 |0% | 0 | 0% 83.17%
Xois 49| 30% | 103 | 63% |12 7% | 0 | 0% | 0 |0% 84.51%
Xsa 541 33% | 97 | 59% [ 12] 7% | 1 | 1% ] 0 [0% 84.87%
X222 35| 21% | 103 | 63% |26 | 16% ]| 0 | 0% ]| 0 |0% 81,09%
X2z 13| 8% | 93 | 57% [52]32%| 6 |4% | 0 |0% 73,78%
RATA-RATA 81,2%

Sumber: data diolah, (2020)
Tingkat persetujuan responden terhadap Product Display (X»):

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa variabel product display
memiliki tingkat persetujuan responden sebesar 81,2%, yang bermakna bahwa
rata-rata tanggapan responden terhadap variabel product display adalah setuju,
variabel product display ini memiliki item-item pertanyaan sebagai berikut:

1. Sebanyak 80,97% menyatakan persetujuaannya terhadap penatan produk

yang rapi.
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2. Sebanyak 85,85% menyatakan persetujuaannya terhadap pencahayaan

pada produk di dalam ruangan.

3. Sebanyak 75,36% menyatakan persetujuaannya terhadap poster-poster di

pasang di dinding ruangan.

4. Sebanyak 83,17% menyatakan persetujuaannya terhadap penggunaan

warna di dinding yang menarik.

5. Sebanyak 84,51% menyatakan persetujuaannya terhadap slogan di

dinding.

6. Sebanyak 84,87% menyatakan persetujuaannya terhadap logo toko ritel

dengan berwarna mencolok.

7. Sebanyak 81,09% menyatakan persetujuaannya terhadap pencahayaan dari

luar yang terang.

8. Sebanyak 73,78% menyatakan persetujuaannya terhadap poster yang di

pajang diluar toko ritel.

Berdasarkan kedelapan item pertanyaan diatas dapat kita lihat bahwa tigkat
persetujuan responden terhadap variabel product display adalah setuju dan mampu
membuat pelanggan tertarik untuk belanja di Miniso, dengan item penatan produk
yang rapi, pencahayaan pada produk di dalam ruangan, poster yang di pasang di
dalam ruangan, penggunaan warna dinding yang menarik, slogan yang ada di
dinding, logo toko ritel yang berwarna mencolok yaitu merah, pencahayaan dari
luar, dan poster yang berada di luar toko ritel. Seluruh item itu dapat menarik
pelanggan untuk berbelanja di Miniso.

4.3.3 Variabel Store Atmosphere
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Variabel store atmosphere dalam penelitian ini diukur melalui tanggapan

164 responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.7 dibawah:

Tabel 4.7
Tingkat Peretujuan Responden Terhadap Store Atmosphere
JAWABAN RESPONDEN ngk'm
. AwnAb Persetujuan
INDIKATOR —5g S N TS STS | Responden
F| % F % F %o F %o F | %
Xai 191 12% | 71 [43% |66 | 40% | 8 | 5% | O | 0% 7231%
Xl 12 7% | 63 | 38% |72 | 44% | 17 | 10% | O | 0% 68,53%
L CER I0[18% | 91 | 55% |39 |24% | 4 | 2% | O | 0% 77.92%
X322 I0[18% [ 104 | 63% |27 16% | 3 | 2% | O | 0% 79.63%
X303 43 | 26% | 95 |58% |20 | 16% | O | 0% | 0 [0% | 82.07%
XNiza 22 [ 13% | 87 | 53% |51 | 31% | 4 | 2% | 0 | 0% 7548%
Xias 33[(20% [ 109 166% |22 13% | O | 0% | 0 | 0% 81,34%
Xias 31| 19% [ 113)169% |20 12% | O | 0% | 0 [0% | 8134%
L CER 41 [25% [ 103 | 63% |20 12% | O | 0% | 0 | 0% 82,56%
Xiin 33[20% [ 107 | 65% |24 15% | 0O | 0% | 0 | 0% 81,09%
RATA-RATA 78,23%

Sumber: data diolah, (2020)

Tingkat persetujuan responden terhadap variabel store atmosphere (Xs):

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa variabel store atmosphere di

penelitian ini memiliki tingkat persetujuan responden sebesar 78,23%, yang

bermakna bahwa tingkat persetujuan

responden terhadap variabel store

atmosphere adalah setuju, variabel store atmosphere ini memiliki item-item

pertanyaan sebagai berikut:

1. Sebanyak 72,31% menyatakan persetujuaannya terhadap iklan yang

dipasang pada toko diluar ritel.

2. Sebanyak 68,53% menyatakan persetujuaannya terhadap tulisan atau

poster di luar toko ritel.

3. Sebanyak 77,92% menyatakan persetujuaannya terhadap pencahayaan

dalam ruangan terang.
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4. Sebanyak 79,63% menyatakan persetujuaannya terhadap suhu di dalam
toko sejuk.

5. Sebanyak 82,07% menyatakan persetujuaannya terhadap komposisi warna
toko bagus.

6. Sebanyak 75,48% menyatakan persetujuaannya terhadap aroma toko
harum.

7. Sebanyak 81,34% menyatakan persetujuaannya terhadap penampilan
karyawan yang menarik.

8. Sebanyak 81,34% menyatakan persetujuaannya terhadap ruangan pada
toko bersih.

9. Sebanyak 82,56% menyatakan persetujuaannya terhadap pengalokasian
ruangan yang baik.

10. Sebanyak 81,09% menyatakan persetujuaannya terhadap produk mudah

untuk di cari.

Berdasarkan seluruh item di atas pelanggan setuju dengan variabel store
atmosphere dalam penelitian ini yang itemnya terdiri dari iklan yang dipasang di
luar toko ritel, tulisan atau poster yang dipasang diluar toko, pencahayaan dalam
ruangan yang terang, suhu didalam toko yang sejuk karenga menggunakan AC,
aroma toko yang harum, penampilan karyawan yang menarik, ruangan pada toko
selalu bersih, pengalokasian ruangan yang baik, dan produk mudah unruk di cari.

Sehingga seluruh pelanggan selalu datang dan membeli di Miniso.
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4.4.4 Variabel Impulse Buying (Y)
Variabel impulse buying dalam penelitian ini diukur melalui tanggapan

164 responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.8 berikut:

Tabel 4.8
Tingkat Peretujuan Responden Terhadap Impulse Buying
INDIKATOR JAWABAN RESPONDEN PLTD'I;:‘:[‘[‘M
S8 5 N 1S STS Responden
F| % |F| % |F| % |[F| % | F | %

Yo 44 27% |84 51% |30 18% | 6 | 4% | 0 | 0% 80,24%
Yiio 45 27% |93 [ 57% (25| 15% | 1 | 1% | 0 | 0% 82,19%
Yiis 37[23% |88 54% [37|23% |2 | 1% | 0 | 0% 79.51%
Yiig 28 | 17% | 84| 51% [49[30% |3 | 2% | 0 | 0% 76,7%
Yia, 34| 21% | 63| 38% [ 50| 30% [ 16| 10% | 1 | 1% 73.78%
Yiao 16| 10% | 72| 44% | 58 | 35% [17[10% | 1 | 1% 70,36%
Yias 2| 1% |46 28% | 69| 42% [ 27| 16% | 20 | 12% 57.92%
Yisi 0] 0% |92]56% |46]28% [ 0| 0% | 26 | 16% 64.87%
Yis2 25| 15% |98 | 60% [40 [ 24% | 1 | 1% | 0 | 0% 77,92%
Yiss 9 | 5% |51]31% |74]|45% [26]16% | 4 | 2% 64.26%
RATA-RATA 72.78%

Sumber: data diolah, (2020)
Tigkat persetujuan responden terhadapap variabel impulse buying (Y):
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa variabel impulse buying
memiliki tingkat persetujuan responden sebesar 72,78% yang bermakna bahwa
rata-rata tanggapan responden terhadap variabel impulse buying adalah setuju,
variabel impulse buying ini memiliki item-item pertanyaan sebagai berikut:
1. Sebanyak 80,24% menyatakan persetujuaannya terhadap ketertarikan pada
produk yang ditampilkan.
2. Sebanyak 82,19% menyatakan persetujuaannya terhadap ketertarikan pada

produk yang ditampilkan pada alat.
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3. Sebanyak 79,51% menyatakan persetujuaannya terhadap ketertarikan pada
penataan produk pada toko ritel.
4. Sebanyak 76,7% menyatakan persetujuaannya terhadap ketertarikan pada
desain eksterior toko ritel
5. Sebanyak 73,78% menyatakan persetujuaannya terhadap ketertarikan
tampilan produk
6. Sebanyak 70,36% menyatakan persetujuaannya terhadap kerertarikan
untuk membeli produk yang dipamerkan pada alat peraga
7. Sebanyak 57,92% menyatakan persetujuaannya terhadap penataan produk
di toko ritel
8. Sebanyak 64,87% menyatakan persetujuaannya terhadap keputusan untuk
membeli produk yang ditampilkan
9. Sebanyak 77,92% menyatakan persetujuaannya terhadap keputusan untuk
memasuki ruangan toko ritel
10. Sebanyak 64,26% menyatakan persetujuaannya terhadap keputusan untuk
menjelajahi toko dan membeli barang
Berdasarkan seluruh item yang ada diatas tidak semua item memiliki
tingkat persetujuan yang besar dari responden ada yang tingkat persetujuannya
hanya 57,92%. Artinya bahwa Miniso harus lebih memperhatikan cara penataan
seluruh produknya agar pelanggan lebih tertarik. Jika pelanggan menyukai
penataannya maka, akan mudah untuk pelanggan menjelajahi Miniso kemudian

membeli barang yang sesui dengan apa yang diinginkannya.
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4.4 Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas

Uji normalitas dalam penelitian ini ditunjukkan dalam bentuk gambar
yang menunjukkan bahwa titik-titik menyebar diantara garis diagonal dan
mengikuti arah garis tersebut. Dapat diartikan data dalam penelitian ini
terdistribusi secara normal, hasil dari uji normalitas dengan metode uji grafis
adalah sebagai berikut:

Gambar 4.3 Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y
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Sumber: data diolah, (2020)

Gambar 4.3 menunjukan bahwa titik distribusi berada di sekitar garis
diagonal maka distribusi data dapat dikatakan normal. Maka disimpulkan bahwa
distribusi frekuensi seluruh variabel telah sesuai dengan distribusi uji.

Setelah dilakukan uji normalitas dalam bentuk gambar, untuk memastikan
bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas dilakukan juga One-Sample
Kolmogorov-Smirnov.Berikut adalah hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov

dalam penelitian ini:
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Tabel 4.11

Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 164
Normal Parameters®” Mean ,0000000
Std. Deviation 3,40507109
Most Extreme Differences Absolute ,052
Positive ,039
Negative -,052
Test Statistic ,052
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200%¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: data diolah, (2020)

Dari tabel 4.11 menunjukkan hasil uji normalitas atas setiap variabel
dalam penelitian ini. Hasil pengujian normalitas tersebut menunjukkan bahwa
seluruh indikator dalam penelitian berdistribusi normal. Hal tersebut dapat dilihat
dari nilai signifikansi adalah 0.200 lebih dari 0,05. Artinya model yang ada dapat
dilanjutkan pada pengujian selanjutnya yaitu uji simultan dan uji parsial.

Uji asumsi klasik ada 3 di dalam penelitian ini yang pertama adalah uji
normalitas. Tujuan dari uji normalitas adalah untuk menilai sebaran data pada
sebuah kelompok data atau variabel, apakah sebaran data tersebut berdistribusi
normal ataukah tidak. Dalam penelitian ini ada tiga variabel independen dan satu
variabel dependen, setelah melakukan uji normalitas akan mengetahui sebaran
data yang ada di setiap variabel. Hasil pengujian di tabel 4.11 menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,2 artinya sebaran data di setiap variabel dalam penelitian ini

berdistribusi normal.
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4.4.2 Uji Multikolinearitas

Tujuan dilakukanya uji multikolinearitas adalah untuk menguji apakah
ditemukan dalam model regresi korelasi antara variabel bebas (independen).
Model yang baik adalah yang tidak terjadi korelasi antara variabel-variabel, jika
variabel bebas saling berkorelasi maka variabel-variabel ini tidak ortogol.
Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai korelasi antara variabel bebas
adalah nol.

Cara untuk mengetahui multikolinearitas adalah dengan melihat nilai
Tolerance dan nilai VIF (Varian Inflation Factor) jika nilai tolerance lebih dari
0.10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, maka tidak terjadi multikolinearitas. Hasil
uji multikolinearitas tiap variabel adalah sebagai berikut:

Tabel 4.12
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error | Beta t Sig. Tolerance | VIF
§C°”Sta”t 7,770 3,053 2545 |,012
X1 239 ,088 280 2,727 |,007 396 2,522
X2 261 124 203 2,114 |,036 451 2,217
X3 216 ,095 207 2,279 | ,024 ,505 1,981

a. Dependent Variable: Y
Sumber: Data diolah, (2020)

Tabel 4.12 di atas menunjukkan hasil uji multikolinearitas atas setiap
variabel dalam penelitian ini. Hasilnya menunjukkan nilai VIF variabel
X1 sebesar 2,522, variabel X, sebesar 2,217 dan variabel X3 sebesar 1,981
seluruh variabel memiliki nilai VIF yang kurang dari 10. Nilai tolerance X;

sebesar 0,396, X, sebesar 0,451 dan variabel X3 sebesar 0,505 seluruh variabel




87

memiliki nilai > 0,10. Kedua penilaian tersebut menunjukkan bahwa indikator
dalam penelitian ini telah lolos uji multikolinearitas. Maka dapat dilanjutkan ke
pengujian selanjutnya untuk regresi liner berganda, uji simultan dan parsial.

Tujuan uji multikolinearitas adalah untuk mengetahui ada atau tidaknya
korelasi antar variabel bebas atau independen dalam penelitian ini. Dari hasil
pengujian di tabel 4.12 yang menunjukkan bahwa VIF variabel X; memiliki nilai
VIF sebesar 2,522, variabel X, sebesar 2,217 dan variabel X3 sebesar 1,981
seluruh variabel memiliki nilai VIF yang kurang dari 10. Arinya seluruh variabel
bebas dalam penelitian ini tidak memiliki atau tidak adanya korelasi.
4.4.3 Uji Heterokidastisitas

Uji heterokedastisidas mengenai sama atau tidak varian dari residual dari
observasi yang satu dengan observasi yang lain. Jika residualnya mempunyai
varian yang sama disebut terjadi Homoskedastisitas dan jika variansnya tidak
sama atau berbeda disebut terjadi Heteroskedastisitas. Persamaan regresi yang
baik jika tidak terjadi heteroskedastisitas Sunyoto (2013), hasil dari uji
heterekidastisitas dengan metode uji grafis adalah sebagai berikut:

Gambar 4.3
Uji Heterekidastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: ABS_RESID

o

ssion Studentized Deleted (Press) Residual
o

Regre:

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: data diolah, (2020)
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Gambar 4.4 menggambarkan bahwa sebaran data pada gambar tersebut
dilambangkan dengan titik-titik yang tidak membentuk pola yang jelas, dimana
titik-titik menyebar diantara titik nol pada sumbu Y. Dalam penelitian ini bahwa
sebaran data tidak terjadi heterokidastisitas. Maka dapat dilanjutkan ke pengujian
selanjutnya uji simultan dan uji parsial.

Tabel 4.13

Hasil Uji Heterokedastisitas
Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) | 5,538 1,783 3,105 ,002
X1 -,056 ,052 -,135 -1,087 279
X2 ,017 ,074 ,027 ,230 ,819
X3 -,012 ,055 -,025 -,220 ,827

a. Dependent Variable: ABS_RESID
Sumber: Data diolah, (2020)

Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan hasil uji heterokedastisitas seluruh
variabel dalam penelitian ini. Variabel X; memiliki nilai signifikasi sebesar
0,279, variabel X, memiliki nilai signifikasi sebesar 0,819 dan variabel X3
memiliki nilai signifikasi sebesar 0,827. Seluruh variabel yang di uji memiliki
nilai > 0,05 yang artinya tidak mengandung heterokedastisitas atau
homokedastisitas. Kemudian dapat dilanjutkan ke pengujian regresi linear
berganda, uji simultan dan uji parsial.

Tujuan dari uji heterokedastisitas adalah untuk mengetahui apakah
variabel bebas atau variabel independen satu jenis atau tidak. Dari hasil pengujian

di tabel 4.12 variabel X; memiliki nilai signifikasi sebesar 0,279, variabel X,

memiliki nilai signifikasi sebesar 0,819 dan variabel X3 memiliki nilai signifikasi
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sebesar 0,827 seluruh variabel memiliki nilai signifikansi lebih dari 0,05. Artinya
seluruh variabel bebas dalam penelitian ini tidak satu jenis.
4.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda adalah analisis yang bertujuan untuk
mengetahui hubungan antar variabel independen dengan variabel dependen,
merupakan analisis tentang hubungan secara linier antara dua variabel atau lebih
variabel independen dengan variabel dependen, apakah menimbulkan pengaruh

positif atau negatif. Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat dalam tabel

berikut ini:
Tabel 4.14
Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) |7 770 3,053 2545 | 012
X1 239 ,088 280 2,727 ,007
X2 261 124 ,203 2,114 ,036
X3 216 ,095 ,207 2,279 ,024

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Data diolah, (2020)
Berdasarkan persamaan regresi pada tebel 4.13, sehingga dapat dijelaskan
yaitu:
1. Konstanta sebesar 7,770 diartikan apabila variabel visual merchandising,
product display, dan store atmosphere dianggap tidak ada ataupun sama

dengan nol maka semakin bertambah pula skor variabel impulse buying.
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2. Koefisien regresi variabel visual merchandising (X;) sebesar 0,239
menyatakan bahwa impulse buying konsumen Miniso Kota Malang akan
mengalami peningkatan sebesar 0,239 satuan (faktor-faktor lain dianggap
tetap) jika dalam jawaban responden mengenai visual merchandising
ditingkatkan sebesar 1 skala.

3. Koefisien regresi variabel product display (X;) sebesar 0,261 menyatakan
bahwa impulse buying konsumen Miniso Kota Malang akan mengalami
peningkatan sebesar 0,261 satuan (faktor-faktor lain dianggap tetap) jika dalam
jawaban responden mengenai product display ditingkatkan sebesar 1 skala.

4. Koefisien regresi variabel store atmosphere (X3) sebesar 0,216 menyatakan
bahwa impulse buying kosumen Miniso Kota Malang akan mengalami
peningkatan sebesar 0,216 satuan ( faktor-faktor lain dianggap tetap) jika
dalam jawaban responden mengenai store atmosphere ditingkatkan sebesar 1
skala.

4.6 Uji Hipotesis

4.6.1 Uji Parsial (t)

Uji parsial bertujuan untuk mengatahui pengaruh setiap variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini uji
parsial digunakan untuk menguji variabel visual merhandising, product
display dan store atmosphere terhadap variabel impulse buying. Cara
pengujiannya dengan menetapkan tingkat signifikansi yaitu a = 5%, berdasarkan

hipotesis yang ada di bab 111 dengan menggunakan tabel t sebagai berikut:



Tabel 4.15
Uji Parsial

Coefficients?
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 7,770 3,053 2,545 ,012
X1 ,239 ,088 ,280 2,727 ,007
X2 ,261 ,124 ,203 2,114 ,036
X3 ,216 ,095 ,207 2,279 ,024

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Data diolah, (2020)

Menentukan thiwung dan tuaper. dengan tingkat kepercayaan 5% (0,05) dengan
df (pembilang) =k-1, df (penyebut)=n-k. Jadi df (pembilang) =4-1=3, df
(penyebut)=164-4=160. Berdasarkan tabel 4.16 di atas hasil dari uji thiung X1
sebesar 2,727 dan tupe Sebesar 1,654, thiwng X2 sebesar 2,114 dan tipe Sebesar
1,654, thiung X3 sebesar 2,279 dan tuape Sebesar 1,654. Kemudian Kriteria pegujian
dari hasil pengujian statistik di tabel 4.16 yaitu seluruh variabel bebas memiliki
nilai thing lebih besar dari twpe  Yaitu thiwng Maka Ketiga variabel bebas
mempengaruhi variabel terikat.

Berdasarkan tabel 4.16 menujukkan bahwa nilai uji thiwng Visual
merchandising sebesar 2,727 dan tupe Sebesar 1,654, artinya visual merchandising
berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying. Variabel product display
thiung S€beSar 2,114 artinya product display berpengaruh secara parsial terhadap
impulse buying dan store atmosphere, thiwng Sebesar 2,279 artinya Store
atmosphere berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying.

4.6.2 Uji Simultan (F)

Uji F ini digunakan untuk membuktikan apakah variabel-variabel

independent visual mercchandising (X1), product display (X), store atmosphere
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(X3) sercara simulan berpengaruh terhadap variabel dependen impulse buying (Y)
(Ghozali, 2009). Analisis uji F dilakukan dengan membandingkan F hitung dengan
F taber dengan tingkat kepercayaan 5% (0,05) dalam data adalah 95% (keyakinan
peneliti) dengan derajat bebas pembilang dan derajat bebas penyebut, dengan
rumus df ( pembilang), (k-1), df (penyebut), (n-k) (n) adalah jumlah sampel dan

(k) adalah jumlah variabel.

Tabel 4.16
Uji Simultan
ANOVA?
Model Sum of Squares | Df Mean Square F Sig.
1 Regression 890,530 3 296,843 29,958 ,000°
Residual 1486,307 150 9,909
Total 2376,838 153

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Sumber: Data diolah, (2020)

Seperti yang sudah di jelaskan sebelumnya langkah pertama membuat
formulasi hipotesis, yang kedua Menentukan Friwng dan Feaner dengan tingkat
kepercayaan 5% (0,05) dengan df (pembilang) =k-1, df (penyebut)=n-k. Jadi df
(pembilag) =4-1=3, df (penyebut)=164-4=160. Berdasarkan tabel 4.15 di atas
hasil dari uji Fniwung Sebesar 29,958 dan Fiapel Sebesar 2,66. Langkah ketiga kriteria
pegujian dari hasil pengujian statistik di tabel 4.15 yaitu Fhitung lebih besar dari
Frapel  Yaitu Fniung 29,958 dan Feper Sebesar 2,66 maka ketiga variabel bebas
mempengaruhi variabel terikat.

Langkah ke empat yaitu menentukan daerah penolakan jika Fhitung>Ftaber, maka
H. diterima dan Ho ditolak artinya ada pengaruh secara simultan. Jika Fhiwng>Frabel,
maka H, diterima dan H, ditolak artinya ada pengaruh secara simultan variabel

independent visual mercchandising (X1), product display (X), store atmosphere
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(X3) terhadap variabel dependen impulse buying (Y). Langkah terakhir yaitu
membuat kesimpulan dari hasil pengujian statsistik dapat disimpulkan bahwa
Fhitung 29,958 dan Frape Sebesar 2,66 maka ketiga variabel bebas mempengaruhi
variabel terikat.

4.7 Pembahasan

4.7.1 Pengaruh Visual Merchandising terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa visual merchandising
berpengaruh positif terhadap impulse buying. Dapat dilihat dari hasil pengujian di
tabel 4.16 nilai signifikansi X; sebesar 0,007 dan nilai uji thiwung X1 Sebesar 2,727
dan tipe Sebesar 1,654 artinya visual merchandising berpengaruh positif terhadap
impulse buying. Penelitian Febrisa (2013) menunjukkan bahwa semakin baik
merchandising di Robinson Department Store Mal Ciputra Semarang maka dapat
pula meningkatkan impulse buying di Robinson Department Store Mal Ciputra
Semarang. Hasil penelitian terdahulu ini diperkuat oleh teori menurut Samuel
(2005) stimulus dalam lingkungan berbelanja dapat diwujudkan dengan
menggunakan visual merchandising, seperti penataan produk, pemilihan warna
yang indah untuk gerai, dan pencahayaan didalam toko.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap kenaikan 1% visual
merchandising yang dipaparkan oleh Miniso maka akan mempengaruhi
pelanggan untuk impulse buying sebesar 0,239 dilihat dari tabel regresi linier
berganda tabel 4.13. Karakteristik responden berdasarkan dari aspek usia,
pelanggan Retail Miniso berkisar 20 sampai 23 tahun sebesar 91% dilihat dari

tabel 4.2 dan responden tergolong pelajar atau mahasiswa sebesar 87% yang
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dilihat dari tabel 4.3. Menurut Jovita (2017) pelanggan remaja (milenial)
mempunyai sifat emosial ketik melakukan belanja. Oleh sebab itu, berdasarkan
pendapat Maymand & Ahmadinejad (2011), menyatakan bahwa mempengaruhi
pelanggan atau konsumen dalam bentuk visual merchandising melalui
penglihatan, dan hal yang dapat ditangkap oleh indera penglihatan, yang
berbentuk penyajian suatu toko atau merek dan barang dagangan kepada
pelanggan melalui tim kerja dari iklan toko, display, event tertentu, koordinasi
fashion, dan merchandising departement untuk menjual barang dan jasa yang
ditawarkan oleh gerai toko adalah penting untuk dilakukan oleh toko ritel.

Hal ini tidak bertentangan dengan ajaran Islam. Islam mengajarkan kepada
umatnya untuk berpenampilan rapi dan beretika, sebagaimana dinyatakan dalam
al-Qur’an surat Al-a’raf ayat 31

0 L4 B O 18 5 1k bl s 28 e 1Ry 2 5T 5
Artinya: Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap (memasuki)

mesjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya
Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan

Judi &L xdndy

Artinya: Sesungguhnya Allah Swt itu Maha-Indah dan menyekai keindahan
4.7.2 Pengaruh Product Display terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa product display
berpengaruh positif terhadap impulse buying. Dapat dilihat dari hasil pengujian di
tabel 4.16 nilai signifikansi X, sebesar 0,036 dan nilai uji thiung X2 sebesar 2,114
dan tuape Sebesar 1,654 artinya product display berpengaruh positif terhadap

impulse buying. Hal ini mendukung hasil penelitian yang telah dilakukan oleh
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Khoirul (2018) yang menemukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara
product display terhadap impulse buying.

Oktariana & Wijaya (2019) meneliti tentang faktor yang paling
dominan/tertinggi mempengaruhi impulse buying pada Hodshop Bengkulu adalah
faktor product display (Contoh- Contoh Produk) dengan jumlah nilai dari
persepsi responden 801 dengan Kriteria setuju rtinya responden menyetujui bahwa
faktor product display (Contoh Produk) mempengaruhi impulse buying pada
Hodshop Bengkulu. Hasil penelitian terdahulu ini diperkuat oleh teori menurut
Rahmadan (2016), penjual harus dapat menata produk yang ditawarkan dengan
baik karena hal tersebut dapat membuat konsumen akan merasa nyaman dan betah
berada di dalam toko untuk berbelanja.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap kenaikan 1% product display
yang dipaparkan oleh Retail Miniso maka akan mempengaruhi pelanggan untuk
impulse buying sebesar 0,261 dilihat dari tabel regresi linier berganda tabel 4.13.
Karakteristik responden berdasarkan dari aspek usia, pelanggan Retail Miniso
berkisar 20 sampai 23 tahun sebesar 91% dilihat dari tabel 4.2 dan responden
tergolong pelajar atau mahasiswa sebesar 87% yang dilihat dari tabel 4.3. Menurut
Jovita (2017) pelanggan remaja (milenial) mempunyai sifat emosial ketik
melakukan belanja. Oleh sebab itu, berdasarkan pendapat M.Tohar (2000) tentang
pentingya penempatan barang pada toko ritel khususnya penempatan pada barang
dalam windows display, interior display, dan exterior display.

Hal ini tidak bertentangan dengan ajaran Islam. Islam mengajarkan kepada

umatnya bagaimana memperhatian kerapian dan keindahan dalam penataan
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product. Keindahan adalah bagian dari seni. Keindahan merupakan ekspresi
ruh dan budaya manusia yang mengandung dan mengungkapkan keindahan,

sebagaimana dinyatakan dalam al-Qur’an surat Qaaf: 50 ayat (7) yaitu:

A 85 S e b LT g e LG LUSIG o5\

Z Z

Artinya: Dan kami hamparkan bumi itu dan kami letakkan padanya gunung-
gunungyang kokoh dan kami tumbuhkan padanya segala macam tanaman
vang indahdipandang mata”

Maksudnya ialah bumi berhias sedemikian merupakan buah keberhasilan
manusia dalam memperindahnya. Tentu dianjurkan bahwa setiap manusia
hendaklah menyukai keindahan baik dalam kehidupan sehari-hari dan dalam
dunia bisnis, hal ini tentu berhubungan dengan konsep Product Display, dalam
penataan product harus mementingkan keindahan yaitu dengan kerapian dalam
penataan product.

4.7.3 Pengaruh Store Atmosphere terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa store atmosphere
berpengaruh positif terhadap impulse buying. Dapat dilihat dari hasil pengujian di
tabel 4.16 nilai signifikansi X3 sebesar 0,024 dan nilai uji thiwung X3 Sebesar 2,279
dan tugpe Sebesar 1,654 artinya store atmosphere berpengaruh positif terhadap
impulse buying. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Hadjali et al.
(2012) menunjukan bahwa store atmosphere tidak berpengaruh terhadap perilaku
pembelian impulse buying .

Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Made Jatra (2019) yang

menemukan bahwa adanya pengaruh antara visual merchandising terhadap store

atmosphere. Selain itu penelitian Youn dan Faber (2000) menemukan bahwa
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store atmosphere suatu gerai memperbesar kemungkinan terjadinya perilaku
Impulse Buying.

Tidak hanya hasil penelitian terdahulu tetapi teori Park dan Lennon (2006)
menyatakan pembeli impulsif sangat menyukai stimulus store atmosphere untuk
merangsang respon pembelian secara tiba-tiba yang dijelaskan oleh Verplanken
& Herabadi (2001) terkait dengan beberapa faktor yang dapat memicu terjadinya
impulse buying adalah lingkungan toko antara lain adalah penampilan fisik,bau
dan wangi toko, warna yang indah, atau musik yang menyenangkan. Sehingga
sesuai dengan hasil penelitian terdahulu dan teori yang ada bahwa store
atmosphere dapat meningkatkan impulse buying.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap kenaikan 1% product display
yang dipaparkan oleh Retail Miniso maka akan mempengaruhi pelanggan untuk
impulse buying sebesar 0,216 dilihat dari tabel regresi linier berganda tabel 4.13.
Karakteristik responden berdasarkan dari aspek usia, pelanggan Retail Miniso
berkisar 20 sampai 23 tahun sebesar 91% dilihat dari tabel 4.2 dan responden
tergolong pelajar atau mahasiswa sebesar 87% yang dilihat dari tabel 4.3. Menurut
Jovita (2017) pelanggan remaja (milenial) mempunyai sifat emosial ketik
melakukan belanja. Oleh sebab itu, berdasarkan pendapat Utami (2006) store
atmosphere adalah desain lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan,
warna, musik, dan wangi-wangian untuk merangsang respon emosional terhadap
persepsi pelanggan serta mempengaruhi pelanggan dalam membeli barang.
Menurut Kotler & Keller (2009) store atmosphere merupakan unsur senjata lain

yang dimiliki toko. Setiap toko mempunyai tata letak fisik yang memudahkan atau
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menyulitkan pembeli untuk berputar-putar didalamnya. Setiap toko mempunyai
penampilan. Toko harus membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar
sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk membeli.

Hal ini tidak bertentangan dengan ajaran Islam. Islam mengajarkan kepada
umatnya bagaimana memperhatian kebersihan. Kebersihan adalah upaya manusia
untuk memelihara diri dan lingkungannya dari segala yang kotor dan keji dalam
rangka mewujudkan dan melestarikan kehidupan yang sehat dan nyaman. Sebuah
ruangan yang mempunyai pencahayaan yang baik, dan memberikan wangi-
wangian pada ruangan tentukan membuat sebuah ruangan terlihat bersih dan
nyaman. Gambaran kebersihan sesuai dengan (H.R. at —Tirmizi: 2723):

155 s A1 &4 s 180 24 RS BED G4 i i 4 e L s )
F(sadl ol ) vi“*‘
Artinya: Sesungguhnya Allah swt. Itu baik, Dia menyukai kebaikan. Allah itu
bersih, Dia menyukai kebersihan. Allah itu mulia, Dia menyukai kemuliaan. Allah
itu dermawan ia menyukai kedermawanan maka bersihkanlah olehmu tempat-
tempatmu. (H.R. at —Tirmizi: 2723)
4.7.4 Pengaruh Visual Merhandising, Product Display dan Store Atmosphere
Terhadap Impulse Buying

Hipotesis dalam penelitian ini adalah visual merchandising, product
display dan store atmosphere secara simultan berpengaruh positif terhadap
impulse buying. Dari hasil pengujian membuktikan bahwa ketiga variabel bebas
mempengaruhi variabel terkait dapat dilihat dari tabel 4.15 uji sumultan nilai
signifikansi sebesar 0,000 dan nilai Fnitung lebih besar dari Frabel yaitu Fhitung 29,958

dan Frabel Sebesar 2,66 artinya hasil pengujian sesuai dengan hipotesis penelitian

yaitu ketiga variabel bebas mempengaruhi variabel terikat. Hasil uji koefisien
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determinasi (R?) di tabel 4.14 menunjukkan nilai sebesar 36% artinya ketiga
variabel bebas yang terdiri dari visual merchandising, product display dan store
atmosphere mampu menjelaskan variabel impulse buying sebesar 36% dan 64%
dipengaruhu variabel lain.

Berbeda dengan penelitian Munir (2018) yang menjelaskan bahwa
variabel product display yang berpengaruh signifikan. Sedangkan variabel visual
merchandising dan store atmosphere tidak berpengruh signifikan terhadap
impulse buying. Dari hasil penelitian Munir (2018) ada dua variabel yang tidak
mempengaruhi impulse buying yaitu visual merchandising dan store atmosphere.
Hasil pengujian dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian. Achyar (2019)
yang menemukan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara visual
merchandising terhadap impulse buying. Hasil penelitian terdahulu ini diperkuat
oleh teori menurut Samuel (2005) stimulus dalam lingkungan berbelanja dapat
diwujudkan dengan menggunakan visual merchandising, seperti penataan produk
atau product display, pemilihan warna yang indah untuk gerai, store atmosphere
dan pencahayaan didalam toko.

Berpengaruh positif bermakna bahwa semakin baik visual merchandising,
product display dan store atmosphere yang dipaparkan oleh Miniso maka akan
mempengaruhi pelanggan untuk impulse buying. Hal ini dibuktikan dengan
demografi responden sebesar 87% responden tergolong pelajar atau mahasiswa,
dari aspek usia, pelanggan Retail Miniso berkisar 20 sampai 23 tahun. Menurut
Jovita (2017) pelanggan remaja (milenial) mempunyai sifat emosial ketik

melakukan belanja. Oleh sebab itu, berdasarkan pendapat Maymand &
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Ahmadinejad (2011), menyatakan bahwa mempengaruhi pelanggan atau
konsumen dalam bentuk visual merchandising melalui penglihatan, dan hal yang
dapat ditangkap oleh indera penglihatan, yang berbentuk penyajian suatu toko
atau merek dan barang dagangan kepada pelanggan melalui tim kerja dari iklan
toko, display, event tertentu, koordinasi fashion, dan merchandising departement
untuk menjual barang dan jasa yang ditawarkan oleh gerai toko adalah penting
untuk dilakukan oleh toko ritel.

Sedangkan menurut Clow & Baack (2014) product display adalah sebuah
strategi pemasaran yang sangat efektif bagi sebuah perusahaan ritel, khususnya
produk fashion, dimana perusahaan melihat semakin banyaknya fenomena
impulse buying di kalangan masyarakat, dan disadari atau tidak salah satu
penyebabnya adalah sebuah desain product display yang indah, menarik dan
menggoda. Dan menurut Kotler & Keller (2009) store atmosphere merupakan
unsur senjata lain yang dimiliki toko. Setiap toko mempunyai tata letak fisik yang
memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk berputar-putar didalamnya. Setiap
toko mempunyai penampilan. Toko harus membentuk suasana terencana yang
sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk

membeli.



BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat diambil kesimpulan

sebagai berikut:

1 Berdasarkan pengujian secara simultan (Uji F), hasil penelitian
membuktikan bahwa variabel independen yang terdiri dari variabel visual
merchanising (X3), product display (X;) dan store atmosphere (X3) secara
simultan mempunyai pengaruh positif terhadap variabel dependen, yaitu
impulse buying (Y)

2 Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), hasil penelitian membuktikan
bahwa semua variabel independen yang terdiri dari variabel visual
merchanising (X3), product display (X;) dan store atmosphere (X3) secara
parsial mempunyai pengaruh positif terhadap variabel dependen, vyitu

impulse buyig (YY)
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5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian, maka dapat dikemukakan

beberapa saran sebagai berikut:

1 Bagi Miniso Kota Malang
a. Hendaknya penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan dalam
pengambilan keputusan oleh pimpinan perusahaan khususnya
dalam mengembangkan tampilan toko ritel ke arah yang lebih baik
b.  Hendaknya tampilan toko ritel harus selalu dijaga dan diperhatikan
sesuai dengan standar,agar konsumen tetap nyaman berada di

dalam toko ritel.

2 Bagi peneliti selanjutnya
Disarankan untuk penelitian selanjutnya agar dapat membaca dan
memahami sehingga dapat menambah wawasan pengetahuan tentang
visual merchandising, product display,dan store atmosphere. Serta dapat
mengembangkan penelitian ini dengan objek yang berbeda dan menambah

variabel lain yang dapat mendorong perilaku impulse buying.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuisioner penelitian
LEMBAR KUESIONER

Kepada Yth
Bapak/Ibu/Saudara/i

Dengan hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi sebagai syarat untuk menyelesaikn studi
S1 Jurusan Manajemen di Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim
Malang. Untuk itu peneliti mengharapkan Bapak/ Ibu/ Saudara/ | untuk ikut
berpartisipasi dalam pengisian kuesioner ini. Atas kesediaan dan partisipasinya

dalam pengisian kuesioner ini, saya uapkan terimakasih.

Hormat Saya,
NUR MAULIDA INTAN



Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang paling sesuai
dengan keadaan bapak/ ibu/ saudara/ i. Berikan tanda silang (x) pada jawaban
yang paling benar

1. Nama :
2. Jenis Kelamin : O Laki-laki [0 Perempuan
3. Umur : Tahun

4. Status/Pekerjaan  : [1 Mahasiswa/ Pelajar [ Wiraswasta
00 Pegawai Pemerintahan [ Lainnya
O] Pegawai Swasta
5. Kapan terakhir bapak/ ibu/ saudara/ i berbelanja di Miniso Kota Malang ?
1 1-2 bulan
O 3-4 bulan
[0 >5 bulan
PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
1. Bacalah dengan seksama setiap pertanyaan dan setiap alternatif jawaban yang
diberikan
2. Pilih alternatif jawaban yang paling sesuai menurut bapak/ ibu/ saudara/ i dan
berikan tanda silang (v')
3. Jika terjadi salah dalam pengisian, coret jawaban yang salah tersebut dan ganti
dengan jawaban yang benar

KETERANGAN

SS : Sangat Setuju
S . Setuju

N : Netral

TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju



PERNYATAAN

SS

TS

SS

1.Tampilan kaca besar pada gerai MINISO unik dan
menarik mata

2. Pencahayaan gerai MINISO terang

3. Tampilan produk di gerai MINISO bersih

4. Gerai MINISO menggunakan patung untuk produk yang
up to date

5.Patung yang digunakan digunakan pada produk yang
sesuai

6. Produk pada patung sering digunakan dalam membuat
keputusan pembelian

7.Produk Miniso ditampilkan berupa lorong panjang

8. Produk Miniso ditampilkan sesuai jenisnya

9.Konsumen mudah untuk mencari produk

10. Konsumen bebas mencoba produk Miniso di setiap
lorong

11.Informasi pada produk MINISO sesuai dengan fakta

12.Promosi secara langsung oleh karyawan gerai MINISO

13 Informasi yang diberikan karyawan gerai MINISO jujur

14.Papan promo atau sale pada produk MINISO

15.Penataan produk MINISO rapi

16 Poster-poster yang dipasang di dinding gerai MINISO

17.Penggunaan warna pada dinding Miniso menarik untuk
dilihat

18. Pencahayaan pada produk yang terang didalam gerai
MINISO

19.Terdapat tampilan logo gerai MINISO di pintu utama

20. Pencahayaan bagian luar gerai MINISO terang dan
menarik

21. Poster-poster yang dibagian luar gerai MINISO

22. Event yang diadakan MINISO

23. Iklan/ promosi yang di berikan karyawan di luar gerai
MINISO

24. Pemutaran music yang terdapat di gerai MINISO

25. Suhu didalam gerai MINISO sejuk

26. Komposisi warna yang digunakan gerai MINISO sesuai

27.Aroma pada gerai MINISO harum

28.Penampilan karyawan MINISO rapi

29. Teknologi yang digunakan gerai MINISO modern

30. Penataan ruangan gerai MINISO menarik

31. Penggunaan furniture gerai MINISO sesuai

32. Muncul keinginan membeli di gerai MINISO secara
tiba-tiba

33. Tertarik pada tampilan produk MINISO

34.Tertarik pada desain inteior MINISO




35.Tertarik pada desain eksterior MINISO

36. Sulit menahan hasrat untuk membeli di gerai MINISO

37.Merasa perlu melakukan pembelian produk MINISO

38. Ingin selalu mengikuti tren produk

39. Merasa puas saat berbelanja di gerai MINISO

40.Merasa puas pasca berbelanja di gerai MINISO

41.Tidak banyak pertimbangan saat membeli produk
MINISO




Lampiran 2: Tabulasi data hasil kuisioner

Variabel Visual Merchandising (X1)

X123 [ X131 [ X132 | X133 | X134 |X141|X142 | X143
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Variabel Product Display (X2)
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Variabel Store Atmosphere (X3)
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Variabel Impulse Buying ()
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Lampiran 3: Hasil Output Spss
1. Variabel Visual Merchandising

Correlations

X11 X12 X13 TOTAL
Pearson Correlation |1 395" |.315° |.775°
X11 Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.395~ |1 273" | .738"
X12 Sig. (2-tailed) .000 000 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.315~ |[.2737 |1 716"
X13 Sig. (2-tailed) 000 |.000 000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.775" |[.738" |.7167 |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X121 X122 X123 TOTAL
Pearson Correlation |1 566~ |[.3527 |.825"
X121 Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.566° |1 282" |.783"
X122  Sig. (2-tailed) 000 000 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.352" |.282" |1 716"
X123 Sig. (2-tailed) 000 |.000 000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.825" |.7837 |.7167 |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

X131 X132 X133 X134 TOTAL
Pearson Correlation |1 290" |[.283" |.2177 |.670"
X131  Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.005 |.000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.2907 |1 546~ |.309" |.720”
X132  Sig. (2-tailed) 000 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.283" |[.546" |1 2797 |.699”
X133 Sig. (2-tailed) 000 |.000 000 |.000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.217" [.309" [.279" |1 697"
X134  Sig. (2-tailed) 005 |.000 |.000 000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.670" |[.720" |.699" |.697" |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000 |.000
N 164 164 164 164 164
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X141 X142 X143 TOTAL
Pearson Correlation |1 136 3157 |.604"
X141 Sig. (2-tailed) .083 .000 .000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.136 1 356" |.768"
X142  Sig. (2-tailed) 083 000 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.315" |.356" |1 762"
X143 Sig. (2-tailed) 000 |.000 000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.604" |.7687 |.7627 |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




2.Variabel Product Display

Correlations

X211 X21% X21% X214 X215 TOT@L
Pearson Correlation |1 329 456 .200° .156 .663
X211 Sig. (2-tailed) .000 .000 .010 .045 .000
N 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.329 1 .218 311 .240 631
X212 Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .002 .000
N 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation | .456 .218 1 .334 142 .710
X213 Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .070 .000
N 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.200 311 .334 1 .392 .685
X214 Sig. (2-tailed) .010 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.156 .240 142 .392 1 .553
X215 Sig. (2-tailed) .045 .002 .070 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation | .663 .631 .710 .685 .553 1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
X221 X222 X223 TOTAL
Pearson Correlation |1 205" |.172" |.e87"
X221 Sig. (2-tailed) .000 .027 .000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.295" |1 2227 |.713"
X222 Sig. (2-tailed) .000 .004 .000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.172"° |.222" |1 692"
X223 Sig. (2-tailed) .027 .004 .000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.687" |.713" |.692" |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




3. Variabel Store Atmosphere

Correlations

X311 X312 TOTAL

3 ke

Pearson Correlation |1 481 .856
X311  Sig. (2-tailed) 000 |.000
N 164 164 164
Pearson Correlation |.481" |1 865"
X312  Sig. (2-tailed) .000 .000
N 164 164 164

% 3

Pearson Correlation | .856 .865 1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000
N 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

X321 X32% X323; X324 X322 X326ﬂ TOT@L
Pearson Correlation |1 418 .237 .185 .285 .203 .592
X321 Sig. (2-tailed) .000 .002 .018 .000 .009 .000
N 164 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.418 1 .342 .393 .396 .326 .710
X322 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation | .237 342 1 432 .395 .445 .694
X323 Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.185 .393 432 1 415 337 .687
X324 Sig. (2-tailed) .018 .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.285 .396 .395 415 1 .599 .733
X325 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.203 .326 445 .337 .599 1 .681
X326 Sig. (2-tailed) .009 .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164 164
Pearson Correlation | .592 .710 .694 .687 .733 .681 1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

X331 X332 TOTAL

Pearson Correlation |1 642" |.908"
X331  Sig. (2-tailed) 000 |.000

N 164 164 164

Pearson Correlation |.642" |1 905"
X332  Sig. (2-tailed) 000 000

N 164 164 164

Pearson Correlation |.908" [.905" |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) 000 |.000

N 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




4. Variabel Impulse Buying

Correlations

Y1l Y12 Y13 Y14 TOTAL
Pearson Correlation |1 628" |.469" |.487" |.795"
Y11 Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000 [.000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.628" [1 500" |[.538" |.802"
Y12 Sig. (2-tailed) .000 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.469° |[.500" |1 7977 |.839”
Y13 Sig. (2-tailed) .000 |.000 .000 |.000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.487" |[.538" |.7977 |1 856"
Y14 Sig. (2-tailed) 000 [.000 [.000 .000
N 164 164 164 164 164
Pearson Correlation |.795" |.802" |.839" |.856° |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 164 164 164 164 164
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
Y21 Y22 Y23 TOTAL
Pearson Correlation |1 5107 |-102 |.7107
Y21 Sig. (2-tailed) 000 |[.194 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.510" |1 -009 |.735"
Y22 Sig. (2-tailed) .000 910 .000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |-.102 |-.009 |1 501"
Y23 Sig. (2-tailed) 194 |.910 .000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.710" |.7357 |.501" |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) .000 |.000 |.000
N 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Correlations

Y31 Y32 Y33 TOTAL
Pearson Correlation |1 4377 |-196" |.473"
Y31 Sig. (2-tailed) 000 |.012 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |-.437" |1 3397 |.358"
Y32 Sig. (2-tailed) 000 000 |.000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |-.196" |.3397 [1 665"
Y33 Sig. (2-tailed) 012 |.000 000
N 164 164 164 164
Pearson Correlation |.473" [.358" |[.665~ |1
TOTAL  Sig. (2-tailed) 000 |.000 |.000
N 164 164 164 164

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Case Processing Summary

N %
Valid 164 100.0

Cases  Excluded® |0 .0
Total 164 100.0

a. Listwise deletion based on all variables

in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's | N of Items
Alpha

.838 4




Hasil Uji Asumsi Klasik
1.Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Y

1,0

5 &
‘ Obs;rved Cum‘Prob ‘
ltem-Total Statistics
Scale Mean | Scale Corrected Cronbach's
if Item | Variance if | Item-Total [ Alpha if
Deleted Item Correlation | Item
Deleted Deleted
X1 107.99 84.589 775 .748
X2 125.98 113.717 742 .781
X3 119.34 100.778 .692 .785
Y 122.07 111.351 .531 .855
2. Uji Multikolinearitas
Coefficients?®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance | VIF
1 (Constant
) 7,770 3,053 2,545 ,012
X1 ,239 ,088 ,280 2,727 ,007 ,396 2,622
X2 ,261 124 ,203 2,114 ,036 ,451 2,217
X3 ,216 ,095 ,207 2,279 ,024 ,505 1,981

a. Dependent Variable: Y




3. Uji Heterokidasitas

Dependent Variable: ABS_RESID

Scatterplot
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Regression Standardized Predicted Value

Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) | 5538 1,783 3,105 ,002
X1 -,056 ,052 -,135 -1,087 ,279
X2 ,017 ,074 ,027 ,230 ,819
X3 -,012 ,055 -,025 -,220 ,827

a. Dependent Variable: ABS_RESID

1. Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) | 7,770 3,053 2,545 ,012
X1 ,239 ,088 ,280 2,727 ,007
X2 ,261 ,124 ,203 2,114 ,036
X3 ,216 ,095 ,207 2,279 ,024

a. Dependent Variable: Y




2. Uji Koefisien Diterminasi
Model Summary

Adjusted R | Std. Error of the
Model |R R Square Square Estimate
1 ,612° ,375 ,362 3,148

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Uji Hipotesis
1. Ujif
ANOVA?®
Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
1 Regression 890,530 3 296,843 29,958 ,000°
Residual 1486,307 150 9,909
Total 2376,838 153
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
2. Ujit
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) |7 770 3,053 2,545 ,012
X1 ,239 ,088 ,280 2,727 ,007
X2 ,261 ,124 ,203 2,114 ,036
X3 ,216 ,095 ,207 2,279 ,024

a. Dependent Variable: Y
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