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ABSTRAK

Maimunah, Isfi Lailul. 2021, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Situasional terhadap
Keputusan Pembelian Impulsif (Studi pada Retail Miniso Malang Town Square,
Malang)

Pembimbing : Muhammad Fatkhur Rozi, S.E., M.M.

Kata Kunci : Lingkungan Fisik, Lingkungan Sosial, Perspektif Waktu, Sifat
Tujuan Berbelanja, Suasana Hati Berbelanja, dan Keputusan Pembelian Impulsif

Perkembangan pola belanja konsumen semakin dinamis maka penting
kaitannya peran rancangan desain situasional toko mampu mengarahkan cara
pembelian sesuai kebutuhan serta keinginan konsumen tepat sasaran sebagai
upaya peningkatan jumlah transaksi pembelian yang lebih banyak. Peran
rancangan desain situasional retail dapat menyediakan pengalaman berbelanja
paling nyaman dan menyenangkan di benak konsumen, dalam merangsang
perilaku pembelian secara impulsif saat berbelanja pada retail Miniso di pusat
perbelanjaan Malang Town Square Malang. Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengidentifikasi dampak pengembangan strategi situasional terhadap keputusan
pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square.

Metode penelitian ini mengguakan pendekatan kuantitatif. Instrumen
pengumpulan data penelitian digunakan yaitu kuesioner, dengan jumlah sempel
sebanyak 162 responden. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis
regresi liner berganda dengan pengujian hipotesis yaitu uji F (simultan) dan uji t
(parsial).

Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel perspektif
waktu, sifat tujuan berbelanja, dan suasana hati berbelanja memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square. Variabel lingkungan fisik dan lingkungan sosial tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif pada ritail Miniso di
pusat perbeanjaan Malang Town Square. Hasil penelitian secara simultan
menunjukkan bahwa variabel lingkungan fisik, lingkungan sosial, perspektif
waktu, sifat tujuan berbelanja, dan suasana hati secara simultan memiliki
pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian impulsif di ritel Miniso pada
pusat perbeanjaan Malang Town Square. Uji determinasi nilai R square sebesar
0,352% menyatakan bahwa variabel terikat dari keputusan pembelian impulsif
mampu dijelaskan oleh variabel bebas yakni lingkungan fisik, lingkungan sosial,
perspektif waktu, sifat tujuan berbelanja, dan suasana hati sebesa 35,2% dan
sisanya dijelaskan oleh variabel lain.
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ABSTRACT

Maimunah, Isfi Lailul. 2021, THESIS. Title: “The Influence of Situational against
Impulsive Buying Decision (A Study on Miniso Retail Malang Town Square,
Malang)

Supervisor: Muhammad Fatkhur Rozi, S.E., M.M.

Keywords: Physical Environment, Social Environment, Time Perspective, The
Purpose Of Shopping, Intention While Shopping, and The Impulsive Buying
Decision

The development on the consumer spending’s pattern becomes more
dynamic, so that it is important if it is related with the role of the store’s
situational design could able to direct the method of shopping according to the
needs and the consumer's infention directly as an effort to improve the higher
sales. Furthermore, the role of the designed situational plan on the modern retail is
able to provide the most comfortable shopping and amusing on the consumer’s
mind, it is able to stimulate the consumer's shopping impulsively in the Miniso
retail at Malang Town Square, Malang. The purpose of this research is to identify
the effect of situational strategy development against the impulse buying decision
on the Miniso retail at Malang Town Square Mall.

The method of this research is demonstrating clausal associative research
design on quantitative approach. The writing technique is using deductive method
and spreading the questionnaire data with a sample of 162 respondents. The
analysis method is multiple linear regression with hypothesis test with hypothesis
test of test F (simultaneous) and test t (partial).

As a result, the partial shows that the time variable perspective, the
characteristic purpose of shopping, and the situation of the consumer’s intention
influence is positive and significant through a decision in impulsive buying at
Miniso retail at shopping center Malang Town Square. The variable of physical
environment’s influence is positive, however it is not significant on the decision
in impulsive buying at Miniso retail at shopping center Malang Town Square.
While the physical environment variable does not influence the decision in
impulsive buying at Miniso retail in shopping center Malang Town Square Mall.
The result of simultaneous part shows that the physical environment, social
environment, time perspective, the purpose character of shopping, and the
intention gives an effect and influence simultaneously on the variable of impulse
buying decision at Miniso retail in Malang Town Square Mall. The determination
test of R square is 0.352% decides that the chosen variable from the impulsive
buying decision is able to describe by the free variable, they are physical
environment, social environment, time perspective, the purpose character of
shopping, and the intention with the score of 35,2%, while the rests are explained
by another variables.
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PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan perilaku pembelian yang semakin komplek menciptakan
pola berbelanja baru, seringkali konsumen tidak hanya melakukan pembelian
sebagai rutinitas melainkan pembelian dilakukan berdasarkan situasi yang
diinginkan konsumen(Magdalena, 2005). Fadli Zufwari pada data next digital
(2017), mengungkapkan bahwa dari Google terhitung semenjak tahun 2015
hingga 2017 total penjualan E-Commerce telah mengapai lebih dari 341
milyar Dollar, sebesar 90 persen dari total transaksi penjualan tersebut
senantiasa terjalin di toko konvesional. Dapat disumpulkan bahwasannya,
peran penjualan secara daring memang mampu memberikan cara baru dalam
“membeli”, namun tetap saja peran media daring tidak akan mampu meraih
status “kesenangan berbelanja”. Peran ritel modern mulai berlomba lomba
melakukan penciptaan rancangan situasional toko untuk menyediakan
pengalaman berbelanja yang nyaman dan menyenangkan di benak konsumen,
dapat merangsang perilaku pembelian konsumen terhadap kategori produk
tertentu khususnya mengarah kepada situasi unpurchase, merupakan situasi
pembelian yang membawa konsumen berbelanja tanpa ia sadari sebelumnya

yang mana hal tersebut sebagai ciri khas berbelanja (Marc, 2005: 182).

Situasional merupakan faktor lingkungan sementara mampu membentuk
kontek kegiatan konsumen dalam menghabiskan dan menentukan waktu dan
uang mereka dalam melakukan pembelian suatu produk yang ditawarkan
(Mowen & Minor, 2002: 131). Tujuan utama pemasaran mampu memberikan
solusi dalam memuaskan segala kebutuhan serta keinginan konsumen tepat
sasaran lebih baik dibandingkan pesaing melalui penciptaan strategi
berorientasi pada pelanggan, melalui peranan faktor situasi terdiri dari situasi

konsumsi, situasi pembelian, dan situasi komunikasi dapat mempengaruhi



keputusan pembelian dilakukan konsumen (Setiawardani, 2019). Hal tersebut
sesuai temuan penelitian Devi dkk., (2020) mengungkapkan setiap kenaikan
faktor situasional terdiri dari Store Envirorment, Time Preassure, dan
Preceived Crowd akan dibarengi dengan kenaikan pembelian secara impulsif
di toko Basmalah daerah Pakusari.

CNBC Indonesia (Mei, 2019) menyatakan adanya peningkatan pendapatan
PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk (AMRT) sebesar 67,11% YoY pada kuartal I-
2018, berbanding terbalik dengan pendapatan PT Hero Supermarket Tbk
(HERO) terkoreksi hingga 0,5% YoY, hal tersebut mampu menggungkapkan
preferensi masyarakat Indonesia terus memilih Alfamart sebagai format toko
yang lebih kecil dan praktis untuk membeli berbagai bahan kebutuhan sehari-
hari. Sejalan hal tersebut dari Sindonews.com (Oktober, 2020)
mengungkapkan sensitifitas harga pada strategi diskon retail modern mampu
menarik minat belanja konsumen untuk datang dan melakukan pembelian
suatu produk di segmen makanan, minuman, dan fashion mendominasi 55%
dari total peserta, dapat memberikan dampak terhadap peningkatan total
penjualan 20%. Meshvara Kanjaya dan Yongki (2010: 5) menerangkan
bahwasannya peran ritel moderen mampu mengubah cara berbelanja yang
lebih nyaman dan menyenangkan. Maka dapat disimpulkan bahwasannya
setrategi peningkatan situasional memberikan pengaruh terhadap efektifitas
dalam meningkatkan penjualan. Peran rangsangan pengalaman pancaindra
pada format retail mulai dari alunan musik, warna, tema desain, tata letak,
pencahayaan dan aroma khas toko dapat membentuk preferensi dan respon
emosi positif dibenak konsumen suatu toko untuk melakukan keputusan
pembelian. Tipe pembelian secara impulsif dominan terjadi ketika konsumen
terpengaruh oleh situasional yang ada di dalam toko (Salomon, 2009). Pada
perkembangannya faktor situasional memiliki peranan sangat penting dalam
memberikan pengalaman kunjungan berbelanja yang mampu menarik dan
merangsang pembelian yang akan dilakukan konsumen, sebagai upaya

meningkatkan pengambilan keputusan pembelian konsumen terhadap produk



atas dasar kebutuhan dalam memenuhi keinginan konsumen. Hal ini juga
didukung peran dorongan situasional konsumen mampu meningkatkan
keputusan pembelian secara impulsif diantaranya, kemampuan finansial yang
semakin tinggi, keterbatasan waktu, dan tugas dari konsumen (Devi dkk.,
2020).

Dilansir Tempo.co pada Juni, 2011 hasil riset AC Nielsen di lima kota
besar terdiri dari, Jakarta, Bandung, Surabaya, Makassar, dan Medan
menunjukan penurunan prosentase dari 15% di tahun 2003 menjadi 5% pada
tahun 201luntuk total pembelanjaan di Indonesia dengan perencanaan
pembelian dilakukan konsumen. Hal tersebut didukung prosentase perilaku
pembelian secara impulsif sebesar 21% perilaku pembelanja yang datang ke
toko tanpa melakukan perencanaan sebelumnya dalam pembelian suatu
produk, 39% pembelian dilakukan melalui perencanaan serta selalu adanya
tambahan item, dan 21% konsumen mengunjungi tempat perbelanjaan
menawarkan promosi menarik melalui koran, promosi, dan selebgram sebagai
upaya mendorong peningkatan pembelian lebih banyak. Fenomena tersebut
mengungkapkan perkembangan tren berbelanja konsumen pada situasional
retail moderen di Indonesia, memberikan dampak besar mendorong
pembelian lebih banyak lagi. Impulse buying merupakan keputusan
pembelian tanpa adanya atau dilakukan secara tiba-tiba dan seketika saat
pembelian suatu produk (J. Paul Peter & Jerry C. Olson, 1999: 168). Proses
keputusan pembelian konsumen melibatkan pemrosesan dan kriteria evaluasi
alternatif pembelian. Berbeda bedanya kepentingan pada konsumen membuat
kriteria pada cara pembelian yang dilakukan konsumen berbeda beda dalam
mempengaruhi keputusan pembelian. Kriteria konsumen didasarkan dari
manfaat dan atribut toko atas pertimbangan pembelian produk yang ingin
dibeli dari pengalaman berbelanja pada ritel tersebut. Contoh atribut toko
seperti, pilihan lebih beragam, nilai referensi sosial, kemudahan pengambilan
prestise, reputasi toko, nilai dan harga yang baik, dan kenyamanan. Peritel

harus mampu memahami keterkaitan Kkriteria evaluasi toko, kesesuaian



tawaran atmosfir toko atas besar ekspektasi konsumen terhadap toko (Hye-
Shin Kim, 2006). J. Paul Peter & Jerry C. Olson (1999: 168) mengungkapkan
dimensi impulse buying (pembelian impulsif) dipengaruhi hubungan kognitif
dan afektif. Stimulus rangsangan lingkungan saat berbelanja menciptakan
reaksi afeksi mengacu pada kondisi suasana hati positif, dapat mempengaruhi
proses perilaku kognitif konsumen atas nilai tambah produk untuk melakukan

pengambilan keputusan pembelian secara impulsif.

Hasil penelitian Nasreen Khan, Lai Hui Hui, Tan Boon Chen & Hong
Yong Hoe (2016) memaparkan terdapat pengaruh positif signifikan pada
faktor situasional dengan dimensi variabel bebas lingkungan fisik, pengaruh
sosial, waktu, uang, dan kartu kredit yang tersedia terhadap perilaku
pembelian impulsif pada Generasi Y di retail fashion. Sedangkan, pada
penelitian T. Fadlanin (2018) mengungkapkan adanya pengaruh tidak
signifikan pada faktor situasional di variabel lingkungan fisik dan perspektif
waktu terhadap keputusan pembelian secara impulsif. Maka dari itu luasnya
pembahasan dan permasalahan yang terjadi pada peranan teori situasional,
membuat peneliti ingin melakukan pengembangan penelitian menggunakan
teori faktor situasional toko dikembangkan oleh Blek (1975) didalam Mowen
& Minor (2002: 132) terdiri dari, variabel lingkungan fisik (physical
surrounding), lingkungan sosial (social surrounding), perspektif waktu
(temporal perspectives), sifat tujuan berbelanja (task definition), dan suasana

hati pada saat berbelanja (antecedent states).

Penelitian ini dilakukan dengan menjadikan Minisio menjadi salah satu
ritail yang berada di pusat perbeanjaan Malang Town Square menjadi obyek
penelitian. Adapun alasan pengambilan obyek  penelitian dilandaskan
berdasarkan penelitian dari Zhuang et.al., (2005) yang mengungkapkan
bahwasannya, ada beberapa faktor dalam faktor situasional yang hanya bisa
tercipta jika penelitian dilakukan pada peran retail yang ada di pusat
perbeanjaan terdiri dari, toko favorit, jumlah toko yang dikunjungi,

assortment, kualitas dan harga suatu produk. Ke lima faktor tersebut hanya



bisa tercipta jika penelitian dilakukan pada salah satu ritail yang ada di dalam
pusat perbeanjaan. Melalui banyaknya varian barang dagang yang di
tawarkan dari outlet-outlet yang tersedia, maka ketika pengunjung datang ke
mall preferensi berbelanja konsumen tertuju pada varian produk yang
ditawarkan Miniso. Miniso merupakan retail yang agresif mengembangankan
bisnisnya dikawasan Asia, menjadi ritel yang tersebar dibanyak mall. Miniso
mulai berekspansi ke Indonesia sejak diakhir tahun 2016, hingga kini mampu
mendirikan lebih dari 171 gerai yang sudah tersebar di Indonesia. Misi
Miniso untuk tidak hanya hadir menjadi sebuah merek, namun juga sebagai
pendukung kaum generasi milenial bisa menikmati gaya hidup berkualitas
lebih baik dengan anggaran terbatas (Tribunnews, 2021).

Dilansir dari Bisnis.com, M. Richard (2018) mengungkapkan
bahwasannya, beralihnya pola perilaku berbelanja konsumen Indonesia lebih
menyukai tren ritail lifestyle goods yang dibawa para peritail asing, dimana
berbelanja sebagai lesure, kuliner, travel. Miniso salah satu ritel membawa
tren ritail tersebut memiliki selogan “life is for fun”, Miniso ingin
memberikan pengalaman berbelanja yang paling menyenangkan bagi kaum
milenial saat ini. Hal tersebut di dukung sebesar 50 % perilaku impulsif di
dominasi generasi milenial sebagai pelanggan yang paling impulsif di Asia
Pasifik (CNN Indonesia, 2015). Jaseon Lee, Country Operations Manager
menyatakan keunikan Miniso dibandingkan dengan bisnis retail modern
lainnya vyaitu tentang bagaimana Miniso bisa menetapkan harga yang
terjangkau dengan kualitas produk yang bagus (Marketeers, 2018). Miniso
hadir sebagai pengecer gaya hidup menawarkan berbagai produk fashion
seperti tas, parfum, sendal, headset, alat make up, dan notebook dengan
karakter kartun kekinian seperti We Beare Bears (Kumparan, 2019).
Banyaknya generasi milenial lebih tertarik untuk berbelanja di Miniso karena
banyak menjual produk fashion kekinian dengan karakter lucu, membuat
kaum generasi milenial semakin tergiur untuk selalu menggunakan produk
dengan harga terjangkau sudah mendapatkan kualitas baik, awet, dan model

barang mirip dengan barnd ternama. Selain Miniso memberikan tawaran



produk yang unik juga menghadirkan rancangan lingkungan pembelian khas
bagi kaum millenial melalui peran store atmosphere diharapkan mampu
menciptakan respon emosi positif, sebagai upaya menarik minat pembelian
atas tawaran kenyamanan saat berbelanja. Hasil temuan penelitian
M.Setiarawdani (2019) mengungkapkan alasan konsumen berkunjung ke
gerai Minisio adalah karena tertarik dengan visual gerai yang identik dengan
warna warna pastel dan desain manis. Konsumen bisa menghabiskan waktu
10-30 menit untuk melakukan penjelajahan tergantung luas gerai masing
masing. Penataan produk yang mudah ditemui dan selalu tersusun rapi sesuai
kategori jenis produk diatas rak rak kayu didominasi warna putih serta coklat
kayu. Selanjutnya, area gerai yang tidak tertalu luas, simpel tapi tepat rapi
buat kondisi gerai selalu tampak bersih, sejuk full AC, dengan pencahayaan
yang terang disertai alunan musik yang dapat membuat nyaman konumen
dalam meningkatkan pembelian, untuk terus berkunjung mengelilingi dan
berbelanja di Miniso. Konsep yang di usung store atmosphere Miniso
menciptakan pola berbelanja konsumen datang dapat menikmati suasana
sembari pemilihan produk terciptanya kecenderungan pembelian secara
impulsif. Hal tersebut yang melandaskan peneliti menjadikan konsumen
generasi milenial yang berbelanja di retail Minisio sebagai objek penelitian.
Berdasarkan pemaparan diatas peneliti ingin melakukan penelitian lebih
mendalam terkait identifikasi dampak pengembangan strategi situasional
retail Miniso berjudul “Pengaruh Situasional terhadap Keputusan Pembelian

Impulsif (Studi pada “Miniso” Malang Town Square, Malang)”.



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan diatas, maka

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Apakah faktor lingkungan fisik berpengaruh terhadap keputusan
pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town
Square?

Apakah faktor lingkungan sosial berpengaruh terhadap keputusan
pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town
Square?

Apakah faktor perspektif waktu berpengaruh terhadap keputusan
pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town
Square?

Apakah faktor sifat tujuan berbelanja berpengaruh terhadap keputusan
pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town
Square?

Apakah faktor suasana hati berpengaruh terhadap keputusan pembelian
impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square?
Apakah lingkungan fisik, lingkungan sosial, perspektif waktu, sifat tujuan,
suasana hati secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian yang diperoleh dari penelitian ini diantaranya

adalah:

1.

Untuk mengetahui adanya pengaruh faktor lingkungan fisik terhadap
keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square.
Untuk mengetahui adanya pengaruh faktor lingkungan sosial terhadap
keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square.
Untuk mengetahui adanya pengaruh faktor perspektif waktu terhadap
keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square.
Untuk mengetahui adanya pengaruh faktor sifat tujuan berbelanja terhadap
keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square.



5. Untuk mengetahui adanya pengaruh faktor suasana hati terhadap
keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square.

6. Untuk mengetahui apakah faktor lingkungan, faktor sosial, perspektif
waktu, sifat tujuan,suasana hati secara simultan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso di pusat perbeanjaan
Malang Town Square.

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian yang diperoleh dari penelitian ini diantaranya
adalah:

1. Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bahan evaluasi terhadap
pengembangan strategi perusahaan, untuk memperluas pengetahuan, wawasan,
dan memahami pengaruh situasional terhadap keputusan pembelian impulsif

konsumen.
2. Bagi Peneliti

Memperluas pemahaman penelitian tentang pengaruh faktor situasional
terhadap keputusan pembelian secara impulsif. Diharapkan hasil penelitian

dapat digunakan bahan refrensi bagi pengembangan penelitian selanjutnya.
1.5 Batasan Penelitian

Agar mendapatkan hasil penelitian lebih spesifik sesuai pokok
permasalahan, judul penelitian serta rumusan masalah yang diangkat, maka

diberikan batasan masalah, sebagai berikut:

1. Berdasarkan latar belakang masalah pada peranan situasional toko yang
diangkat, maka peneliti memberikan batasan penelitian untuk menghindari
meluasnya masalah penulis menggunakan landasan teori atau dimensi
penelitian yang diungkapkan Blek (1975) didalam Mowen & Minor (2002:
132) terdiri dari, faktor situasional terdiri dari, variabel lingkungan fisik

(physical surrounding), lingkungan sosial (social surrounding), perspektif



waktu (temporal perspectives), sifat tujuan berbelanja (task definition),
dan suasana hati pada saat berbelanja (antecedent states).

. Objek penelitian ini dibatasi kepada konsumen generasi milenial yang
melakukan kunjugan dan transaksi pembelian di gerai Miniso yang terletak
di pusat perbeanjaan Malang Town Square kota Malang sebagai salah satu
retail yang mengembangkan strategi situasioanl berhasil membawa tren

retail moderen lifestyle goods di pusat perbeanjaan Malang Town Square.
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Penelitian terdahulu ini dirumuskan sebagai rangkuman dari penelitian

sebelumnya yang dikomparasikan dengan penelitian yang akan dikaji tentang

pengaruh Klasifikasi situasional terhadap keputusan pembelian impulsif.

Penelitian terdahulu bertujuan dalam memperjelas posisi masalah penelitian

dari persamaan dan perbedaan penelitian sebelumnya.

Tabel 2. 1

Hasil Penelitian Terdahulu

No Penulis, Variabel Metode Hasil Penelitian Persamaan
Tahun, Judul dan
Perbedaan
1. | Nassren X1: Faktor | Penelitian - Faktor Persamaan:
Khan, Lai | Situasional | bersifat situasional )
Hui Hui, Tan deskriptif dan dengan dimensi | - Variabel
Booi Chen, & | X2: penelitian penelitian faktor
Hong Yong | Perilaku kausal. terdiri dari, situasion
Hoe (2016) | Pembelian | petode non- lingkungan al
Impulse Pribadi probability toko, Perbedaan:
Buying S5 Ealiar sampling ketersediaan )
Behaviour of Dehografis dengan survei uang, waktu, | - Penelitia
Generation 'Y sampel kartu kredit n bersifat
in  Fashion | v: Pperilaky | sebesar 250 pengaruh deskriptif
Retail Pembelian | konsumen signifikan dan
Impulsif Generasi Y |  terhadap penelitia
Generasi Y |dari pakaian |  perilaku n kausal
fashion, pembelian - Pendekat
menggunaka impulsif. an  cross
n pendekatan | - Faktor section
cross section. demografi - Teknik
Analisis data melalui dimensi analisis
menggunaka pendapatan menggun
n analisis tidak akan
faktor, merangsang analisis
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analisis pembelian korelasi,
korelasi, dan impuslif dan
analisis disertai gender analisis
regresi memiliki regresi
berganda. dampak paling berganda
kuat terhadap
perilaku
pembelian
impulsif
- Faktor pribadi
dimensi
kurangnya
kontrol, motif
hedonis,
materialisme,
dan suasana
hati
merangsang
perilaku
pembelian
impulsif,
dengan variabel
matrialisme
memiliki
dampak paling
kuat.
T. Fadlanil | X: Faktor | Metode - Secara parsial | Persamaan:
Muflih Situasional | penelitian variabel - Variabel
(2018), kuantitatif, lingkungan bebas
Analisis Y: ) dengan fisik dan lingkung
Pengaruh Pembelian | {enik suasana  hati an fisik,
Faktor Impulsif accidental memiliki lingkung
Situasional sampling. pengaruh an sosial,
terhadap Analisis data signifikan suasana
Pembelian menggunaka terhadap hati, dan
Impulsif pada n regresi pembelian perspekti
Binjai linier impulsif. f waktu
Supermall. berganda Sedangkan, - Analisis
pada variabel data
lingkungan menggun
fisik dan akan
pespektif waktu regresi
tidak  adanya linier
pengaruh berganda

signifikan pada
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pembelian Perbedaan:

impulsif. - Teknik

- Secara simultan accident

menunjukkan al

variabel samplin

lingkungan g

fisik,

lingkungan

sosial, suasana

hati, dan

perspektif

waktu terdapat

pengaruh

positif dan

signifikan

terhadap

pembelian

secara impulsif.
Eirene X1: Faktor | Metode - Faktor Persamaan:
Natalia Situasional | pendekatan situasional ]
Makal kuantitatif tidak - Variabel
(2018), X2: Store | dengan jenis berpengaruh faktor
Pengaruh Atmosphere | asosiatif, signifikan situasiona
Faktor v Analisis data terhadap ' )
Situasional Permbeli dilakukan motivasi - Desain
dan Store | | cmoerlan dengan cara belanja penelitian

Impulsif > d . iatif

Atmosphere analisis jalur. hedonik. asosiatit
terhadap Z: Motivasi - Store dan jenis
Pembelian Belanja atmosphere kuantitatif
Impulsif Hedonik berpe_ngaruh Perbedaan:
dengan positif dan
Motivasi signifikan - Teknik
Belanja terhadap analisis
Hedonik motivasi jalur
sebagali belanja
Intervening hedonik.
pada - Faktor
Konsumen situasional
Ibu  Rumah berpengaruh
Tangga di positif dan
Hypermart signifikan
Manado terhadap
Town Square. pembelian

impulsif.

- Store atmosfire
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berpengaruh

signifikan

terhadap

pembelian

impulsif.

- Motivasi

belanja hedonik

berpengaruh

signifikan

terhadap

pembelian

impulsif.
Md  Wasiul | X1: Data survei | - Hubungan Persamaan:
Karim, Stimulus dianalisis stimulus situasi ]
Mohammad | website dengan web tidak | - Variabel
Abdul Matin meggunakan memiliki pembelia
Chowdhury, | X2 PLS-SEM hubungan n _
Md Abdullah | Simulus positif ~ yang |  impulsif
Al Masud, | Pemasaran signifikan Perbedaan:
dan Md. X3 Ra dengan perilaku

. : Ragam :

Arifuzzaman Produk pembelian - Metode
(2021), denan impusif onlen PLS-SEM
penelitian Y: - Hubungan tidak
berjudul Pembelian langsung
Analysis  of | impulsif ditemukan
Factors terkait dengan
Influencing Z perilaku
Impulse Kenikmatan pembelian
Buying yang impusif
Behavior dirasakan - Hubungan
Towards e- stimulus  situs
Tailings Sites web, stimulus

pemasaran, dan

variasi  produk

secara  positif

mempengaruhi

kenikmatan

yang dirasakan

adalah prediktor

kuat dari

perilaku

pembelian

impulsif online
Devi Lestari, | X:  Faktor | Metode Variabel  bebas | Persamaan:
Maheni  lka penelitian store




14

Sari, dan | Situasional | explanatory envirorment, - Variabel
Ahmad research, time preassure, bebas
Hasan Y: dengan dan preceived envirorm
Hafidzi Keputusan | hypungan crowd ent, time
(2020), Peran | Pembelian | yaysal antar berpengaruh preassur
Faktor Impulsif variabel. positif dan| e,  dan
Situasional Metode signifikan keputusa
terhadap pengambilan terhadap n
Keputusan sampel keputusan pembelia
Pembelian purposive pembelian n
Impulsif sampling, impulsif. impulsif
(Studi  Kasus dengan 140
Toko sempel. Perbedaan:
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Sumber: Diolah Penulis, 2021

Adapun objek penelitian didapatkan dari retail Miniso yang berada di
dalam pusat perbeanjaan Malang Town Square, menjadi keterbedaan penelitian
ini dari penelitian sebelumnya. Berdasarkan penelitian Zuang et.al (2005)
mengetahui adanya faktor situasional retail yang berada di dalam pusat
perbeanjaan, menjadikan Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square
sebagai retail favorit konsumen dari banyaknya retail yang ada di dalam Mall,
yang menyediakan berbagai ragam desain produk fashion berkualitas dengan
harga terjangkau. Selanjutnya Maitland dalam Marlina (2008: 215)
mengungkapkan mall sebagai tempat penjualan menonjolkan rekreasi dan
kenyamanan. Dimana pengunjung dapat melakukan rekreasi dengan berjalan-
jalan sesekali melihat barang dijual oleh ritel sebelum memutuskan untuk
memasuki retail tersebut. Dapat disimpulkan bahwasannya melalui keberadaan
mall Malang Town Square, penjual dapat dengan mudah dan tidak perlu
melakukan pencarian konsumen. Melainkan melalui saluran penjualan retail

Miniso yang berada di pusat pebeanjaan Malang Town Square, sebagai salah




19

satu pengaruh keberadaan konsumen sendiri. Maka dari itu, penting kaitannya
untuk mengidentifikasi peran faktor situasional pada retail Miniso mampu
menarik minat belanja dalam melakukan keputusan pembelian secara impulsif
untuk para pengunjung di Mall Malang Town Square, dengan fokus penelitian
pada pola kunjungan yang di lakukan generasi milenial dapat mempengaruhi

besar transaksi pembelian yang akan dilakukan konsumen.

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Faktor Situasional

Engel, Blackwell dan Miniard (1995) didalam Sumarwan (2002: 274)
pengaruh situasi merupakan pengaruh muncul dari faktor faktor pada tempat
dan waktu tertentu pengamatan yang dilakukan tidak ada kaitannya dengan
pengetahuan personal dan karakteristk objek sendiri misal, kecerdasan, jenis
kelamin, dan fungsi, kualitas, dan citra merek produk, yang mana hal tersebut
mempengaruhi sistematis perilaku saat ini. Menurut Belk (1974), situasi
merupakan cara konsumen dalam mengidentifikasi perbandingan mengenai

waktu dan tempat untuk mencapai kepentingan potensial (Magdalena, 2005).

Menurut Mowen & Minor (2002: 131) situasional konsumen terdiri

dari tiga faktor, yaitu:

a. Melibatkan tempat dan waktu dalam aktivitas berbelanja konsumen
b. Menjelaskan bagaimana tindakan konsumen terjadi

c. Pengaruhnya terhadap perilaku konsumen

Situasional merupakan lingkungan sementara mampu mempengaruhi
kegiatan yang dilakukan konsumen pada waktu dan tempat tertantu (Mowen
& Minor, 2002: 131). Senada Zuang et.al., (2005) mengungkapkan faktor
situasional merupakan pengamatan konsumen didapatkan dari keseluruhan
faktor pada waktu dan tempat tertentu, keluar dari atribut pribadi dibawa
menimbulkan stimulus berbelanja positif mampu mempengaruhi sistematis
keputusan pembelian konsumen. Tingginya minat beli dan lamanya waktu

yang tersedia ketika berbelanja mempengaruhi tingginya peluang pembelian
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tidak terancana. Situasional merupakan faktor eksternal toko berasal pada
kondisi pembelian kontak pembeli melakukan peningkatan citra tertentu
(produk, kualitas merek atau promo) dapat menciptakan pembelian tidak
terencana (Anita, 2020). Jadi dari penjabaran di atas dapat disimpulkan
bahwasannya, situasional merupakan kondisi sementara didapatkan dari
pengamatan keseluruhan faktor eksternal toko ketika berbelanja menimbulkan
motivasi pembelian, dapat mempengaruhi alternatif pilihan pada perilaku
pembelian tidak terencana.

Didalam perspektif islam menerangkan peranan pandangan dan
rangsangan pengalaman pancaindra menciptakan stimulus desain layanan
mulai dari alunan musik, warna, tema desain, tata letak, pencahayaan dan
aroma khas toko dibenak konsumen dalam menggarahkan keputusan
pembelian dilakukan konsumen. Nuansa keindahan dan kenyamanan pada
rancangan desain toko mampu menimulkan rasa nyaman konsumen,
sebagaimana dinyatakan oleh H.R Muslim dari sahabatnya Abdullah bin
Mas’ud:

Jaadl &and (eea @ ()

Artinya:  “Sesungguhnya  Allah  AWT itu indah, menyukai
keindahan”(H.R Muslim dari sahabat Abdullah bin Mas 'ud).

2.2.2 Proses Pembelian

Nonie Magdalena (2005) mengungkan tipe situasi mampu
mempengaruhi keterlibatan pilihan diambil konsumen dalam pengambilan

keputusan pembelian produk dibedakan ddalam 3 jenis:

a. Situasi konsumsi merupakan salah satu situasi melalui relevasi merek
dapat mempengaruhi pemilihan produk tertentu

b. Situasi pembelian merupakan situasi pegaruh strategi desain
lingkungan toko. Situasi ini dibagi menjadi tiga bagian, yaitu: situasi

lingkungan toko, tujuan pembelian, dan mood.
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c. Situasi komunikasi merupakan setting peran persektif waktu dalam

aktivias dilakukan konsmen keterkaian erat terhadap beras informasi
yang diteria atau yang disalurkan terhadap orang lain.

2.2.3 Dimensi Faktor Situasional

Faktor situasional menurut Belk (1975) didalam Mowen & Minor

(2002: 132) terbagi terbagi dalam lima dimensi bagian yakni, lingkungan

fiisik, lingkungan sosial, waktu, tujuan, dan suasana hati. Masing-masing

bagian tersebut akan dijelaskan di bawah ini:

1.

Lingkungan fisik merupakan sarana fisik mengambarkan visual
lingkungan yang konkrit dalam mengarahkan kegiatan yang akan
dilakukan konsumen. Pentingnya rancagan detail store atmosphere
toko diharapkan mampu mempengaruhi rangsangan sensori konsumen
mulai dari penglihatan, aroma, suara, dan rasa meningkatkan
keputusan pembelian secara impulsif (Kotler: 1974). Shinta dan Khan
(2015) mengungkapkan bahwasannya peran komunikasi visual pada
atmosfir toko mulai dari manekin, warna, dan alunan musik, mampu
memciptakan persepsi pelanggan. Hasil penelitian Jing dan Liu (2014)
menunjukkan peran stimulus suasana seperti, diskon, iklan, informasi
demonstrasi yang ada di luar toko, tenaga penjualan profesional
mampu menimbulkan gairah berbelanja melakukan pembelian secara
impulsif. Isyarat desain toko menciptakan citra toko sebagai upaya
menarik pelangan potensial memberikan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan di benak konsumen, hal tersebut mempengaruhi nilai
barang dagang yang lebih tinggi dapat mengarahkan keputusan
pembelian yang dilakukan konsumen (Baker et. al., 2002).
Servicescapes sebagai lingkungan fisik sengaja dibuat untuk
memberikan citra pelindung toko terkait besar ekspektasi descriptor
toko di benak konsumen seperti, modis versus pemburu dan muda
versus senior (Singry & Mangleburg, 2000). Psikologi lingkungan

konsumen dapat ditandai melalui reaksi konsumen untuk mendekat
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atau menghindar. Perilaku mendekat (approachbehavior) ditandai
dengan perilaku positif konsumen untuk tetap masuk dan berkeliling
seluruh toko atau sebaliknya menunjukkan perilaku menghindar
(avoidance behavior) (Andriani, 2017).

Ada beberapa indikator lingkungan toko menurut Bitner (1992)
dalam Baker (2007) mengungkapkan adanya “servicescape” -

a. Ambien condition, mengacu pada kondisi lingkungan sekitar
seperti; warna, alunan, pencahayaan, musik, kebersihan, aroma
khas toko. Peran perancangan suasana toko dalam
mempengaruhi respon emosiaonal konsumen.

b. Desain , seperti pengaturan layout, penataan merchandise,
fasilitas, dan warna.

c. Sosial, tanda, simbol, dan artefak seperti, label toko, pintu
masuk, dan pintu keluar.

Lingkungan sosial merupakan pengaruh yang didapatkan melalui

interaksi orang disekitar konsumen pada aktivitas berbelanja.

Sumarwan (2002: 281) lingkungan sosial toko merupakan interaksi

konsumen dengan individu yang lain baik konsumen maupun

tenaga penjualan yang ada didalam toko. Mowen & Minor (2002:

171) kelompok merupakan suatu linkup saling berinteraksi dalam

periode tertentu dengan tujuan tertentu. Implementasi dari

lingkungan sosial mampu memberikan preferensi dalam berbelanja
dapat mempengaruhi kecenderungan pengunjung untuk lebih
banyak melakukan kunjungan toko dan keputusan pembelian yang
tidak terencana. “Distribusi retail” sebagai bentuk pendefinisian

retail yang ada di masa depan, mampu melayani motif belanja di

lakukan konsumen peran retail dalam memaparkan produk sebagai

bagian dari rekreasi (Tauber, 1972). Hal tersebut sebagai bentuk
taktik peritail dalam bersaing secara langsung memberikan

alternatif manfaat toko memperebutkan uang dan waktu yang di



bawa konsumen. Motif berbelanja tersebut menciptakan segmentasi

pasar dan difersifikasi toko (Tauber, 1972).

Mowen & Minor (2002: 172) jenis kelompok ungkapan seseorang

akan bergabung atau menghindar, terdiri dari:

a. Kelompok acuan (refrence group) sebagai jenis kelompok yang
lebih sepesifik.

b. Kelompok aspirasi (aspiration group) sebagai sekumpulan orang
yang diidentifikasikan.

c. Kelompok dissosiatif (dissociative group) sebagai acun

kelompok dimana konsumen menghindari hubungan tersebut.

Pengaruh interaksi konsumen degan tiap orang yang ditemui selama
berada di dalam toko (Robbet, dkk., 1981) :

a. Perfunctory, pengakuan atas kehadiran orang lain yang
melakukan itu belum tentu memerlukan tanggapan. Contoh:
permisi, dan semoga harimu menyenangkan.

b. Informational, baik mengajukan pertanyan atau menyediakan
jawaban. Contoh: dimana tempat baju anak anak?.

c. Sosial, percakapan antara dua atau lebih orang topik apapun.
Sementara bertransaksi rutin  dan informasi mungkin
berhubungan dengan belanja, subjek dari pertemuan sosial bisa
hampir apa saja.

Waktu. Pengaruh keberadaan konsumen konsumen dalam

melakukan aktivitas berbelanja. Muflin (2018) menerangkan

bahwasannya prespektif waktu didapatkan dari situasi akan
mempengaruhi cara berbelanja konsumen dalam melakukan
pemilihan atas produk dan keputusan pembelian yang dilakukan
konsumen. Lamanya waktu erat hubungannya besar penyerapan
informasi diterima konsumen, hal tersebut mempengaruhi jumlah
pembelian dan peluang pembelian tidak terencana yang dilakukan

konsumen (Nichol et. al., 1996). Adanya sensitifitas waktu mampu
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mempengaruhi pemilihan suatu produk, peritail harus membuat
solusi rancangan setrategi distribusi barang yang efektif
(Sumarwan, 2002 :282). Desakan waktu dimiliki konsumen melalui
layanan situasional retail, konsumen bisa dengan mudah
memperoleh produk secara cepat dengan usaha seminimal mungkin
(Mowen & Minor, 2002: 152).

Menurut Zuang et. al., (2005) perspektif temporal dapat terdiri dari
beberapa indikator diantaranya:

a. Waktu perjalanan, dipengaruhi tujuan berbelanja

b. Waktu menginap, dipengaruhi faktor niat membeli

Definisi tugas. Alasan saat konsumen membutuhkan suatu
pembelian produk ataupun jasa, adanya situasi pemakaian dapat
mempengaruhi desain produk yang akan di tawarkan perital. Zuang
et.al., (2005) mengungkapkan bahwasannya niat pembelian dan
assortment memiliki pengaruh positif terhadap pembelian pada
produk non makanan. Niat beli ada pada motivasi belanja, dengan
demikian semakin besar motifasi belanja mempengaruhi semakin
besar pencarian informasi untuk melakukan perencanaan pembelian
suatu produk. Dampak positif assortment dengan banyaknya varian
produk di pusat perbeanjaan, maka pengaturan retail untuk bersaing
menjadi toko favorit yang memberikan tawaran produk berkualitas
dengan harga sesuai dari banyaknya varian produk tersedian di
pusat perbeanjaan. Landasan konsumen mendapatkan informasi
lebih spesifik sesuai yang di inginkan.

Beberapa indikator diungkapkan Zuang et. al., (2005) menjadikan
definisi tugas sebagai alasan konsumen memilih berbelanja keretail
yang ada di Mall, sebagai berikut:

a. Assortment,

b. Situasi pemakaian

c. Kualitas dan harga produk
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Keadaan terdahulu. Situasi fisiologis dan suasana hati sementara
yang ada pada konsep konsumen individual hal tersebut dapat
mempengaruhi perilaku konsumsi. Keadaan emosional pembeli
mampu mempengaruhi nilai belanja dan niat berbelanja yang
mereka rasakan (Babin dan Babin, 2001). Kecenderungan
konsumen memberi imbalan untuk diri mereka sendiri, timbul dari
keadaan suasana hati ketika baik maupun buruk dapat
mempengaruhi reaksi konsumen. Konsumen dengan suasana hati
lebih bersemangat akan memungkinkan melakukan pembelian
(Nichol et. al., 1996). Pengalaman berbelanja juga menjadi landasan
konsumen untuk mengurangi depresi atau kesepian (Tauber, 1972).
Aksebilitas penataan produk toko memberikan kesan dan
meningkatkan perasaan positif konsumsi melakukan pembelian
yang tidak terencana (Zuang et. al., 2005). Menurut Dawson dKkk.
(1999), penelitiana ini menunjukkan motif berbasis produk dan
motif berbasis pengalaman terkait dengan pengalaman didalam
toko.

Westbrook dan Black (1985) indikator keadaan antesedan melalui
taksonomi motif pembelian, terdiri dari:

a. Motif berbasis produk, seperti atribut tersiri dari harga, kualitas,
dan fitur produk kecenderungan pengalaman toko yang rasional.

b. Motif berbasis pengalaman, cenderung menekankan konteks
belanja, karena mereka menikmati pengalaman didalam toko itu
sendiri.

Keputusan Pembelian Impulsif

Setiawardani (2019) pembelian impulsif erat kaitannya dengan

peningkatan pendapatan suatu retail. Pembelian impulsif merupakan

tindakan konsumen untuk melakukan pembelin yang dilakukan secara

mendadak atau sepontan. Impulsif buying merupakan kecenderungan

pembelian secara mendadak tanpa ada minat membeli sebelumnya,
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relatifitas kecepatan pembelian mempengaruhi terjadinya keputusan
pembelian secara impulsif (Rohman, 2008). Pada tahap ini konsumen
mengangap hal tersebut sebagai perilaku yang wajar tanpa memikirkan
akibat. Schifman dan Kanuk (1994) menerangkan bahwasannya
pengambilan keputusan konsumen didapatkan dari konsumen yang kognitif
(pemecahan masalah) dan sampai konsumen merasakan afeksi (peran

emosional).

Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
impulsif merupakan adanya motivasi berbelanja konsumen yang dilakukan
secara cepat dan spontan tanpa adanya perencanaan, disertai rangasangan
stimulus lingkungan toko mampu mempengaruhi pengambilan keputusan
pembelian konsumen. Definisi lain dalam islam sesuai dengan tafsir
Fakhur Razi dalam (Yusuf: 2001: 255), “Berfirman Allah SWT (walaa
tubadzdzir tabdziira), menurut bahasa tabdzir merupakan membelanjakan
hal melampaui batas sebagai perilaku menyiayiakan harta secara
berbelihan. Pembelian dilakukan tanpa memperhatikan kemanfaatan
barang hanya dilakukan untuk jangka pendek, perilaku tersebut timbul
berorientasi untuk pemuas kebutuhan sesat yang didasarkan dari dorongan
nafsu. Maka dari itu, perilaku pembelanjaan harus dilakukan sesuai kaidah
ekonomi islam agar bersikap hemat, tidak berlebih lebian dan bersikap
sederhana. Dalam Al Qur’an dijelaskan bahwa Allah SWT telah melarang
perilaku boros dan berlebih Allah SWT berfirmna dalam QS. Al-Furgon,
25: 67 dan QS. Al-A’raf, 7: 31.

8158 IS (5 & 155 T 18 a0 a1 1 A8 1) Gl

Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta),
mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah
(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian” (QS. Al-
Furgon, 25: 67).
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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” (OS. Al-A’raf; 7: 31).

Pemaparan ayat di atas dapat ditarik kesimpulan bahwasannya
islam mengajarkan untuk melakukan pengelolaan aktifitas keuangan agar
terciptanya pembelanjaan yang seimbang dan sesuai porsi, terjauh dari
sikap pembelanjaan yang berlebihan (israf) merupakan pemborosan
(tabdzir), serta tidak boleh kikir. Sesuai tafsir Yusuf Qardhawi (1995: 254)
mengungkapkan larangan sikap melampaui batas (israf) tidak sesuai
dengan karakter dan moral agama dalam melakukan konsumsi semua
berasal dari alasan dan barang yang halal, tidak boros, menjauhi hutang,
bakhil, dan kikir. Boros dan berlebihan merupakan perilaku pembelian
impulsif, maka dari itu islam mengajarkan konsep seimbang, dengan
sebaik baik perkara merupakan ditengah tengahnya. Rancangan layanan
toko memberikan stimulus pembelian yang menyenangkan dilakukan
secara cepat dan mudah dapat mempempenaruhi terjadinya pengambilan

keputusan pembelian secara impulsif.

2.2.5 Tipe tipe pembelian impulsif
M. Setiawardani (2019) mengungkapkan pembelian impulsif dapat
dipengaruhi berbeda bedanya faktor, terdiri dari empat jenis perilaku
pembelian impulsif yaitu:
a. Impuls Murni (Pure Impulse) merupakan tindakan pembelian yang
dilakukan tanpa perencanaan sebelumnya.
b. Impuls Pengingat (Reminder Impulse) merupakan aktivitas pembelian

terjadi karena adanya ingatan akan kebutuhan produk yang dijumpai.
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c. Impuls Saran (Suggestion Impulse) merupakan stimulus pembelian
suatu produk didapatkan saat pertama kali melihat.

d. Impuls Terencana (Planned Impulse) merupakan pembelian spontan
yang direncanakan terhadap pembelian khusus, adanya harapan
melakukan pembelian lain seperti pembelian karena adanya diskon.

2.2.6 Dimensi Keputusan Pembelian Impulsif

Menurut J. Paul Peter & Jerry C. Olson (1999: 43) hubungan afeksi
dan kognisi sebagai tanggapan psikologis konsumen. Afeksi erat kaitannya
dengan suasana hati positif dalam menanggapi rangsangan lingkungan
yang mampu mengarahkan kognitif melakukan pengambilan keputusan
pembelian impulsif. Keputuan pembelian impulsif ada dua proses

psikologis konsumen terdiri dari:

a. Cognitive, yaitu proses psikologis konsumen mengunakan peran
mental dalam pemutusan pembelian meliputi,ciri interpretasi,
integrasi, dan pengetahuan produk. Proses ini tercermin pada tiga
perilaku, yaitu:

1) Cognitive deliberation, keadaan konsumen merasakan suatu
dorongan melakukan  pertimbangan pembelian  tanpa
memikirkan akibat yang akan terjadi.

2) Unplanned buying, keadaan konsumen merasakan pembelian
tanpa rencana yang jelas.

3) Disregard for the future, keadaan pembelian tanpa disadari
dengan menghiraukan masa depan.

b. Affective, yaitu proses psikologis didaptkan peran emosional
konsumen mengacu pada tanggapan susana hati dalam proses
berbelanja. Proses ini tercermin pada tiga perilaku, yaitu:

1) Irresistible urge to buy, keadaan konsumen memiliki dorongan
tak tertahankan dalam melakukan suatu pembelian.

2) Positive buying emotion, keadaan konsumen merasakan susana

hati positif dalam melakukan pembelian impulif.
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3) Mood management, kedaan pembelian dilakukan upaya
konsumen mencoba membetulkan  suasana hati melalui
pembelian impulsif

2.3 Hubungan antara Faktor Situasional terhadap Keputusan Pembelian
Impulsif

Definisi dari studi sebelumnya yang menyatakan bahwasannya perilaku
pembelian impulsif sebagai pembelian yang tidak direncanakan, hal tersebut
terjadi dari tindakan pembelian tanpa memiliki niat membeli (Engel et al.,
1986). Sesuai Devi et al., (2020) temuan penelitian mengungkapkan
peningkatan faktor situasional pada toko akan dibarengi peningkatan
keputusan pembelian impulsif pada produk yang ditawarkan. Faktor
situasional merupakan rangsangan eksternal toko dapat mempengaruhi
perilaku berbelanja konsumen pada saat di tempat, memiliki hubungan
dengan keputusan pembelian secara impulsif yang dilakukan konsumen
(Kacen et al., 2012). Banyak penelitian mengungkapkan adanya hubungan
faktor situasional sebagai efek rancangan stimulus lingkungan berbelanja
mempengaruhi motivasi perilaku pembelian secara impulsif (Nasren et.al,
2016). Konsumen dengan suasana hati lebih bersemangat akan
memungkinkan melakukan pembelian (Nichol et. al., 1996). Isyarat atmosfir
toko mengarahkan perjalanan dan pengalaman berbelanja yang
menyenangkan nilai barang dagang yang lebih tinggi dapat mengarahkan
peningkatan keputusan pembelian yang dilakukan konsumen (Ukpabi et.al,
2015). Zuang (2005), temuan peneliti mengungkapkan lamanya waktu
penjelajahan disertai tingginya minat beli konsumen berbelanja dapat
mempengaruhi tingginya peluang pembelian secara impulsif. Kesesuaian
sosila mempengaruhi keterlibatan dalam pemilihan dan pembelian suatu
produk (Nasren et. al, 2016). Landasan peritel menciptakan desain produk
lebih sepesifik yang disesuaikan kebutuhan, sebagai upaya mempermudah
informasi pencarian diperlukan konsumen (Zuang et.al, 2005). Maka

keterkaitan strategi pengembangan toko efektif dalam menawarkan rancangan
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layanan toko memberikan stimulus pembelian yang menyenangkan dilakukan
secara cepat dengan usaha pembelian seminimal mungkin, sebagai bentuk
hubungan peran situasional toko mempengaruhi keputusan pembelian secara
impulsif (Mowen & Minor, 2002: ). Di implementasikan melalui Blek (1975)
didalam Mowen & Minor (2002: 132) pada faktor situasional toko, terdiri
dari: lingkungan fisik (physical surrounding), lingkungan sosial (social
surrounding), perspektif waktu (temporal perspectives), sifat tujuan
berbelanja (task definition), dan suasana hati pada saat berbelanja (antecedent

states).
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2.4 Kerangka Konseptual Penelitian

Berdasarkan uraian dari kajian teori dan studi terdahulu pada penelitian
ini, maka identifikasi pengaruh situasional terhadap keputusan pembelian
impulsif pada retail Miniso dapat digambarkan dalam kerangka pemikiran

sebagai berikut:

Gambar 2. 1

Kerangka Konseptual

Situasional (X)

Lingkungan Fisik (X1)

Lingkungan Sosial (X2) k S

Keputusan Pembelian
Impulsif ()

Perspektif Waktu (X3)

Sifat Tujuan (X4)

Keadaan Terdahulu (X5) .

H6

Keterangan :

: Hubungan Simultan

1. Yang termasuk variabel bebas adalah Lingkungan Fisik (X1), Lingkungan Sosial
(X2), Perspektif Waktu (X3), Sifat Tujuan (X4), dan Keadaan Terdahulu (X5)

2. Yang termasuk variabel terikat Keputusan Pembelian Impulsif ()

Sumber: Diolah Peneliti, 2021
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2.5 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan suatu anggapan dasar berdasarkan teori yang akan

diuji kebenarannya pada saat melakukan proses penelitian (Sunyoto, 2011:

102). Hipotesis mengarahkan pola penelitian dan menyatakan hubungan

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (YY) yang diuji secara empirik
(Muhyiddin dkk., 2017: 80).

1.

Terdapat pengaruh Lingkungan Fisik (X1) terhadap Keputusan Pembelian
Impulsif (YY)

. Terdapat pengaruh Lingkungan Sosial (X2) terhadap Keputusan Pembelian

Impusif ()

. Terdapat pengaruh Perspektif Waktu (X3) terhadap Keputusan Pembelian

Impulsif (YY)
Terdapat pengaruh Sifat Tujuan (Xs4) terhadap Keputusan Pembelian
Impusif (Y)

. Terdapat penaruh Keadaan Terdahulu (Xs) terhadap Keputusan Pembelian

Impulsif ()

. Terdapat pengaruh Lingkungan Fisik (X1), Lingkungan Sosial (X2),

Perspektif Waktu (Xs3), Sifat Tujuan (Xs), dan Keadaan Terdahulu (Xs)

secara bersama sama terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Y)
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BAB 1

METODELOGI PENELITIAN
3.1 Desain Penelitian

Penelitian ini mengungkapkan asosiatif kausal dengan menggunakan
jenis penelitian kuantitatif. Menurut Suryani & Hendryadi (2015: 120)
mendefinisikan penelitian asosiatif kausal sebagai desain penelitian untuk
menggungkapkan hubungan bersifat sebab akibat antar variabel. Artinya,
terdapat variabel bebas (variabel X) akan mempengaruhi variabel terikat (
variabel Y). Penyimpulan penelitian menggunakan teknik penulisan deduktif,
rumusan masalah didapat dari persolan umum (teori) untuk mencari hal
bersifat spesifik dalam perumusan hipotesis (Masyhuri & Zainuddin, 2008:
13). Dalam penelitian ini mengidentifikasi dampak pengembangan strategi
situasional terhadap keputusan pembelian impulsif konsumen pada retail

Miniso.

3.2 Lokasi & Objek Penelitian
3.2.1 Lokasi Penelitian

Penelitian akan di lakukan pada gerai Miniso yang terletak di Pusat

perbeanjaan Malang Town Square di JI. Veteran.
3.2.2 Objek Penelitian

Menurut Supranto (2000: 21) menyatakan objek penelitian merupakan
himpunan elemen yang hendak diteliti baik berupa benda ataupun lingkup
organisasi serta orang supaya mendapatkan data lebih terarah. Objek
penelitian didapat dari segmentasi psikografis pada gerai Miniso yang
menawarkan pengalaman berbelanja menyenangkan dengan memaparkan
berbagai varian produk kekinian digemari generasi milenial (Navipos, 2020).

Sesuai hasil penelitian diungkapkan Hasanuddin Ali & Lilik Purwandi (2017)
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dan Sindonews.com (2015) pada Badan Pusat Statistika (2018: 1116)
menyatakan bahwasannya generasi milenial lahir ditahun 1980-2000, yang
menjadi landasan penentuan sobjek penelitian merupakan pengunjung yang
berbelanja dengan usia 21 - 41 tahun dan melakukan pembelian tidak
terencana di gerai Miniso tepat berada di Pusat perbeanjaan Malang Town

Square.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah lingkup generalisasi yang didapakan dari suatu objek
maupun subjek dengan karakterisrtik khusus sesuai ketentuan penelitian agar
dapat ditarik kesimpulan lebih mendalam (Sugiyono, 1997: 5). Pada
penelitian ini populasi didapat dari populasi target dan populasi akses
(Sukardi, 2003: 53). Populasi target merupakan pengunjung yang berbelanja
ke gerai Miniso di Pusat perbeanjaan Malang Town Square. Sedangkan
populasi akses merupakan konsumen yang berkunjung dan melakukan
transaksi pembelian pada gerai Miniso di Pusat perbeanjaan Malang Town

Square.

3.3.2 Sampel

Sampel adalah suatu bagian dari karakteristik populasi yang telah
ditentukan sebagai bentuk representatif penelitian (Sugiyono, 1997: 5). Senada
dengan Malhotra (2009: 364) menungkapkan sampel merupakan subkelompok
didapatkan dari populasi yang sesuai yang dijadikan dalam studi penelitian.
Sampel yang baik merupakan ungkapan representasi dari keseluruhan
populasi. Artinya, ketika sampel mampu mengungkap populasi secara
maksimal (Suryani & Hendryadi, 1999: 192). Sampel penelitian diambil dari
banyaknya konsumen generasi milenial yang berada di Malang total populasi

tidak diketahui jumlah pastinya.

Adapun jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan pendekatan

Malhotra (2009), teknik penentuannya dengan menggalikan jumlah
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pernyataan dengan 5. Indikator penelitian ini terdiri dari 6 variabel, yaitu
variabel bebas (lingkungan fisik, linkungan sosial, perspektif waktu, tujuan
berbelanja, dan suasana hati) dan variabel depeden (keputusan pembelian
impulsif). Total pernyataan penelitian ini adalah 27 pernyataan. Maka
jumlah sampel penelitian ini adalah 27 x 6 = 162 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel metode
purposive sampling. Purposive sampling (penyempelan bertujuan)
merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria kriteria tertentu
sesuai dengan tujuan penelitian (Abdillah & Jogiyanto, 2015: 66). Kriteria

sampel dalam penelitian ini terdiri dari:

1. Generasi milenial yang berusiakan 21 - 41 tahun
2. Konsumen yang melakukan kunjungan dan transaksi pembelian pada
retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square

3. Konsumen sudah melakukan pembelian

Proses pengambilan sampel dilakukan melalui penyebaran kuesioner
secara langsung kepada setiap pembeli produk fashion pada retail Miniso di

pusat perbeanjaan Malang Town Square.

3.5 Data dan Jenis Data

Menurut Suryana & Hendryadi, (2015: 171) data adalah sumber olahan
informasi dalam suatu aktivitas penelitian, digunakan sebagai landasan
penentuan keputusan.
3.5.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperolah secara mandiri pada suatu

lingup ataupun perorangan melalui objek penelitian yang sedang dilakukan.
Pengumpulan data bertujuan untuk menelaah serta menmemberikan suatu
solusi pada penelitian yang sedang diteliti (Suryana & Hendryadi, 2015: 171).
Data primer pada penelitian ini merupakan informasi jawaban para responden

dari pengisian kuesioner mengenai tanggapan adanya pengembangan strategi
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situasional mempengaruhi keputusan pembelian secara impulsif pada retail
retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square.
3.5.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber olahan data yang dikumpulkan dari
sumber lain dalam bentuk publikasi, sebagai tujuan tertentu bisa didapatkan
dari, Badan Pusat Statistik, laporan, jurnal atau literatur (Suryana &
Hendryadi, 2015: 171).

3.6 Definisi Oprasional Variabel

Definisi operasional variabel adalah dapat memberikan indikator dari
konsep yang abstrak (Muhyiddin dkk, 2017:62). Dalam penelitian ini terdapat
dua variabel, yakni Faktor Situasional (variabel independen) dan Keputusan

Pembelian Impulsif (variabel dependen) dengan penjelasan sebagai berikut:

3.6.1 Variabel Independen

Variabel Independen merupakan variabel bebas, simulus ataupun
prediksot. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi adanya
sebab perubahan pada variabel dependen (terikat) (Suryani & Hendardy,
2015: 57).

Variabel independen penelitian ini merupakan Faktor Situasional.
Faktor situasional merupakan rangsangan eksternal toko dapat mempengaruhi
perilaku berbelanja konsumen pada saat di tempat, untuk melakukan
keputusan  pembelian secara impulsif (Kacen et al., 2012). Indikator
penelitian faktor situasional menggunakan Blek (1975) didalam Mowen &
Minor (2002: 132) terdiri dari: lingkungan fisik (physical surrounding),
lingkungan sosial (social surrounding), perspektif waktu (temporal
perspectives), sifat tujuan berbelanja (task definition), dan suasana hati pada

saat berbelanja (antecedent states).
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3.6.2 Variabel Dependen

Variabel Dependen sering disebut variabel terikat, kriteria, ataupun
konsekuensi. Variabel terikat merupakan variabel yang diasumsikan
dipengaruhi dapat mengukur variabel bebas (Abdullah & Jogiyanto, 2015:
19). Variabel dependen dalam penelitian ini merupakan keputusan pembelian
impulsif sebagai bentuk tanggapan psikologis yang dilakukan konsumen
adanya hubungan antara afektif dan kognitif (J. Paul Peter & Jerry C. Olson,
1999: 43).

Tabel 3.1

Definisi Oprasional Variabel

Variabel Indikator Definisi Item Sumber
Operasional
Lingkung Ambien Ambien - Xu1Warna | Bitner
an Fisik condition condition dalam yang (1992)
(physical penelitian ini menarik dalam Baker
surroundi adalah kondisi S (2007)
ng) (X1) khas di sekitar Pencahayaan
retail Miniso. yang terang
- XzzTempo
dan tipe
musik yang
nyaman
Desain Desain dalam - Xia
penelitian ini Penataan rak
adalah produk yang
pengaturan tata rapi
letak spesial
terdiri dari,
denah dan
fungsi di retail
Miniso.
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Sosial, tanda, | Sosial, tanda, - XusLabel
simbol, dan | simbol dan harga yag
artefak artefak dalam informatif
penelitian ini
adalah petunjuk
yang digunakan
retail Miniso.
Lingkung Perfunctory | Perfunctory - X1 Kesiapan | Robbet, dkk
an Sosial dalam penelitian karyawan (1981)
(social ini adalah
surroundit bentuk
ang) (X2) pengakuan atas
kehadiran orang
yang ada
didalam toko
MINISO
Informational | Informational X2.2 Kejelasan
dalam penelitian informasi
ini adalah disampaikan
keterkaitan karyawan
orang disekitar X23
konsumen Pelayanan
memberikan karyawan
kontribusi
informasi gerai
MINISO
Sosial Sosial dalam X2.4 Alternatif
penelitian ini personalisasi
adalah interaksi pembelanja
secara langsung
dan terus
menerus ketika
berbelanja
produk MINISO
Perspektif Waktu Waktu Xs1 Zuang et.al
Waktu perjalanan perjalanan Kunjungan (2005)
(temporal dalam penelitian lebih awal
perspectiv ini adalah mempengaruh
es)(X3) ketersediaan i perilaku
waktu belanja
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mempengaruhi konsumen
prilaku
pembelian
produk
Waktu Waktu menginap | - Xz2Waktu
menginap dalam penelitian singkat
ini adalah sebanding
lamanya waktu penyerapan
konsumen informasi
berada didalam | - Xss3 Lamanya
toko waktu
mempengaruhi mempengaruh
niat membeli i jumlah
pembelanjaan
Sifat Assorment | Assortment Xa.1 Kategori | Zuang et. al
Tujuan dalam penelitian produk yang | (2005)
Berbelanj ini adalah beragam dan
a (task berbagai desain lengkap
definition) variasi produk
(X4) fashion Miniso
Situasi Situasi X4.2 Produk
Pemakaian Pemakaian yang unik dan
dalam penelitian kekinian
ini adalah Xs3Produk
preferensi sesuai
konsumen untuk standart dan
datang ke harapan
Miniso
Kualitas dan | Kualitas dan Xa4.4 Produk
harga produk | harga produk yang
dalam penelitian berkualitas
ini adalah dan harga
bentuk tawaran yang berdaya
produk fashion saing
diberikan
kepada
konsumen
Miniso
Suasana Motif Motif pembelian | - Xs1Belanja Westbrok
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Hati pada pembelian berbasis produk untuk mencari | dan Black
saat berbasis daalam beragam (1985)
berbelanja produk penelitian ini produk dalam Sung
(antecede adalah orientasi Xs2 Belanja | Joon Yoon
nt belanja untuk (2003)
states)(X5 konsumen menemukan
) dimanifestasikan harga yang
dalam sesuai
pegalaman Xs.3 Belanja
didalam toko untuk
yang rasional menemukan
produk baru
Motif Motif pembelian Xs.4 Belanja
pembelian berbasis untuk bertemu
berbasis pengalaman orang baru
pengalaman | dalam penelitian Xs5 Belanja
ini adalah untuk
orientasi belanja mendapatkan
karena pembaharuan
menikmati mental
pengalaman
didalam toko itu
sendiri
Keputusa Affective Affective dalam Y1 Dorongan | J. Paul Peter
n penelitian ini pembelian & Jerry C.
Pembelian adalah proses pada ragam Olson (1999:
Impulsif psikologis desain produk | 43)
(Y) berkaitan Y2
suasana hati Ketertarikan
positif pembelian
konsumen pada produk
mempengaruhi Y3 Perasaan
dorongan gembira saat
pembelian suatu berbelanja
produk fashion produk
Miniso yang
dipengaruhi oleh
faktor situasonal
Cognitive Cognitive dalam Y4 Konsumen

penelitian ini
adalah proses
psikologis cara
berfikir
konsumen

menyukai
produk yang
ditawarkan
Ys Pembelian
tidak
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melakukan terencana
pemutusan suatu pada ragam
produk fashion desain produk
Miniso yang - YesPembelian
dipengaruhi oleh tanpa

faktor pertimbangan
situasional.

Sumber: Diolah oleh Penulis, 2021
3.7 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data penelitian ini menggunakan metode kuesioner.
Menurut Sunyoto (2011: 24), kuesioner adalah metode pengelompokan data
berisikan jawaban pernyataan repondent atas daftar pertanyaan yang diajukan
peneliti. Pernyataan serta pertanyaan tersebut berisikan mengenai variabel
yang akan diteliti beserta alternatif jawabannya. Teknik persebaran kuesioner
pada penelitian ini dilakukan secara langsung dengan mendatangi retail dan
meminta jawaban atau ungkapan responden yang sudah melakukan
kunjungan dan transaksi pembelian di retail Miniso Malang Town Square,

Malang
3.7.1 Skala Pengukuran

Metode pengukuran penelitian ini menggunakan skala likert. Suryani &
Hendryadi (2015: 131) mendefinisikan skala likert merupakan jawaban lima
pilihan dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju, sebagai jawaban
persepsi atas bentuk sikap dari pernyataan hasil penelitian yang dipaparkan
peneliti pada instrumen penelitian tersebut. Pada skala likert, maka variabel
pengukur pada indikator variabel menjadi landasan penyusunan item item

instrumen pertanyaan dipaparkan peneliti (Sunyoto, 1997: 141).

Pengukuran variabel faktor situasional dan keputusan pembelian
impulsif, jawaban setiap item instrumen menggunakan skala likert yang

memiliki gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yaitu:
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Tabel 3. 2

Skala Pengukuran Berdasarkan Skala Likert

Skala Pengukuran Poin
Sangat setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Netral (N) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat tidak setuju i’

Sumber: Danang, 1997: 141

Instrumen penelitian yang menggunakan skala liker dapat dibuat dalam

bentuk checklist ataupun pilihan ganda.

3.7.2 Uji Validitas dan Reliabelitas
1. Uji Validitas

Uji validitas merupakan alat ukur analisis ketepatan suatu instrumen
penelitian (Danang, 1997: 142). Adapun rumus korelasi produk momen

dari pearson, yaitu:

— n Qxy) — CxXy)
o [nEx? — (Tx)2xnTy? — (By)?

Keterangan:

r Xy = Koefisiensi korelasi antara variabel X dan Y
n = Banyaknya responden

X = Variabel pertama

y = Variabel kedua

Xy = Skor hasil kali variabel pertama dan kedua
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NG = Jumlah varians faktor

y? = Kuadrat skor pertanyaan total

Menggunakan pobabiliyas = 0,05 (5%) diketahui r hitung > r tabel.
Apabila r hitung < r tabel maka status kuesioner adalah gugur (Sunyoto,
1997: 142)

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas digunakan sebagai alat ukur tingkat kepercayaan suatu
instrumen dapat digunakan sebagai alat kuesioner. Pada penelitian ini,
peneliti menggunakan reliabilitas internal sebagai reliabilitas yang
didapatkan melalui analisa instrumen penelitian selama satu Kkali
pengetesan. Dalam penelitian ini menggunakan rumus Cronbach Alpha,
(Sunyoto, 1997: 142) sebagai berikut:

=[] - 2]

R11 =Realibilitas instrument

Keterangan:

K = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
ob® = Jumlah varian butir
612 = Varian total

3.8 Teknik Analisis Data

3.8.1 Analisis Deskripsi

Menurut Sugiyono (2004: 169) menyatakan bahwa statistik deskriptif
adalah analisa statistik pada dekriptif perolehan data, agar mendapatkan
kesimpulan yang menyeluruh. Baik berbentuk frenkuansi, ukuran tendensi
sentral (mean, median, dan modus), dan disperse (kisaran, varian, standart
deviasi) (Suryani & Hendryadi, 2015: 210). Pengukuran besar nilai tingkat
persetujuan respondent pada penelitian ini dapat di tunjukkan berdasarkan

tingkat capaian respondent, melalui besar frekuensi dan prosentase di tiap
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item skala pengukuran penelitian. Maka dari itu, untuk mengetahui tingkat

pencapaian respondent digunakan rumus sebagai berikut:

TCR = Rata-rata skor x 100

Skor maksimum
Tabel 3.3
Klasifikasi TCR

No Persentase Pencapaian Kriteria

1 85% - 100% Sangat Baik
2 66% - 84% Baik

3. 51% - 65% Cukup

4 36% - 50% Kurang Baik
5. 0% - 35% Tidak Baik

Sumber: Sugiyono (2012: 207)
3.8.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda dipakai untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel bebas (lingkungan fisik,) terhadap variabel terikat
(keputusan pembelian impulsif) dengan rumus sebagai berikut (Sunyoto,
2011: 145)

Y =a+ b1 X1 + baXo + baxs+ baXs + bsXs

Keterangan:
Y = Keputusan pembelian impulsif
a = Konstanta

b1, b2, b3, ba, bs=Koefisien regresi
X1 = Lingkungan fisik (physical surrounding)

X2 = Lingkungan sosial (social surrounding)
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X3 = Perspektif waktu (temporal perspectives)
X4 = Sifat tujuan berbelanja (task definition),
X5 = Suasana hati pada saat berbelanja (antecedent states)

3.9 Uji Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik ini dilakukan sebagai syarat mendapatkan
interpretasi dari persamaan regresi memiliki ketepatan konsisten dan

terhindar dari estimasi bias. Pengujian asumsi klasik ini terdiri dari:
3.9.1 Uji Normalitas

Bertujuan untuk menganalisis suatu model regresi tanpa adanya
variabel residual dan berdistribusi secara normal. Uji normalitas pada
penelitian ini menggunakan probability plot, dimana dapat distribusi normal
jika titik titik mengelilingi garis diagonal. Selanjutnya diperkuat dengan
alteratif uji Kolmogrov-Smirnov jika nilai signifikan (p-value) pada setiap
variabel lebih besar dari 0,05 (Suryani & Hendardy, 2013: 278).

3.9.2 Uji Multikolinearitas

Bertujuan untuk menganalisis model regresi yang baik, didapatkan dari
tanpa adanya korelasi antar variabel bebas (Nur Asnawi & Masyhuri, 2011:
176). Teknik yang digunakan untuk mendeteksi multikolinearitas dengan
menggunakan Variance Inflation Factor. Apabila nilai VIF > 10 atau serta
memiliki nilai tolerance < 0,1, maka terdapat multikolinearitas dan
sebaliknya jika nilai VIF < 10 atau memiliki nilai tolerance > 0,1, maka tidak
terdapat multikolinearitas (Suryani & Hendardy, 2015: 320).

3.9.3 Uji Heteroskedastisitas

Bertujuan untuk menganalisis adanya gangguan pada fungsi regresi
dari pengamatan satu kepengamatan yang lain. Uji heterokedastisias pada
penelitian ini menggunakan grafik scatter plot dengan nilai prediksi variabel

dependen vyaitu, adanya pola yang tidak beraturan serta titik titik menyebar
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baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Selanjutnya diperkuat
dengan alternatif Uji Glejser hasil signifikansi lebih besar dari 0,05 (Suryani
& Hendaryadi, 2013: 321).

3.9.4 Pengujian Hipotesis secara Parsial (Uji t)

Uji t secara parsial bertujuan untuk menganalisis ada tidaknya
pengaruh (signifikan) antara variabel bebas terdiri dari, lingkungan fisik (X1),
lingkungan sosial (X2), perspektif waktu (X3), sifat tujuan (Xs), dan suasana
hati (Xs) secara parsial terhadap (variabel dependent) keputusan pembelian
impulsif (). Jika hasil uji t didapatkan dari perbandingan t-nitwng dengan t-tapel
dengan tingkat signifikansi 5 % atau a = 0,05 (Sunyoto, 2011: 146).

Kriteria pengujian:

1. Ho ditolak dan H1 diterima, jika nilai t nhiung > t tnel dengan tingkat
signifikan 0,05, berarti ada pengaruh yang sangat kuat signifikan
signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen.

2. Ho diterima dan H1 ditolak, jika nilai t niung < t tabel, berarti secara
individual tidak ada pengaruh yang sangat kuat signifikan antara
variabel independen terhadap variabel dependen.

3.9.5 Pengujian Hipotesis secara Simultan (Uji F)

Uji F secara simultan dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara
variabel bebas (independen) terdiri dari, lingkungan fisik (X1), lingkungan
sosial (X2), perspektif waktu (Xs), sifat tujuan (Xs), dan suasana hati (Xs)
secara simultan terhadap (variabel dependent) keputusan pembelian impulsif
(YY), dengan tingkat signifikan sebesar 5% atau 0,05 (Sunyoto, 2011: 147).

1. Ho ditolak jika : Fnitung > Fraber artinya di antara variabel independen
secara bersama sama mempunyai pengaruh signifikan terhadap
variabel dependen.

2. Ho diterima jika : Fhitung < Fraber artinya di antara variabel independen
secara bersama sama mempunyai pengaruh tidak signifikan terhadap
variabel dependen.

3.9.6 Uji Koefisien Determinasi (R?)
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Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui besar
informasi pengaruh keseluruhan variabel bebas. Nilai koefisien determiansi
diantara 0 dan 1. Apabila R? mendekati satu, berarti variabel bebas mampu
membagikan seluruh informasi dalam mengindikasi variasi variabel
dependen. Dengan Kkata lain, semakin kecil nilai R? berarti semakin terbatas
pula kemampuan variael bebas dalam memaparkan variabel depenent
(Suryani & Hendryadi, 2015: 322).
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum

4.1.1 Profil Umum Miniso pebelian rpoduk atas suasana ditawarkan

Miniso merupakan sebuah retail moderen yang menyajikan ragam
produk gaya hidup yang terinspirasi dari Jepang. Tokyo menjadi tempat
berdirinya Miniso oleh desainer Jepang Miyake Junya bersama seorang
enterpreneur muda dari Tiongkok bernama Ye Guofu. Sampai sekarang
Miniso sudah mampu mendirikan lebih dari 2000 toko di seluruh dunia,
dengan pencapaian seratus ribu kunjungan toko di setiap tahunnya. Selain itu
Miniso mulai berekspansi ke Indonesia di tahun 2016, terbukti mampu
membuka 79 gerai yang berdiri di beberapa kota di Indonesia hanya dengan
kurun waktu kurang dari 1 tahun. Miniso hadir mengusung tren retail “life is
for fun”, tidak hanya menawarkan sebuah merek sesuai misi Miniso untuk
menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dengan harga
terjangkau sudah mendapatkan berbagai pilihan produk gaya hidup yang
berkualitas bagi para kaum generasi milenial menjadi keunikan tersendiri bagi
retail moderen Miniso (Harianbhirawa, 2021). Miniso memiliki filosofis
produk simpel, natural, dan hing quality life dengan harga terjangkau yang
mana Miniso menjual berbagai perlengkapan rumah tangga dan produk

fashion mulai dari tas, aksesoris, alat make up dan lainnya.
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4.1.2 Logo Miniso
Berikut gambar logo Miniso dapat dilihat dibawah ini:

Gambar 4.1
Logo Miniso

MINI
SOU

2RlE R

(Sumber: http://www.Miniso.com/)

Filosofis produk Miniso simpel, natural, dan hing quality life tercermin
didalam desain logo smile dengan bentuk tas belanja pada brand Miniso
menekspreskian kualitas layanan belanja di retail Miniso bahwa “kebahagiaan
itu baik”, Miniso mampu menawarkan berbagai macam produk fashion
dengan atmosfir toko mampu menarik serta membuat nyaman konsumennya.
Miniso berusaha untuk tidak hanya hadir menawarkan produk fashion sebagai
gaya, melainkan kembali fungsional produk dengan tampilan desain kualitas
dan bahan baku terbaik khas Miniso. Pengembangan produk didasarkan
melalui tiga prinsip terdiri dari, kualitas tinggi tapi terjangkau, joy (respon
pengalaman nyaman dan menyenangkan saat berbelanja di Miniso),
lighthearted (suasana hati yang santai dan bahagia saat belanja produk fashion

Miniso).


http://www.miniso.com/
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4.1.3 Lokasi Penelitian
Gambar 4.2
Situasional Retail Miniso

Sumber: Dokumen Pribadi Peneliti

Miniso tersebar di beberapa Mall di Malang, adapun pada penelitian ini
dilakukan di Pusat perbeanjaan Mall Malang Town Square terletak di jalan
Vateran.

4.2 Kakarteristik Respondent

Melalui karakterisik responden penelitian dapat mengetahui kondisi umum
dan kesesuaian responden yang merupakan konsumen generasi milenial yang
melakukan kunjungan dan sudah melakukan transaksi pembelian produk di
retail Miniso, dengan jumlah responden 162 orang sebagai objek penelitian.
Tujuannya peneliti dapat mengidentifikasi data repondent yang melakukan
pola perilaku belanja konsumen sesuai dengan kriteria analisis data
berdasarkan karakteristik jenis kelamin, usia, profesi, pendapatan setiap
bulan, lamanya waktu yang dihabiskan saat berbelanja, dan frekuensi

kunjungan ke Miniso adalah sebagai berikut:
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4.2.1 Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada
tabel 4.1 dibawah ini:

Tabel 4.1
Karakteristik Respendent Berdasarkan Jenis Kelamin
Freq Cumulati
uenc Valid ve
y Percent Percent Percent
N Loempua 152 93.8 93.8 93.8
ali n
d Laki laki 10 6.2 6.2 100.0
Total 162 100.0 100.0

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui responden berjenis kelamin
perempuan sebanyak 152 pelanggan dengan presentase (93,8%) dan jenis
kelamin laki laki sebanyak 10 pelanggan dengan presentase (6,2%). Hasil
data penelitian ini menunjukkan bahwasannya pelanggan di gerai Miniso
pusat perbeanjaan Malang Town Square, Malang didominasi oleh kosumen
perempuan selain karena perempuan cenderung lebih suka berbelanja dari
pada laki laki. Ragam desain produk fashion simpel, unik, dengan warna
pastel yang di tawarkan Miniso cederung disukai untuk kaum perempuan,
selanjutnya Miniso juga menyajikan beberapa produk fashion perlengkapan
untuk kaum laki laki. Didukung hasil penelitian Nasren et. al., (2016)
mengungkapkan dari faktor demografis (gender) memiliki dampak yang
paling kuat terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan wanita memiliki
keterlibatan lebih tinggi dalam perilaku pembelian impulsif di banding laki
laki.
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4.2.2 Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia generasi milenial dapat dilihat
pada tabel 4.2 dibawah ini:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 21 - 30 tahun 147 90.7 90.7 90.7
31 - 41 tahun 15 9.3 9.3 100.0
Total 162 100.0 100.0

Sumber: Diolah Penulis, 2021

4.2 Kkarakteristik

didapatkan dari pelanggan merupakan generasi milenial yang berusiakan

Berdasarkan tabel responden berdasarkan usia
diantara 21 — 30 tahun sebanyak 147 pelanggan atau 90,7% dan usia 31 — 41
tahun sebanyak 15 pelanggan atau 9,3%. Hasil data ini menunjukkan bahwa
mayoritas pelanggan di Miniso Malang Town Square berusiakan antara 21 —
30 tahun. Hasil tersebut menggungkapkan pola belanja milenial diusia 21 —
30 tahun merupakan usia produktif konsumen lebih update informasi
pembelian berbagai kualitas produk terbaru, harga, diskon dan lain lain.
Selain itu preferensi mereka lebih menyukai belanja pengalaman dibanding

belanja materi (Blibli.com).
4.2.3 Profesi
Karakteristik responden berdasarkan profesi dapat dilihat pada tabel 4.3

dibawah ini:
Tabel 4.3
Karakteristik Respondent Berdasarkan Profesi
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent|  Percent

Valid Mahasiswa 120 74.1 74.1 74.1

Pengusaha 4 2.5 2.5 76.5

Guru 5 3.1 3.1 79.6
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Dan lain lain

Total
Sumber: Diolah Penulis, 2021

33
162

20.4
100.0

20.4
100.0

100.0

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan dari 162 responden pelanggan pada
gerai Miniso Malang Town Square dalam penelitian ini berprofesi sebagai
mahasiswa adalah sebanyak 120 orang atau 74,1%, pengusaha sebanyak 4
orang atau 2,5%, guru sebanyak 5 orang atau 3,1%, dan profesi lainnya
sebanyak 33 orang atau 20,4%. Melalui data diatas dapat disimpulkan
bahwasannya pelangga yang belanja ke Miniso di dominasi oleh segmen
mahasiswa sebesar 120 konsumen dari banyaknya profesi konsumen yang
berbelanja ke Miniso.

4.2.4 Pendapatan Per Bulan

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan dapat dilihat

pada tabel 4.4 dibawah ini:

Tabel 4.4
Karakteristik Respondent Berdasarkan Pendapatan per Bulan
Frequenc Valid | Cumulative
y Percent| Percent Percent

Valid < Rp 1,000,000.00 94 58.0 58.0 58.0]

Rp 1,000,000.00 -

Rp 2,000,000.00 - AP 4 796

Rp 2,000,001.00 -

Rp 5,000,000.00 25 15.4 15.4 95.1

> Rp 5,000,000.00 8 4.9 4.9 100.0j

Total 162 100.0 100.0

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui besar pendapatan responden
kurang dari Rp 1,000,000.00 sebanyak 94 orang atau 58%, berpendapatan Rp
1,000,000.00 — Rp 2,000,000.00 sebanyak 35 orang atau 21,6%,
berpendapatan Rp 2,100,000.00 — Rp 5,000,000.00 sebanyak 25 orang atau
15,4%, dan berpendapatan Rp 5,000,000.00 lebih sebanyak 8 orang atau
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4,9%. Dapat disimpulkan bahwasannya sebagian besar responden pada
penelitian ini berpendapatan kurang dari Rp 1,000,000.00 sebanyak 94
konsumen. Hal tersebut sejalan dengan hasil kriteria responden yang di
dominasi segmen mahasiswa sebesar 120 konsumen dengan rata rata
penghasilan/ pendapatan per bulan yang di dapatan dari uang pesangon orang
tua dominan kurang Rp 1,000,000.00.

4.2.5 Lamanya Waktu Berbelanja
Karakteristik responden berdasarkan lamanya waktu berbelanja dapat

dilihat pada tabel 4.5 dibawabh ini:

Tabel 4.5
Karakteristik Respondent Berdasarkan Lamanya Waktu
Cumulative
Frequency| Percent |Valid Percent| Percent

Valid 10 - 15 menit 46 28.4 28.4 28.4

16 - 20 menit 64 39.5 39.5 67.9

21 - 25 menit 26 16.0 16.0 84.0

26 - 30 menit 26 16.0 16.0 100.0

Total 162 100.0 100.0

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan tabel 4.5 mengungkapkan bahwa lamanya waktu yang
dihabiskan konsumen ketika berbelanja di Miniso Malang Town Square
diantaranya, sebanyak 46 pelanggan menghabiskan 10 — 15 menit, sebanyak
64 pelanggan menghabiskan waktu berbelanja 16 — 20 menit, sebanyak 26
pelanggan menghabiskan waktu berbelanja 21 — 25 menit, sebanyak 26
pelanggan menghabiskan waktu berbelanja 26 — 30 menit. Dapat disimpulkan
bahwa pelanggan akan dominan melakukan perjalanan dengan lamanya
waktu berbelanja selama 16 — 20 menit untuk berkeliling memilih milih
produk fashion Miniso, diharapkan tercapainya konsep situasional toko
Miniso di pusat perbelajaan Malang Town Square mampu memberikan
penggalaman dari rangsangan pancaindra yang di dapatkan konsumen ketika

berbelanja untuk membentuk emosi positif dapat mempengaruhi pola
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berbelanja yang di lakukan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian
secara impulsif.
4.2.6 Frekuensi Kunjungan

Karakteristik responden berdasarkan frekuensi kunjungan dapat dilihat
pada tabel 4.6 dibawah ini:

Tabel 4.6

Karakteristik Respondent Berdasarkan Frekuensi Kunjungan
Frequenc Valid |Cumulative

y Percent| Percent Percent
Valid Baru pertama kali &7 19.8 19.8 19.8
< sebulan sekali 93 57.4 57.4 a2
Sebulan sekali 20 12.3 12.3 89.5
?:i:’:f’ dua minggu 100 6.2 6.2 95.7
Seminggu sekali 2 W2 1.2 96.9
> sekali seminggu 5 3.1 3.1 100.0

Total 162 100.0 100.0

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui adanya hasil penelitian dari setiap
item frekuensi kunjungan yang dilakukan konsumen berbelanja di Miniso
Malang Town Square melalui hasil tanggapan 162 responden,
mengungkapkan bahwa 32 konsumen yang “baru pertama kali” melakukan
kunjungan, sebanyak 93 konsumen yang melakukan kunjungan “kurang dari
sebulan sekali”, sebanyak 20 responden yang melakukan kunjungan “‘sebulan
sekali”, sebanyak 10 responden yang melakukan Kkunjungan “setiap dua
minggu sekali”, sebanyak “seminggu sekali” pengunjung yang memiliki
preferensi positif untuk selalu menyempatkan dan melakukan kunjungan
berbelanja ke retail Miniso Malang Town Square, Malang sebanyak 2
konsumen, sebanyak 2 konsumen yang rutin dan akan melakukan kujungan
berbelanja selama “seminggu sekali”. Hasil penelitian mengungkapkan
pelanggan merupakan generasi milenial yang berbelanja ke Miniso di pusat
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perbeanjaan Malang Town Square, adanya pola kunjungan ‘“kurang dari
sebulan sekali” sebanyak 93 ungkapan responden dominan dilakukan oleh
konsumen yang berusiakan 21 — 30 tahun sebesar 147 responden. Selanjutnya
frekuensi kunjungan konsumen yang “baru pertama kali” melakukan
kunjungan dan transaksi pembelian sebanyak 32 responden sebanding dengan
konsumen yang merupakan pelanggan yang berusiakan 31 — 41 tahun sebesar
15 responden, hasil analisis data diambil dari hasil rata rata pola kunjungan
dilakukan konsumen selanjutnya hasil per item data temuan disesuaikan yang
ada di lapangan.
4.3 Tingkat Persetujuan Responden

Analisis Deskriptif responden pada penelitian ini bertujuan untuk
mendeskripsikan kondisi atau besar prosentase tingkat persetujuan respondent
pada dampak situasional yang ada di gerai Miniso Malang Town Square.
Tingkat persetujuan responden digambarkan melalui hasil tanggapan seluruh
item kuesioner penelitian, mulai dari sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju,
dan sangat tidak setuju. Karakeristik situasional terdiri dari lingkungan fisik
(X1), lingkungan sosial (X2), perpektif waktu (X3), sifat tujuan berbelanja
(Xa4), suasana hati (Xs) dan keputusan pemelian impulsif (Y).
4.3.1 Lingkungan Fisik

Distribusi tanggapan 162 responden pada variabel lingkungan fisik

dalam penelitian ini dapat disajikan dalam bentuk tabel 4.7 dibawah:

Tabel 4.7
Tingkat Persetujuan Respondent pada Lingkungan Fisik
JAWABAN RESPONDEN Tingkat
SS S N TS STS Persetujuan
INDIKATOR | F | % F % F|%|F|%| F | % | Responden
90 58 13 1 89,13
X1 56 36 8 0 1
88 66 7 1 89,63
Xi2 54 41 4 0 1
36 74 49 3 77,65
Xi3 22 46 30 2 0
64 76 19 3 84,44
X14 40 a7 12 0 2
65 79 16 1 1 85,43
Xis 40 49 10 1 1
Rata rata Variabel Lingkungan Fisik 85,26
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Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa prosentase tangapan
responden pada variabel lingkungan fisik memiliki tingkat persetujuan
responden sebesar 85,26, artinya berada pada kriteria sangat baik. Adapun
item tertinggi pada variabel ini adalah item X, dengan tingkat persetujuan
89,63, masuk kriteria sangat baik. Selanjutnya dapat diketahui item terendah
pada variabel di item X3 dengan tingkat persetujuan sebesar 77,65, masuk
kriteria baik.

4.3.2 Lingkungan Sosial

Distribusi tanggapan 162 responden pada variabel lingkungan sosial

dalam penelitian ini dapat disajikan dalam bentuk tabel 4.8 dibawah:

Tabel 4.8
Tingkat Psersetujuan Respondent pada Lingkungan Sosial
JAWABAN RESPONDEN Tingkat
SS S N TS STS Persetujuan
INDIKATOR | F | % | F | % | F | % | F | % | F | % | Responden
40 70 49 2 1 78,02
Xa1 25 43 30 1 1
33 55 65 8 1 73,7
Xa.2 20 34 40 5 1
36 73 46 6 1 76,91
Xa3 22 45 28 4 1
49 64 39 9 1 78,64
X24 30 40 24 6 1
Rata rata Variabel Lingkungan Sosial 76,82

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan Tabel 4.8 dapat diketahui bahwa rata rata tangapa
responden pada variabel lingkungan sosial memiliki tingkat persetujuan
responden sebesar 76,82, artinya berada pada kriteria baik. Adapun item
tertinggi pada variabel ini adalah item X2 4 dengan tingkat persetujuan sebesar
76,64, masuk Kkriteria baik. Selanjutnya diketahui item terendap variabel

lingkungan sosial pada item X2 sebesar 73,7, masuk pada krieria baik.
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4.3.3 Perspektif Waktu
Distribusi tanggapan 162 responden pada variabel perspektif waktu
dalam penelitian ini dapat disajikan dalam bentuk tabel 4.9 dibawah:

Tabel 4.9
Tingkat Persetujuan Respondent pada Perspektif Waktu
JAWABAN RESPONDEN Tingkat
SS S N TS STS | Persetujuan
INDIKATOR | F | % | F | % | F| % | F| % | F | % | Responden
18 50 71 22 1 67,65
Xa1 11 31 44 14 il
22 52 51 32 5 66,67
X32 14 32 31 20 3
47 52 41 21 1 75,19
X33 29 32 25 13 1
Rata rata Variabel Perspektif Waktu 69,83

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa rata rata tangapa
responden pada variabel perspektif waktu memiliki tingkat persetujuan
responden sebesar 69,83, artinya berada pada kriteria baik. Adapun item
tertinggi pada variabel ini adalah item X33 dengan tingkat persetujuan sebesar
75,19, masuk pada kriteria baik. Selanjutnya di ketahui item terendah variabel
perspetif waktu pada item Xz sebesar 66,67, masuk kriteria baik.

4.3.4 Sifat Tujuan Berbelanja

Distribusi tanggapan 162 responden pada variabel sifat tujuan

berbelanja dalam penelitian ini dapat disajikan dalam bentuk tabel 4.10

dibawah:

Tabel 4.10
Tingkat Persetujuan Respondent pada Sifat Tujuan Berbelanja
JAWABAN RESPONDEN Tingkat
SS S N TS STS Persetujuan
INDIKATOR | F | % | F | % F % | F| % | F | % | Responden
47 78 33 4 80,74
X41 29 48 20 2 0 0
71 68 20 3 85,56
X422 44 42 12 2 0 0
42 74 38 8 78,52
Xa3 26 46 23 5 0 0
43 68 46 5 78,4
Xa.4 27 42 28 3 0 0
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| Rata rata Variabel Sifat Tujuan Berbelanja | 80,8

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa rata rata tangapa
responden pada variabel sifat tujuan berbelanja memiliki tingkat persetujuan
responden sebesar 80,8, artinya berada pada kriteria baik. Adapun item
tertinggi pada variabel ini adalah item X4. dengan tingkat persetujuan sebesar
85,56, masuk kategori sangat baik. Selanjutnya diketahui item terendah
variabel sifat tujuan berbelanja pada item X44 sebesar 78,4 masuk kategori
baik.

4.3.5 Suasana Hati

Distribusi tanggapan 162 responden pada variabel suasana hati dalam

penelitian ini dapat disajikan dalam bentuk tabel 4.11 dibawah:

Tabel 4.11
Tingkat Persetujuan Respondent pada Suasana Hati
JAWABAN RESPONDEN Tingkat
SS S N TS STS Persetujuan
INDIKATOR | F | % | F | % | F | % | F | % | F | % | Responden
44 62 44 12 77,04
Xs.1 27 38 27 7 0
40 88 28 6 80
Xs.2 25 54 17 4 0
34 69 48 11 75,56
Xs3 21 43 30 7 0
5 21 51 63 22 50,62
Xs.4 3 13 31 39 14
10 43 70 29 10 61,73
Xs5 6 27 43 18 6
Rata rata Variabel Suasana Hati 68,99

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa rata rata tangapan
responden pada variabel suasana hati memiliki tingkat persetujuan responden
sebesar 68,99, artinya berada pada kriteria baik. Adapun item tertinggi pada
variabel ini adalah item Xs» dengan tingkat persetujuan 80, masuk kategori
baik. Selanjutnya item terendah pada variabel suasana hati pada item Xsa4

sebesar 50,62, masuk pada item cukup.
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4.3.6 Keputusan Pembelian Impulsif

Distribusi tanggapan 162 responden pada variabel keputusan pembelian
impulsif dalam penelitian ini dapat disajikan dalam bentuk tabel 4.12
dibawah:

Tabel 4.12
Tingkat Persetujuan Respondent pada Keputusan Pembelian Impulsif
JAWABAN RESPONDEN Tingkat
S5 S N TS STS | Persetujuan
INDIKATOR | F | % | F | % | F | % | F | % | F | % | Responden
44 74l 44 3 79,26
Y1 A 44 27 2 0
18 66 40 33 5 67,28
e 11 41 25 20 3
43 67 51 1 78,77
Y3 27 41 31 1 0
14 54 65 25 4 66,05
Y4 9 33 40 15 2
ar 68 43 21 3 il 88
Ys 17 42 2 s 2
14 34 41 63 10 57,41
Ys 9 21 25 39 6
Rata rata Variabel Keputusan Pembelian Impulsif 70,08

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa rata rata tangapa
responden pada variabel keputusan pembelian impusif memiliki tingkat
persetujuan responden sebesar 70,08, artinya berada pada kriteria baik.
Adapun item tertinggi pada variabel ini adalah item Y; dengan tingkat
persetujuan 79,26, masuk Kkriteria baik. Selanjutnya item terendah pada
variabel keputusan pembelian impulsif pada item Ye sebesar 57,41, masuk

kategori cukup.

4.4 Uji Validitas dan Reliabilitas

Kualitas instrumen data penelitian ini didapatkan dari uji validitas dan
reliabilitas dapat dilihat pada tabel 4.13 dibawah ini:



Tabel 4.13

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
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Variabel Item | Person Rtaber | Sig Cronbach | Keterangan
Correlation Alpha
Lingkungan | X11 | 0,697 0,154 | 0,000 | 0,788 Valid dan
Fisik Reliabel
Xi12 | 0,748 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
X1z | 0,698 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
X14 | 0,759 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xis5 0,789 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Lingkungan | X21 | 0,831 0,154 | 0,000 | 0,858 Valid dan
Sosial Reliabel
X22 0,892 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
X2z | 0,846 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xoa | 0,787 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Perspektif | Xz1 | 0,733 0,154 | 0,000 | 0,770 Valid dan
Waktu Reliabel
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X32 0,651 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
X33 0,715 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Sifat Xa1 0,850 0,154 | 0,000 | 0,879 Valid dan
Tujuan Reliabel
Xs2 0,847 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xa3 0,866 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xaa 0,865 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Suasana Xs1 0,746 0,154 | 0,000 | 0,639 Valid dan
Hati Reliabel
Xs.2 0,606 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xs3 0,727 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xs.4 0,599 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Xss5 0,542 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Keputusan | Y1 0,558 0,154 | 0,000 | 0,820 Valid dan
Pembelian Reliabel
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Impulsif
Y 0,800 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Y3 0,588 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Y4 0,796 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Ys 0,775 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel
Ys 0,801 0,154 | 0,000 Valid dan
Reliabel

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Uji instrumen data penelitian didapat dari tanggapanl62 repondent
dengan signifikansi 5%, yang didapatkan dari df = 162 — 2 = 160, maka rtapel
yaitu 0,154. Berdasarkan hasil tabel diatas dapat diketahui pengukuran
validitas kuesioner melalui pengujian korelasi pearson pada variabel
Lingkungan Fisik (X1), Lingkungan Sosial (X2), Perspekif Waktu (X3), Sifat
Tujuan (X4), Suasana Hati terhadap Keputusan Pembelian (Y). Instrumen
dapat dikatakan valid jika keseluruhan skor item rhitung > rtabel dan diketahui 2-
tiled jika 0,000>0,05 signifikan, maka indikator penelitian dapat dikatakan
valid. Reliabilitas sebagai alat ukur yang digunakan untuk mengetahui
keandalan kuesioner penelitian. Uji reliabilitas mengguakan koefisien Alpha
Croncbach, jika keseluruhan instrumen > 0,06, maka keseluruhan item dapat

dikatakan reliabel.




4.5 Uji Asumsi Klasik
4.5.1 Uji Normalitas
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Uji normalitas penelitian ini mengunakan metode grafik probability

plot dapat dilihat pada gambar 4.1 berikut:

Gambar 4.2
Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian Impulsif
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Sumber: Diolah Penulis, 2021

Selanjutnya uji normalitas penelitian ini diperkuat dengan uji One-

Sampel Kolmogorov-Smirnov dapat dilihat pada gambar 4.14 berikut:

Tabel 4.14

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Kolmogorov-Smirnov Z

Residual
N 162
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 3.28203965
Most Extreme Differences Absolute .055
Positive .028]
Negative -.055

.702
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|Asym p. Sig. (2-tailed) .708

a. Test distribution is Normal.

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Uji normalitas dalam penelitian ini dapat dilihat melalui probability plot
yang diperkuat dengan alteratif One-Sampel Kolmogorov-Smirnov, bertujuan
untuk menganalisis residual berdistribusi normal. Berdasarkan tabel 4.2
memaparkan bahwa titik menyebar berdisribusi dan mengelilingi garis
diagonal, maka dapat disimpulkan sebaran distribusi data normal. Dari tabel
4.3 normalitas uji Kolgomorov-Smirnov Z Sig. (2-tailed) diperoleh nilai
signifikansi sebesar 0,708 > 0,05, maka asumsi normal terpenuhi.

4.5.2 Uji Multikolinieritas

Tujuan uji multikolinieritas bertujuan untuk menganalisis model regresi
yang baik, didapatkan dari tanpa adanya korelasi antar variabel bebas
(independent) terdiri dari lingkungan fisik (X1), lingkungan sosial (X2),
perspektif waktu (X3), sifat tujuan (X4), dan suasana hati (Xs). Model regresi
yang baik, jia tiak terjadi korelasi antar variabe bebas. Hasil uji
multikolinieritas tiap variabel bebas ditunjukkan pada tabel 4.15 sebagai
berikut:

Tabel 4.15
Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. |Tolerance| VIF

(Constant) 4,798 2.438 1.968 .051

Total_X1 -.084 .128 -.055 -.656 .513 .592 1.689
Total_X2 .205 127 .144 1.611 .109 .519 1.928
Total_X3 .406 .159 .205 2.550 .012 .642 1.558
Total_X4 .278 .136 .185 2.047 .042 .508 1.967




Total_X5 | .355|

.119|

.25o| 2.995|

.003|
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.595| 1.679|

a. Dependent Variable: Total_Y
Sumber: Diolah Penulis, 2021

Hasil uji multikolinieritas pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa nilai
Tolerance pada variabel X1 sebesar 0,592, X2 sebesar 0,519, X3 sebesar
0,642, X4 sebesar 0,508, dan X5 sebesar 0,595 seluruh nilai variabel lebih
dari 0,10. Serta pengujian tabel 4.4 diketahui nilai VIF pada X; sebesar
1,689, X sebesar 1,928, X3 sebesar 1,558, X4 sebesar 1,967, dan Xs sebesar
1,679 seluruh nilai lebih kecil dari 10. Dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak terjadi multikolinieritas.

4.5.3 Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas penelitian ini mengunakan metode grafik

scatterplot dapat dilihat pada gambar 4.2 berikut:

Gambar 4.3
Hasil Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian Impulsif

Regression Studentized Residual
o
858°
° o

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Uji heterokedastisitas penelitian ini diperkuat dengan uji glejser dapat
dilihat pada gambar 4.16 berikut:
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Tabel 4.16

Hasil Uji Heterokedastisitas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) -.753 1.468 -.513 .609]
Total_X1 134 .077 A0/ 1.742 .084
Total_X2 .004 .077 .006 .055 .956
Total_X3 -.008 .096 -.009 -.088 .930
Total_X4 .056 .082 .075 .684 .495
Total_X5 -.024 .071 -.034 -.331 741

a. Dependent Variable: Abs_Res
Sumber: Diolah Penulis, 2021

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dapat dilihat melalui grafik
scatterplot diperkuat dengan alternatif uji glejser, bertujuan untuk
menganalisis model regresi adanya ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke residual pengamatan lain. Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan
bahwa titik titik menyebar di bawah dan di atas sumbu Y dengan pola tidak
teratur. Selanjutnya melalui Uji Glejser pada tabel 4.6 menunjukkan hasil
seluruh variabel penelitian memiliki nilai signifikan pada variabel X1 sebesar
0,089, X> sebesar 0,956, X3 sebesar 0,930, X4 sebesar 0,495, Xs sebesar 0,741
seluruh nilai lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan variabel bebas
pada penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas atau bersifat

homokedastisitas.
4.6 Uji Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda bertujuan untuk menganalisa hubungan
seecara linier antara variabel bebas terhadap variabel terikat dapat

menimbulkan pengaruh positif atau negatif, pengaruh dua atau lebih variabel
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bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Hasil analisis regresi linier berganda

dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.17

Hasil Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.

it (Constant) 4.798 2.438 1.968 .051
Total_X1 -.084 .128 -.055 -.656 .513
Total_X2 .205 A2 7 144 1.611 .109
Total_X3 .406 .159 .205 2.550 .012
Total_X4 .278 .136 .185 2.047 .042
Total_X5 .355 119 .250 2.995 .003

a. Dependent Variable: Total_Y

Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan hasil analisis regresi linier pada tabel 4.7, sehingga dapat

dijelaskan sebagai berikut:
Y =a+ blX1 +b2X2 +b3X3 + bdX4 + e

Y =4.798 — 0,084 X1 + 0,205 X2 + 0,406 X3 + 0,278 X4 + 0,355 X5

a. Diketahui nilai konstanta (a) sebesar 4,798 dengan koefisien lingkungan

fisik (X1), lingkungan sosial (X2), perspektif waktu (Xs), sifat tujuan
berbelanja (X4), dan suasana hati (Xs) bernilai nol (0), maka diperoleh
nilai keputusan pembelian impulsif sebesar 4,798 satuan. Dapat
disimpulkan walaupun tanpa lingkungan fisik, lingkungan sosial,
perspektif waktu, sifat tujuan berbelanja, dan suasana hati nilai keputusan
pembelian impulsif tetap ada dan bernilai positif, kecuali pada variabel
lingkungan fisik.

. Koefisien regresi atas pengaruh lingkungan fisik (X1) terhadap Keputusan

pembelian impulsif (Y) diperoleh sebesar -0,084 hal ini menunjukkan
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adanya pengaruh bersifat negatif, dimana asumsi faktor faktor lain
dianggap tetap. Dapat disimpulkan setiap kenaikan satu satuan pada
variabel lingkungan fisik (Xi) akan memgakibatkan penurunan nilai
keputusan pembelian impulsif sebesar -0,084 satuan.

c. Koefisien regresi pada variabel lingkungan sosial (X2) terhadap keputusan
pembelian impulsif (Y) diperoleh sebesar 0,205 dengan pengaruh bersifat
positif, dimana asumsi faktor faktor lain dianggap tetap. Dapat
disimpulkan variabel lingkungan sosial (X2) bernilai positif tersebut setiap
kenaikan satu satuan akan mempengaruhi peningkatan nilai keputusan
pembelian impulif sebesar 0,205 satuan.

d. Koefisien regresi pada variabel perspektif waktu (X3) terhadap keputusan
pembelian impulsif () diperoleh sebesar 0,406 dengan pengaruh bersifat
positif, dimana asumsi faktor faktor lain dianggap tetap. Dapat
disimpulkan variabel perspektif waktu (X3) bernilai positif tersebut setiap
kenaikan satu satuan akan mempengaruhi peningkatan nilai keputusan
pembelian impulif sebear 0,406 satuan.

e. Koefisien regresi pada variabel sifat tujuan berbelanja (Xa) terhadap
keputusan pembelian impulsif (Y) diperoleh sebesar 0,278 dengan
pengaruh bersifat positif, dimana asumsi faktor faktor lain dianggap tetap.
Dapat disimpulkan variabel perspektif waktu (X4) bernilai positif tersebut
setiap kenaikan satu satuan akan mempengaruhi peningkatan nilai
keputusan pembelian impulif sebear 0,278 satuan.

f. Koefisien regresi pada variabel suasana hati (Xs) terhadap keputusan
pembelian impulsif (Y) diperoleh sebesar 0,355 dengan pengaruh bersifat
positif, dimana asumsi faktor faktor lain dianggap tetap. Dapat
disimpulkan variabel perspektif waktu (Xs) bernilai positif tersebut setiap
kenaikan satu satuan akan mempengaruhi peningkatan nilai keputusan
pembelian impulif sebesar 0,355 satuan.

4.7 Uji Hipotesis
Berdasarkan hasil pengunjung hipotesis antara variabel Lingkungan Fisik,

Lingkungan Sosial, Perspektif Waktu, Sifat Tujuan Berbelanja, Suasana Hati
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terhadap Keputusan Pembelia Impulsif dengan menggunakan uji parsial (uji
t), uji simultan (f) dan uji koefisien determinasi (R2).
4.7.1 Uji Parsial (Uji t)

Uj parsial digunakan untuk membuktikan besar sigifikan atau tidaknya
pengaruh dari masing masing variabel bebas terdiri dari, lingkungan fisik
(X1), lingkungan sosial (X2), perspektif waktu (Xs), sifat tujuan (Xs4), dan
suasana hati (Xs) secara parsial terhadap keputusan pembelian impulsif (Y) di
retail Miniso Malang Town Square. Hasil uji parsial (Uji t) dapat dilihat pada
tabel berikut:

Tabel 4.18
Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 4.798 2.438 1.968 .051
Total_X1 -.084 .128 -.055 -.656 .513
Total_X2 .205 127 .144 1.611 .109
Total_X3 .406 .159 .205 2.550 .012
Total_X4 .278 .136 .185 2.047 .042
Total_X5 .355 119 .250 2.995 .003

a. Dependent Variable: Total_Y
Sumber: Diolah Penulis, 2021

Kriteria hasil pengujian t niung > t tber dengan tingka kesalahan 5% (0,05),

jadi df = n - k = 162 - 6 = 156 diperoleh t el Sebesar 1,975. Berikut hasil

pengujian tabel 4.8 mengunakan uji t.

a. Uji parsial pengaruh lingungan fisik (X1) terhadap keputusan pembelian
impulsif di retail Miniso Malang Town Square diperoleh thiwng Sebesar -
0,656 lebih kecil dari t taper Sebesar 1,975 (-0,656 < 1,975) dengan tingkat
signifikan sebesar 0,513 > 0,05 berarti Ho diterima dan Ha ditolak. Maka,

hipotesi pertama penelitian ini tidak terbukti, sehingga dapat disimpulkan
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tidak ada pengaruh signifikan dari lingkungan fisik (Xi) terhadap
keputusan pembelian impulsif.

Uji parsial pengaruh lingkungan sosial (X2) terdapat keputusan pembelian
impulsif di retail Miniso Malang Town Square diperoleh thiung Sebesar
1,611 lebih kecil dari t wper Sebesar 1,975 (1,611<1,975) dengan tingkat
signifikan sebesar 0,109 > 0,05 berarti Ho diterima dan H, ditolak. Maka,
hipotesis kedua penelitian ini tidak terbukti, sehingga dapat disimpulkan
tidak ada pengaruh signifikan dari lingkungan sosial (X2) terhadap
keputusan pembelian impulsif.

Uji parsial pengaruh perspektif waktu (X3) terdapat keputusan pembelian
impulsif di retail Miniso Malang Town Square diperoleh thiung Sebesar
2,550 lebih besar dari t tber Sebesar 1,975 (2,550 > 1,975) dengan tingkat
signifikan sebesar 0,012 < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Maka,
hipotesis ketiga penelitian ini diterima, sehingga dapat disimpulkan ada
pengaruh signifikan dari perspektif waktu (X3) terhadap keputusan
pembelian impulsif.

. Uji parsial pengaruh sifat tujuan berbelanja (X4) terdapat keputusan
pembelian impulsif di retail Miniso Malang Town Square diperoleh thitung
sebesar 2,047 lebh besar dari t tanel Sebesar 1,975 (2,047 > 1,975) dengan
tingkat signifikan sebesar 0,042 < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima.
Maka, hipotesis keempat penelitian ini diterima, sehingga dapat
disimpulkan ada pengaruh positif yang signifikan dari sifat tujuan
berbelanja (X4) terhadap keputusan pembelian impulsif.

Uji parsial pengaruh suasana hati (X5) terdapat keputusan pembelian
impulsif di retail Miniso Malang Town Square diperoleh thiung Sebesar
2,995 lebih besar dari t e Sebesar 1,975 (2,995 > 1,975) dengan tingkat
signifikan sebesar 0,003 < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Maka,
hipotesis kelima penelitian ini diterima, sehingga dapat disimpulkan ada
pengaruh positif yang signifikan dari suasana hati (Xs) terhadap keputusan

pembelian impulsif.
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4.7.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji f digunakan untuk menguji adanya pengaruh variabel bebas
terdiri dari, lingkungan fisik (X1), lingkungan sosial (X2), perspektif
waktu (X3), sifat tujuan (X4), dan suasana hati (X5) secara simultan
terhadap keputusan pembelian impulsif (YY) di retail Miniso Malang Town
Square melalui pengujian uji F. Hasil uji simultan (Uji F) dapat dilihat
pada tabel berikut:

Tabel 4.9
Hasil Uji Simultan (Uji F)
ANOVAP
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 941.644 5 188.329 16.941 .0009
Residual 1734.257 156 11.117
Total 2675.901 161

a. Predictors: (Constant), Total_X5, Total_X1, Total_X3, Total X2, Total_X4

b. Dependent Variable:

Total_Y
Sumber: Diolah Penulis, 2021

Adapun formulasi hipotesis ditentukan melalui F niung > F tabel
dengan tingka kesalahan 5% (0,05), dengan dfl= k-1 = 6-1 = 5
(pembilang) dan df2= n-k = 162 - 6 = 156 (penyebut) maka diperoleh F
tabel S€Desar 2,272, Diketahui jika F hitung > Franel, maka Ha diterima dan Ho
ditolak artinya ada pengaruh signifikan secara simultan varabel bebas
terdiri dari, lingkungan fisik (X1), lingkungan sosial (Xz), perspektif waktu
(X3), sifat tujuan (X4), dan suasana hati (Xs) secara simultan terhadap
keputusan pembelian impulsif (Y). Berdasarkan tabel 4.9 diatas diperoleh
hasil statistik sebesar 16,941 > 2,272 dengan tinkat signifikan 0,000 <
0,05, maka dapat disimpulkan bahwasannya seluruh variabel bebas

mempengaruhi variabel terikat.
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4.7.3 Koefisien determinasi (R2)

Uji koefisien determinasi (R?) digunakan untuk menetahui besar
informasi kecocokan pada variabel bebas dalam secara bebarengan mampu
menjelaskan variabel independent. Hasil uji koefisien determinasi (R?)
dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.10
Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .593? .352, 331 3.334

a. Predictors: (Constant), Total_X5, Total_X1, Total_X3,
Total_X2, Total_X4

b. Dependent Variable: Total_Y
Sumber: Diolah Penulis, 2021

Berdasarkan hasil Tabel 4.10 menunjukkan bahwa besar koefisien
determinasi didapatkan nilai R square sebesar 0,352 artinya bahwa besar
pengaruh antara variabel bebas terdiri dari, lingkungan fisik (X1), lingkungan
sosial (X2), perspektif waktu (X3), sifat tujuan (Xa), dan suasana hati (Xs)
secara simultan terhadap keputusan pembelian impulsif (Y) sebesar 35,2%,
sedangkan pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian impulsif yang
ditimbulkan oleh faktor lain adalah sebesar 64,8%.

4.8 Pembahasan Hasil Penelitian

Adapun karakteristik respondent dari tanggapan 162 repondent merupakan
generasi milenial melakukan kunjungan dan sudah melakuan transaksi
pembelian tidak terencana di retail Miniso Malang Town Square. Adapun
analisis deskriptif penelitian mengungkapkan karakteristik pelanggan pada
retail Miniso merupakan generasi milenial didominasi mahasiswa bergender
wanita berusiakan 21 — 30 tahun, dengan pendapatan kurang dari Rp
1.000.000,00 dalam melakukan transaksi pembelian tidak terencana di retail

Miniso Malang Town Square.
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4.8.1 Pengaruh Lingkungan Fisik Terhadap Keputusan Pembelian

Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa lingkungan fisik
terhadap keputusan pembelian impulsif di gerai Miniso Malang Town Square.
Ditunjukkan pada hasil pengujiian di tabel 4.18 variabel lingkungan fisik
memiliki nilai signifikansi 0,513 > 0,005 sementara nilai uji t niung X1 Sebesar
-0,656 lebih kecil dari tiwner Sebesar 1,975 (-0,656 < 1,975) sehingga variabel
lingkungan fisik tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian impulsif.
Dengan kata lain peningkatan atau penurunan lingkungan fisik tidak akan
berdampak kepada peningkatan atau penurunan keputusan pembelian
impulsif. Berbeda dengan hasil temuan penelitian yang dilakukan oleh
Regina, dkk (2020) menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari
lingkungan toko terdiri dari, faktor sosial, faktor desain, dan faktor ambien
baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap impulse buying.
Adapun penelitian ini bersesuaian dengan hasil penelitian Eirene (2018)
menunjukkan store atmosphere tidak adanya pengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif. Adanya peranan stimulus store atmosphere seperti,
musik, sirkulasi udara, dan aroma mampu menahan konsumn untuk
berbelanja lebih lama, namun tidak dapat mempengaruhi pembelian impulsif
secara langsung. Indikator lingkungan fisik pada penelitan ini didapatkan dari
penelitian Bitner (1992) dalam Baker (2007) megungkapkan adanya isyarat
desain toko yang dituangkan melalui “servicescape” suatu retail terdiri dari,
ambien condition, sosial, artefak, dan desain. Implikasi situasional dapat
menciptakan citra pelindung Miniso sebagai ritel “life is for fun” mampu
memberikan pengalaman belanja produk fashion yang paling menyenangkan
bagi generasi milenial dengan label harga yang informatif dan penataan rak
mudah ditemui, konsumen dapat melakukan perjalanan tiada henti.

Berpengaruh negatif bermakna bahwa setiap kenaikan 1% lingkungan
fisik yang dipaparkan retail Miniso, maka akan mempengaruhi penurunan
transaksi pembelian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian

impulsif sebesar -0,084 dilihat dari tabel 4.17 hasil regresi linier berganda.
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Hasil penelitian pada tabel 2.7 mengungkapkan bahwa item Xi. dengan
pencahayaan yang terang pada ritel Miniso menjadi rata rata skor tertinggi.
Dapat diketahui melalui suasana pencahayaan yang terang pada Miniso
diharapkan mampu memberi nilai tambah pada produk pemenuhan besar
ekspektasi, sebagai bentuk produk fashion Miniso bernuansa Jepang.
Didukung teori di ungkapkan Christina (2008: 2) usaha retail tidak hanya
sekedar sebagai tempat penjualan melainkan mampu menjadi aktivitas
penambahan nilai produk (rancangan situasional toko) yang dilakukan
langsung kepada konsumen akhir mampu menjawab respon perilaku
pembelian yang akan dilakukan konsumen.

Selanjutnya hasil penelitian tabel 2.7 mengungkapkan nilai tingkat
persetujuan respoden peran situasional lingkugan fisik pada retail Miniso,
sebesar 85,26 masuk ketegori sangat baik. Hasil penelitian mengungkapkan
adanya ragam produk yang di tawarkan khususnya pada retail Miniso di pusat
perbelanjaan Malang Town Square tidak sebanding dengan daya beli
konsumen mahasiswa cenderung kurang Rp 1,000,000.00, menciptakan pola
belanja impulsif akan melakukan tansaksi pembelian produk fashion sesuai
daya beli. Namun diketahui pembelian impulsif dengan transaksi pembelian
lebih banyak pada retail Miniso cenderung dilakukan pada generasi millenial
berusiakan 31 - 41 tahun didominan dari segmen para ibu ibu rumah tangga
dan pekerja yang sudah memliki rata rata penghasilan 2,500,000.00 hingga
lebih dari 5,000,000.00 per bulan dengan pola kunjungan dihari weekend
untuk berlibur bersama keluarga. Maka dapat disimpulkan bahwa peranan
situasional retail moderen harus dibarengi dengan daya beli konsumen, dan
sebaiknya segmentasi sarana retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town
Square lebih baik ditunjukkan kepada generasi milenial berusiakan 31 — 41
tahun. Sesuai dengan penelitian Devi, dkk (2020) menyatakan kemampuan
finansial semakin tinggi, keterbatasan waktu, dan tugas konsumen menjadi
dorongan situasional konsumen untuk meningkatkan pembelian secara

impusif.
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Kesenangan berbelanja sebagai bentuk ungkapan ketertarikan
konsumen terhadap keindahan lingkungan toko baik dari segi penataan
produk atau desain toko maupun kondisi khas lingkungan toko, sebagaimana
telah dinyatakan dalam al Qur’an surat Qaff:50 ayat (7):

ot 33 0K oo Vo U5 (o35 Lo ] Wi i

Artinya: Dan kami hamparkan bumi itu dan kami letakkan padanya gunung
gunung yang kokoh dan kami tumbuhkan padanya segala macam anaman
yang indah di pandangan mata.
4.8.2 Pengaruh Lingkungan Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa lingkungan sosial
terhadap keputusan pembelian impulsif di gerai Miniso Malang Town Square.
Ditunjukkan pada hasil pengujiian di tabel 4.18 variabel lingkungan sosial
memiliki nilai signifikansi 0,109 > 0,05 sementara nilai uji t niung X2 Sebesar
1,611 lebih kecil dari t wanel Sebesar 1,975 sehingga variabel lingkungan sosial
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif.
Berbeda hasil penelitian yang dilakukan Muflih (2018) menunjukkan bahwa
lingkungan sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian impulsif. Adapun penelitian ini bersesuaian dengan hasil
penelitian Danny, dkk (2014) menunjukkan karakteristik lingkungan sosial
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Teori ungkapan
yang di terangkan oleh Mowen dan Minor (2001) menjelaskan bahwa
interaksi orang lain pada faktor lingkungan sosial saat didalam toko, dapat
mempengaruhi pola perilaku pembelian dilakukan konsumen. Penelitian
Yuliartini dan Eka (2014) mengungkapkan pola berbelanja bersama keluarga
dan teman, pelayanan dilakukan karyawan toko saat berbelanja mampu
mendorong peningkatan niat beli konsumen.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap peningkatan 1% pada

lingkungan sosial retail Miniso, maka akan mempengaruhi peningkatan
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transaksi pembelian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
impulsif sebesar 0,205 dilihat dari tabel 4.17 hasil regresi linier berganda.
Selanjutnya tabel 4.8 pada item X2.4 menyatakan pengaruh berbelanja karena
adanya minat yang sama dengan teman sebaya sebagai item skor tertinggi.
Minat belanja yang sama dengan teman sebaya memberikan preferensi positif
untuk melakukan pola kunjungan kurang dari sebulan sekali, dengan selalu
menyempatkan dan melakukan kunjungan ke retail Miniso Malang Town
Square. Namun Kketerlibatan teman sebaya tidak dapat mempengaruhi
keputusan pembelian impulsif secara langsung dilakukan  konsumen.
Selanjutnya item terendah X>> mengungkapkan kejelasan informasi yang
disampaikan karayawan memiliki keterlibatan yang rendah dalam memberian
pengaruh besar alternatif pembelian yang akan dilakukan konsumen.

Namun, hasil pengamatan mengungkapkan rancangan situasional retail
Miniso bukan didesain sebagai pelayanan atas tawaran ragam produk,
melainkan menarik minat kunjugan atas pengenalan ragam desain produk
fashion Miniso hingga melakukan transaksi pembelian produk Miniso. Agar
terciptanya diferensiasi toko favorit Miniso dan preferensi segmentasi
generasi milenial untuk selalu membeli segala perlengkapan kebutuhan
produk fashion di Miniso. Hal tersebut mampu menjawab ungkapan Tauber
(199) Miniso memberikan peran distribusi retail moderen sebagai tempat
pemaparan produk sebagai bagian dari rekreasi.

Masalah atau ujian menjadi komponen akan selalu dihadapi pada proses
pengambilan keputusan dari beberapa alternatif pemecahan masalah,
sebagaimana telah diterangkan dalam Al Qur’an surat al Angkabut (29) ayat
2-3:

50 )fﬁs; N aft 3 Galz & jj )33 u\ o }}5)33 u\ L’}ﬁﬂ‘f u.u;\
u:x.u‘SS\ Sadadly &) ina oall 47 Gadacls & 2l (y Gl G A
Artinya: Apakah manusia itu mengira bahwa mereka dibiarkan (saja)

mengatakan:”’Kami telah beriman”, sedang mereka tidak diuji lagi?, Dan

sesungguhnya Kami telah menguji orang orang yang sebelum mereka, maka
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sesungguhnya Allah SWT mengetahui orang orang yang benar dan sesungguhnya
Dia mengetahui orang orang yang berdusta.
4.8.3 Pengaruh Perspketif Waktu Terhadap Keputusan Pembelian

Impulsif

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa perspektif waktu
terhadap keputusan pembelian impulsif di gerai Miniso Malang Town Square.
Ditunjukkan pada hasil pengujiian di tabel 4.18 variabel perspektif waktu
memiliki nilai signifikansi 0,012 < 0,05 sementara nilai uji t nitung X3 sebesar
2,550 lebih besar dari t tanel Sebesar 1,9855 (2,550 > 1,9855) sehingga variabel
perspektif waktu berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian impulsif. Didukung hasil penelitian yang diungkapkan oleh
Devi,dkk (2020) memaparkan adanya pengaruh positif dan signifikan pada
variabel bebas tekanan waktu terhadap keputusan pembelian impulsif.
Temuan penelitian mengungkapkan keterbatasan waktu dapat menimbulkan
kecenderungan perasaan terburu buru dan kurangnya rasa nyaman, hal
tersebut menyebabkan kurangnya penyerapan informasi di peroleh konsumen,
dalam hal ini mampu menciptakan pola kunjungan berbelanja ke toko relatif
lebih lengkap menjadi salah satu tujuan saat berbelanja. Dapat disimpulkan
bahwa adanya peningkatan tekanan waktu saat berbelanja sebanding dengan
pengaruh keputusan pembelian yang akan dilakukan konsumen.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap peningkatan 1% pada
perspektif waktu retail Miniso, maka akan mempengaruhi peningkatan
transaksi pembelian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
impulsif sebesar 0,406 dilihat dari tabel 4.17 hasil regresi linier berganda.
Berdasakan tabel 4.9 mengungkapkan bahwa kecenderungan konsumen untuk
melakukan alternatif pembelian produk Miniso lebih lama, serta item Xz
menyatakan penentuan produk dengan waktu yang singkat menjadi skor
terendah. Skor tertinggi pada item Xsz mengungkapkan semakin lama
pelanggan berada di dalam toko Miniso, maka semakin banyak produk yang
ingin dibeli. Selama 15 — 20 menit konsumen akan melakukan pencarian

produk dengan mengelilingi seluruh rak produk memaparkan berbagai
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alternatif ragam desain produk fashion ditawarkan Miniso. Lamanya waktu
kunjungan dilakukan konsumen, berkaitan erat dengan besar penyerapan
informasi yang akan diperoleh konsumen selama berada di dalam toko dapat
mempengaruhi banyaknya transaksi pembelian
yang akan dilakukan konsumen. Diperkuat hasil penelitian Ivan & Sonya
(2006) menungkapkan waktu yang dihabiskan untuk berbelanja memiliki
hubungan erat banyaknya pembelian yang akan dilakukan konsumen.
Semakin lama konsumen berada di dalam toko, semakin banyak uang dan
transaksi pembelian yang dibelanjakan. Hasil temuan Nichol et. al., (1996)
mngungkapkan bahwa pembeli lambat (menghabiskan waktu selama satu jam
di Mall) akan menghabiskan lebih banyak uang dan pembelian produk dari
pada pembeli cepat (menghabiskan kurang dari satu jam di Mall).

Peringatan Allah SWT kepada umatnya untuk senantiasa
memperhatikan dan mempergunakan waktu dengan sebaik baiknya. Adanya
hakikat kehidupan sementar didapat perbedaan dimensi waktu ketika di dunia
dan di akhirat, sebagaimana telah di terangkan dalam Al Qur’an surat Al
Mukminun ayat (112 — 114):

SOLE ) 2T G 0 ot Jitd a5 oma 5 s W e o

G 32 (=) 8 2 2K (8 5 salid 2 2K

Artinya: Berapa tahunkah lamanya kalian tinggal di bumi?, Mereka
menjawab, “Kami tinggal (dibumi) sehari atau setengah hari, maka
tanyakanlah kepada orang orang yang menghitung. ”Allah berrfirman,kalian
tidak tinggal dibumi melainkan sebentar saja, kalau kalian sesungguhnya
mengetahui. “ Maka apakah kamu mengira, bahwa sesugguhnya kami
menciptakan kamu secara main main dan bahwa kamu tidak akan
dikembalikan kepaa kami? Maka Mahatinggi Allah SWT, Raja yang

sebenarnya, tidak ada Tuhan sselain Dia Tuhan Arsy yang Mulia.
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4.8.4 Pengaruh Sifat Tujuan Berbelanja

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa sifat tujuan
berbelanja terhadap keputusan pembelian impulsif di ritail Miniso Malang
Town Square. Ditunjukkan pada hasil pengujiian di tabel 4.18 variabel sifat
tujuan berbelanja memiliki nilai signifikansi 0,042 < 0,05 sementara nilai uji t
hitung X4 sebesar 2,047 lebih besar dari t tabel sebesar 1,975 (2,047 > 1,975)
sehingga variabel sifat tujuan berbelanja berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian impulsif. Didukung hasil penelitian dari
Wayan dan Ni made (2018) menunjukkan bahwa adanya pengaruh signifikan
pada variabel bebas lingkungan sosial terhadap perilaku pembelian tak
terencana. Zhuang et.al., (2005), mengungkapkan pengaruh positif niat beli
dan assortment memiliki peran penting dengan motifasi pembelian,
menjadikan toko Miniso sebagai toko favorit dari sekian banyaknya toko
yang berada di pusat perbeanjaan Miniso Malang Town Square.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap peningkatan 1% pada sifat
tujuan berbelanja retail Miniso, maka akan mempengaruhi peningkatan
transaksi pembelian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
impulsif sebesar 0,278 dilihat dari tabel 4.17 hasil regresi linier berganda.
Hasil tabel 4.10 mengungkapkan bahwa Miniso memiliki produk yang unik
dan kekinian dengan skor tertinggi pada item Xa2 sebesar 85 masuk kategori
sangat baik. Dapat disimpulkan bahwa melalui ragam desain produk fashion
unik dan kekinian yang ditawarkan Miniso. Menciptakan preferensi
konsumen akan selalu tertuju melakukan alternatif pembelian produk Miniso,
dengan kualitas produk yang bagus sudah mendapatkan brand ternama.
Sejalan teori diungkapkan oleh Belk (1975) definisi tujuan berbelanja
merupakan motif atau peran setiap pembeli dalam melakukan kegiatan
berbelanja, memilih atau memperoleh informasi tentang umum atau khusus
melakukan pembelian. Hasil pengamatan mengungkapkan adanya peran toko
favorit Miniso dibenak konsumen, mampu menciptakan keterlibatan atas
produk adanya pemenuhan kebutuhan sehari hari akan membeli ragam desain

produk di Miniso.
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Sesungguhnya Allah SWT sangat menyukai muslim yang berbuat
kebajikan mampu membelanjakan hartanya dengan sebaik baiknya sesuali
yang dibutuhkan, sebagaimana telah di terangkan dalam Al Qur’an surat Al
Bagarah ayat (195):

A 35 5al s & ki ) e}S-mng ) 35 Y 5 Jis o8 | 38l 5
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Artinya: Dan infakkanlah (hartamu) dijalan Allah SWT dan janganlah kamu

jauhkan (diri sendiri) ke dalam kebinasaan dengan tangan sendiri, dan

berbuat baiklah. Sesungguh, Allah menyukai orang orang yang berbuat baik.
4.8.5 Pengaruh Suasana Hati Berbelanja

Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa suasana hati
berbelanja terhadap keputusan pembelian impulsif di gerai Miniso Malang
Town Square. Ditunjukkan pada hasil pengujiian di tabel 4.18 variabel
suasana hati berbelanja memiliki nilai signifikansi 0,003 < 0,05 sementara
nilai uji t hitung Xs sebesar 2,995 lebih besar dari t tabel sebesar 1,975 (2,995
> 1,975) sehingga variabel suasana hati berbelanja berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian impulsif. Didukung dengan hasil penelitian
Devi, dkk (2020), mengungkapkan pengaruh positif dan signifikan pada
variabel bebas suasana hati terhadap keputusan pembelian impulsif.
Westbrook dan Black (1985) mengungkapkan indikator suasana hati pada
penelitian ini berbasis motif pembelian di orientasikan dari pengalaman
belanja konsumen selama di dalam toko terdiri dari, motif berbasis produk
dan motif berbasis pengalaman. Konsep store atmosphere yang di usung
retail Miniso pada tahap ini peranan emosi positif mampu memberikan
pengalaman berbelanja paling menyenangkan, dapat mempengaruhi
peningkatan mood pembelian terhadap ragam desain produk fashion Miniso.

Berpengaruh positif bermakna bahwa setiap peningkatan 1% pada
suasana hati retail Miniso, maka akan mempengaruhi peningkatan transaksi
pembelian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian impulsif

sebesar 0,355 dilihat dari tabel 4.17 hasil regresi linier berganda. Berdasarkan
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hasil penelitian tabel 4.11 mengungkapkan bahwa saya berbelanja untuk
menemukan harga yang sesuai pada item Xs> menjadi sekor tertinggi 80.
Peranan emosi positif saat berbelanja mampu menciptakan keterlibatan ragam
desain produk fashion Miniso dengan kesesuaian harga yang ditawarkan
memberikan dorongan pembelian secara impulsif. Sesuai teori diungkapkan
Mowen & Minor, suasana hati merupakan kegiatan berbelanja sebagai
refleksi diri untuk mengurangi suasana hati yang negatif atau meningkatkan
suasana hati yang positif. Hasil penelitian ini diperkuat ungkapan
Octaprinanta et al., (menyatakan bahwa pada kondisi suasana hati yang baik,
menjadi pendorong konsumen untuk lebih bersemangat dalam berbelanja
adanya kecenderungan melakukan pembelian impulsif. Hasil penelitian Betty
dan Ferrell (1998) mengungkapkan puncak kesenangan saat belanja ketika
konsumen sudah melakukan kenikmatan berbelanja. Pembelanja ini akan
menghabiskan lebih banyak waktu saat berbelanja, banyak pembeli
menikmati belanja untuk melakukan pembelian produk atau keterlibatan

dalam konsumsi pengalaman dengan menjadikan belanja sebagai rekreasi.
Kebersihnan menjadi komponen penting tercipanya pengalaman
berbelanja yang nyaman dan menyenangkan. Sejalan hal tersebut lingkungan
bersih memiliki hubungan dalam meningkatkan suasana hati yang positif
dapat mempangaruhi motif pembelian yang akan dilakukan konsumen ketika
berkunjung ke gerai Miniso pusat perbeanjaan Malang Town Square. Adapun

gambaran suasana hati berbelanja tertuai dalam (H.R At-Tirmidzi: 2723):
355 A0S0 Cand 1 € RN Cant el ol ol )
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Artinya: Sesungguhnya Allah SWT itu baik, Dia menyukai kebaikan. Allah itu

bersih, Dia menyukai kebersihan. Allah itu mulia, Dia menyukai kemuliaaan.
Allah iu dermawan ia menyukai kedermawanan maka bersihkanlah olehmu
tempat tempatmu (H.R. at-Tirmidzi: 2723).
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4.8.6 Pengaruh Lingkungan Fisik, Lingkungan Sosial, Perspektif Waktu,
Sifat Tujuan Berbelanja, dan Suaana Hati terhadap Keputusan
Pembelian Impulsif
Berdasarkan hasil uji hipotesis penelitian di lapangan mengungkapkan

bahwa variabel situasional dengan variabel bebas yang terdiri dari,

lingkungan fisik (X1), lingkungan sosial (X2), perspektif waktu (Xs), sifat
tujuan berbelanja (X4), suasana hati berbelanja (Xs) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif. Diungkapkan
pada hasil uji simultan pada tabel 4.19 bahwasannya nilai signifikansi sebesar

0,000 dan nilai F nitung 16,941 lebih besar dari F taper 2,272 (16,941>2,272),

artinya seluruh variabel bebas mempengaruhi variabel terikat. Berdasarkan

tabel 4.20 mengungkapkan nilai uji koefisien determinasi (R?) sebesar 35,2%,

artinya sebesar 35,2% variasi perubahan nilai pada variabel keputusan

pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh seluruh variabel bebas dan sebesar

64,8% yang selebihnya dipengaruhi oleh variabel lain.

Berdasarkan hasil penelitian bahwa Fadlanil (2018) menunjukkan
variabel bebas lingkungan fisik, lingkungan sosial, perspektif waktu, sifat
tujuan berbelanja, dan suasana hati secara simultan memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Sejalan hal tersebut penelitian
Devi, dkk menjelaskan adanya variabel bebas store envirorment, time
preassure, dan preceived crowd berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsif. Selanjutnya diperkuat dengan hasil temuan
Zuang et al (2005), penting mengungkapkan pengaruh faktor situasional
dapat mengidentifkasi dampak setrategi toko, sebagai upaya meningkatkan
indikator niat beli dan memperpanjang waktu yang mereka habiskan dimall
signifikan dapat meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian yang lebih banyak.

Berdasarkan tabel 4.12 rata rata nilai tangapan responden pada variabel
keputusan pembelian impusif sebesar 70,08 masuk kriteria baik. Faktor
keputusan pembelian impulsif didapatkan dari dua dimensi affective dan

cognitive. Diketahui skor tertinggi didapatkan dari dimensi affective pada
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item Y1 beragamnya desain produk fashion kekinian khas Miniso, menjadi
dorong pembelian produk yang diinginkan sebesar 79,26 masuk kriteria baik.
Selanjutya skor terendah dari dimensi cognitive pada item Y sebesar 57,41
masuk kriteria cukup. Menurut Setiawardani (2019) mengungkapkan adanya
dimensi affective dan cognitive menjadi dua respon psikologi yang cukup
berbeda, namun saling berhubungan pada situasi berbelanja. Dapat
disimpulkan bahwasannya keputusan pembelian impulsif pada retail Miniso
di pusat perbeanjaan Malang Town Square dapat dikatakan baik, adanya
ragam desain produk kekinian khas Miniso menjadi alasan utama konsumen
saat berbelanja di Miniso cenderug menggunakan perasaan atau keinginan
dalam melakukan pembelian produk secara impulsif.

Identifikasi situasional retail Miniso Malang Town Square mampu
menarik minat kunjungan yang akan dilakukan konsumen pada segmentasi
generasi milenial. Hasil pengamatan mengungkapkan pola kunjungan
berbelanja “kurang dari sebulan sekali”, konsumen generasi milenial
berusiakan 21 — 31 tahun akan selalu menyempatkan berkunjung setiap
datang kepusat perbeanjaan Malang Town Square, memiliki prefrensi tinggi
atas tampilan ragam desain produk Miniso dengan pengalaman berbelanja
yang paling menyenangan. Namun, minat beli generasi milenial berusiakan
21 — 31 tahun akan melakukan tansaksi pembelian impulsif produk fashion
sesuai daya beli, tidak sebanding dengan daya beli cenderung kurang Rp
1,000,000.00. Selanjutnya pola kunjungan “baru pertama kali” dilakukan
gerenasi millenial berusiakan 31 - 41 tahun mampu melakukan pembelian
secara impulsif di retail Miniso pusat perbeanjaan Malang Town Square,
dengan pendapatan 2,500,000.00 sampai lebih dari 5,000,000.00. Dapat
disimpulkan adanya peranan situasional didapatkan dari besar daya beli
dimiliki konsumen saat berbeanja dapat mempengarhuhi besar tansaksi
pembelian yang akan dilakukan konsumen.

Berpengaruh positif bermakna semakin baik situasional toko terdiri dari
lingkungan fisik, lingkungan sosial, perspektif waktu, sifat tujuan berbelanja,

dan suasana hati ditawarkan Miniso, maka akan semakin baik mempengaruhi
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transaksi pembelian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
impulsif. Strategi Miniso sebagai retail“life is for fun” menawarkan
pengalaman belanja produk fashion yang paling menyenangkan bagi generasi
milenial, situasioal retail mampu mempengaruhi perjalanan berbelanja
konsumen. Hasil pengamatan mengungkapkan selama 15 — 20 menit
pengunjung akan dibawa dengan visual gerai yang identik berwarna pastel
dengan penataan rak produk tersusun rapi dilengkapi pemaparan ragam
desain produk mudah ditemui (proses interpretasi), mampu menarik minat
beli pengunjung untuk terus mengelingi seluruh rak produk Miniso berada di
pusat perbeanjaan Malang Town Square (proses kepercayaan). Konsumen
dapat menikmati suasana sembari melakukan pemilihan produk terciptanya
pembelian secara impulsif (tahap proses integrasi sebagai bentuk evaluasi
sikap terhadap merek adanya mengkombinasikan pengetahuan dan perasaan
afeksi). Selanjutnya terciptanya persepsi toko favorit Miniso dibenak
pelanggan, mampu mempengaruhi persepsi konsumen dalam pemenuhan
kebutuhan sehari hari akan membeli ragam desain produk di Miniso (proses
keterlibaan atas prduk) (Peter, J.Paul & Olson, Jerry C., 1999: 47). Hal
tersebut didukung Salomon (2009) mengungkapkan pembelian impulsif
dominan terjadi ketika konsumen terpengaruh rancangan situasional toko itu
sendiri. Mengacu pada analisa perjalanan berbelanja konsumen Miniso, hasil
peneliti mengungkapkan setelah konsumen generasi milenial melakukan
kunjungan dan transaksi pembelian di retail Miniso, konsumen sangat

menikmati proses berbelanja mudah dan menyenangkan tanpa merasa capek.

Melalui analisa tersebut peneliti dapat mengetahui pola perilaku
pembelian konsumen generasi milenial berkunjung dapat menikmati suasana
sembari pemilihan produk terciptanya keputusan pembelian impulsif.
Diperkuat hasil temuan Setiawardani mengungkapkan peran store atmosphere
retail Miniso selain mampu membuat pengunjung baru tertarik untuk
melakukan pembelanjaan di retail Miniso, juga dapat membuat kosumen

melakukan kunjungan kembali. Dengan tawaran situsional toko konsumen
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dapat merasakan pengalaman berbeda ketika mengunjungi retail Miniso
dibandingkan retail yang lain yang ada di pusat perbeanjaan Malang Town
Square. Maka dapat disimpulkan pentingnya peritail dapat mengetahui dan
memprediksi respon pola perilaku pembelian konsumen terhadap situasional
retail yang ditawarkan Miniso berada di pusat perbeanjaan Malang Town
Square, upaya pengembangan strategi situasional tepat sasaran meningkatkan

minat beli konsumen terciptanya peningkatan transaksi pembelian konsumen.
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BAB V

PENUTUPAN

5.1 Kesimpulan
Penelitian ini mengidentifikasi dampak pengaruh situasional terhadap

keputusan pembelian impulsifi di gerai Miniso Malang Town Square,

Malang. Adapun klasifikasi faktor dari variabel situasional pada penelitian

ini terdiri dari, Lingkungan Fisik, Lingkungan Sosial, Perspektif Waktu,

Sifat Tujuan Berbelanja, Suasana Hati Berbelanja.

Berdasarkan hasil penelitian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Peran lingkungan fisik tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsif. Hasil penelitian ini mengungkapkan
bahwa peran lingkungan fisik yang diciptakan retail Miniso sudah
dinilai baik konsumen Miniso Malang Town Square. Situasional
lingkungan fisik retail Miniso sebagai retail “life is for fun” mampu
memberikan pengalaman berbelanja menyenangkan yang dapat
menampilkan ragam desain produk menarik. Namun adanya ragam
produk yang di tawarkan tidak sebanding dengan daya beli dari
pengunjung Minso berdasarkan hasil penelitian didominasi oleh
mahasiswa denan daya beli kurang Rp 1,000,000.00. Maka dari itu,
peranan situasional retail Miniso yang baik masih belum mampu
mempengaruhi keputusan pembelian secara impulsif.

2. Peran lingkungan sosial terdapat pengaruh positif, tetapi tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif. Hasil penelitian
mengungkapkan adanya interaksi secara langsung kosumen pada
minat belanja yang sama dengan teman sebaya saat berbelanja mampu
memberikan preferensi positif ke retail Miniso di pusat perbelanjaan
Malang Town Square. Namun, adanya mayoritas pengunjung Miniso
yang didominasi oleh mahasiswa memiliki daya beli yang rendah.

3. Peran perspektif waktu terdapat pengaruh positif dan signifikan

terhadap  keputusan  pembelian  impulsif.  Hasil  penelitian
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mengungkapkan bahwa selama 15 — 20 menit sebagai lamanya waktu
kunjungan akan dilakukan konsumen, berkaitan erat dengan besar
penyerapan informasi yang akan diperoleh konsumen selama berada
di dalam toko dapat mempengaruhi banyaknya uang dan transaksi
pembelian yang akan dilakukan konsumen.

4. Peran sifat tujuan berbelanja terdapat pengaruh positif dan signifikan
terhadap  keputusan  pembelian impulsif.  Hasil  penelitian
mengungkapkan ragam desain produk fashion unik dan kekinian yang
ditawarkan Miniso, mampu menciptakan preferensi konsumen akan
selalu tertuju melakukan alternatif pembelian produk Miniso dengan
kualitas produk yang bagus sudah mendapatkan brand ternama.

5. Peran suasana hati terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian impulsif. Hasil penelitian mengungkapkan peran
retail Miniso Matos dapat membangun suasana yang menyenangkan
saat berbelanja karena mampu menyediakan beragam produk sehinga
konsumen memiliki banyak pilihan untuk membuat keputusan
pembelian.

6. Klasifikasi situasional variabel bebas terdiri dari lingkungan fisik,
lingkungan sosial, perspektif waktu, sifat tujuan berbelanja, dan
suasana hati berbelanja secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap  keputusan pembelian impulsif.  Hasil  penelitian
mengungkapkan peranan situasional dengan variabel bebas terdiri
dari, linkungan fisik, lingkungan sosial, perspektif waktu, sifat tujuan
berbelanja, dan suasana hati berbelanja mampu mempengaruhi
keputusan pembelian impulsif terbilang rendah sebesar 35 % lainnya
dipengaruhi oleh fakor faktor variabel lainnya.

5.2 Saran
Saran peneliti didapatkan dari hasil kesimpulan penelitian yang tertuang

sebagai berikut:
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1. Bagi retail Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square

a. Adapun stimulus lingkungan fisik tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembeliaan impulsif. Situasional lingkungan fisik retail
Miniso sebagai ritel “life is for fun” tampilan ragam desain produk
Miniso dengan pengalaman berbelanja menyenangan harus didukung
daya beli, sedangkan konsumen Miniso didominasi mahasiswa
cenderung kurang Rp 1,000,000.00. Hendaknya konsumen pada retail
Miniso di pusat perbelanjaan Malang Town Square lebih
disegmentasikan pada konsumen generasi milenial sudah memliki rata
rata penghasilan tetap 2,500,000.00 hingga lebih dari 5,000,000.00 per
bulan.

b. Adapun komponen kejelasan informasi disampaikan karyawan
memiliki keterlibatan denan rata rata nilai rendah, maka sebaiknya perlu
melakukan peningkatan komponen lingkungan sosial pada pelayanan
informasi disampaikan karyawan saat konsumen berbelanja di retail
Miniso. Hendaknya karyawan Miniso untuk lebih interaktif dalam
memberikan informasi alternatif produk, agar konsumen bisa dengan
mudah mengenali setiap fungsi ragam desain produk dapat
mempengaruhi besar alternatif pembelian yang akan dilakukan
konsumen.

2. Bagi peneliti selanjutnya

Disarankan untuk peneliti selanjutnya agar dapat melanjutkan

pengembangan penelitian pengaruh situasional terhadap keputusan

pembelian impulsif, melalui penambahan variabel dengan objek penelitian
berbeda diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan peran

pengembangan strategi situasional didalam retail.
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LAMPIRAN

Lampiran 1: Kuisioner penelitian

ANGKET INSTRUMEN PENELITIAN

TOPIK: Pengaruh Situasional terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Study
pada “Miniso” Malang Town Square, Malang)

Assalamualikum Wr.Whb

Yang terhormat, bapak/ibu, saudara/l saya Isfi Lailul Maimunah meminta
kesediaan untuk berpartisipasi mengisi dan menjawab seluruh pertanyaan yang
ada dalam kuesioner ini. Kuesioner ini ditujukan untuk memenuhi tugas akhir
skripsi dan tidak bersifat komersial. Diharap responden dapat memberikan
jawaban yang sebener benarnya demi membantu kelancaran penelitian ini.
Terimakasih saya ucapkan atas waktu dan kesediaan responden dalam mengisi
kuesioner. Semoga penelitian ini dapat bermanfaat bagi kita semua.

Wassalamu’alaitkum Wr.Wb
Syarat responden:

1. Generasi milenial berusiakan 21 - 41 tahun

2. Konsumen melakukan kunjungan dan transaksi pembeliaan pada gerai
Miniso di pusat perbeanjaan Malang Town Square

3. Konsumen sudah melakukan pembelian

Hormat Saya,

Isfi Lailul Maimunah



1. IDENTITAS RESPONDEN
Nama
Nomor Telepon

Tempat Tinggal

Jenis Kelamin :a. Pria
b. Wanita
Usia ;a. 21 — 30 tahun

b. 31 — 41 tahun

Mohon diisi dengan memberikan tanda silang (X) pada pilihan identitas dibawa
ini sesuai jawaban anda

1. Profesi anda sekarang?
a. Mahasiswa
b. Pengusaha
c. Guru
d. Dan lain lain
2. Pendapatan pribadi yang anda terima setiap bulan
a. <Rp 1,000,000.00
b. Rp 1,000,000.00 — Rp 2,000,000.00
c. Rp 2,000,001.00 — Rp 5.000.000.00
d. >Rp 5,000,000.00
3. Saya sudah melakukan kunjungan dan transaksi pembelian produk Miniso
a. Sudah
b. Belum
4. Berapa lama waktu dihabiskan untuk berbelanja di Miniso
a. 10 - 15 menit
b. 16 — 20 menit
c. 21— 25 menit
d. 26— 30 menit
5. Frekuensi kunjungan ke gerai Miniso berada di Pusat perbeanjaan Malang
Town Square
a. Baru pertama kali
b. <sebulan sekali
c. Sebulan sekali



d. Setiap dua minggu sekali
. Seminggu sekali
f. > sekali seminggu

BUTIR PERNYATAAN

Berdasarkan atas pengalaman Ibu/ Bapak, berilah tanda centang (V) pada alternatif
jawaban yang paling merefleksikan persepsi Ibu/ Bapak.

Ketentuan :

55 Sangat Setuju Skor 5
S Setuju Skor 4
N Netral Skor 3
TS Tidak Setuju Skor 2
STS Sangat Tidak Setuju Skor 1

1. Lingkungan Fisik (X1)

No | Indikator | Pernyataan Pilihan Jawaban
SS S N TS STS
1 | X111 Miniso memiiki warna yang
) menarik
(Ambien
condition)
2 | X1.2 Miniso memiliki
pencahayaan yang terang
3 | X1.3 Tempo dan tipe musik yang
dimainkan Miniso membuat
belanja menjadi nyaman
4 | X1.4 Miniso memiliki penataan rak
) produk memudahkan
(Desain) konsumen mengenali ragam




desain produk fashion

5 | X15 Miniso memiliki label harga
ang informatif
(Sosial, yang
tanda,
simbol,
dan
artefak)
2. Ligkungan Sosial (X2)
No | Indikato | Pernyataan Pilihan Jawaban
r
SS S N TS STS
6 X2.1 Karyawan Miniso selalu siap
dalam melayani pelanggan
(Perfunco
ry)
7 X2.2 Karyawan Miniso
menjelaskan informasi
(Informat )
} produk dengan jelas
ional)
8 X2.3 Karyawan Miniso bisa
menjawab semua pertanyaan
kosumen dengan baik
9 X2.4 Saya belanja karena adanya
minat yang sama dengan
(Sosial) yang J
teman sebaya
3. Perspektif Waktu (temporal perspectives)(X3)
No | Indikato | Pernyataan Pilihan Jawaban




r SS |S N TS STS
10 | X3.1 Ketika saya berkunjung lebih
(Waktu awal, saya ingin melakuan
Perjalana | pembelin produk fashion
n) lebih banyak
11 | X3.2 Saya menggunakan waktu
ang singat dalam
(Waktu PR
] menentukan produk yang
Mengina | d
ingin saya beli
P)
12 | X3.3 Semakin lama saya berada di
dalam toko, semakin banyak
produk yang ingin dibeli
4. Sifat Tujuan Berbelanja (task definition)(X4)
No | Indikato | Pernyataan Pilihan Jawaban
r
SS S N TS STS
13 | X4.1 Miniso menyediakan kategori
pilihan produk yang beragam
(Assorme
dan lengkap
nt)
14 | X4.2 Miniso memiliki produk yang
(Situasi unik dan kekinian
pemakaia
n)
15 | X4.3 Miniso menyediaan produk




fashion sesuai standart dan

harapan saya

16 | X44 Miniso memiliki kualitas
) dengan harga produk yang
(Kualitas . )
sesuai dan berdaya saing
dan harga
produk)
5. Suasana Hati pada saat berbelanja (antecedent states)(X5)
No | Indikato | Pernyataan Pilihan Jawaban
r
Sb S N TS STS
17. | X5.1 Saya berbelanja untuk
) mencari beragam produk
(Motif
pembelia
n
berbasis
produk)
18. | X5.2 Saya berbelanja untuk
menemukan harga yang
sesuai
19. | X5.3 Saya berbelanja untuk
menemukan produk baru
20. | X5.4 Saya berbelanja untuk
) bertemu orang baru
(Motif

pembelia




n

berbasis
pengalam
an)

21. | X5.5 Saya berbelanja untuk
mendapatkan pembaharuan
mental

6. Keputusan Pembelian Impulsif ()
No | Variabel | Pernyataan Pilihan Jawaban
S8 Wk N TS STS
22. |Y1 Beragamnya desain produk
(Affective | fashion kekinian khas Miniso,
) membuat saya terdorong
untuk melakukan pembelian
pada produk yang saya
inginkan

23 | Y2 Pada saat belanja menemukan
produk fashion yang menarik,
saya akan membelinya
seketika, sekedar untuk
memenuhi hasrat beli yang
muncul

24. | Y3 Saya merasa gembira setiap

berkeliling belanja dan
membeli produk fashion di
MINISO




25. |Y4 Saya membeli beberapa
.| produk fashion tanpa ragu
(Cognitiv )
ragu, saya menyukainya
°) begitu pertama kali saya
melihatnya
26. | Y5 Pada saat berbelanja, saya
akan membeli suatu barang
meskipun sebelumnya saya
tidak berencana untuk
membeli barang tersebut
27. | Y6 Pada saat belanja, saya akan

membelinya tanpa
mempertimbangkan

akibatnya.




LAMPIRAN 2: HASIL TABULASI
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Lampiran 3: Hasil Output Spss

1. Variabel Lingkungan Fisik

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total_X1
X1.1 Pearson Correlation 1 518" .356" .342" .398" .697"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
X1.2 Pearson Correlation 5118 1 .355" 421" .539" 748"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
X1.3 Pearson Correlation .356" .355" 1 409" 410" .698™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
X1.4 Pearson Correlation .342™ 4217 .409™ 1 571" 759"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000]
N 162 162 162 162 162 162
X1.5 Pearson Correlation .398™ .539™ 4107 DL 1 789
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
Total_X1 Pearson Correlation .697" .748™ .698"™ .759™ .789™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162

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

Reliability Statistics

Alpha

Cronbach's

N of ltems

.788 5




2. Variabel Lingkungan Sosial

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total_X2
X2.1 Pearson Correlation T 715" .590" 510" .831"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
X2.2 Pearson Correlation N7AlI5 1 720" 561" .892"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
X2.3 Pearson Correlation .590" 720" 1 .539" .846"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
X2.4 Pearson Correlation 15108 561" .539" 1 787"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
Total_X2  Pearson Correlation .831" .892" .846" 787" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.858 4
3. Variabel Perspektif Waktu
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 Total_X3
X3.1 Pearson Correlation 1 227" .383" 7337
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000
N 162 162 162 162
X3.2 Pearson Correlation 227" 1 .098 .651"




Sig. (2-tailed) .004 213 .000
N 162 162 162 162
X3.3 Pearson Correlation .383" .098 1 715"
Sig. (2-tailed) .000 213 .000
N 162 162 162 162
Total_X3  Pearson Correlation 733" .651" 715" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 162 162 162 162
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
770 4
4. Variabel Sifat Tujuan Berbelanja
Correlations
X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Total_X4
X4.1 Pearson Correlation 1 .680™ .644™ .605™ .850"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
X4.2 Pearson Correlation .680™ 1 .602™ .644" 847"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
X4.3 Pearson Correlation .644™ .602™ 1 .703™ .866"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
X4.4 Pearson Correlation .605™ .644™ .703" 1 .865"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162
Total_X4 Pearson Correlation .850™ .847" .866" .865"™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000




N | l62| l62| 162| 162| 162|
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.879 4
5. Variabel Suasana Hati
Correlations
X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 Total_X5
X5.1 Pearson Correlation 1 516" 597" 144 .199" 746"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .067 011 .000]
N 162 162 162 162 162 162
X5.2 Pearson Correlation 516" i .480" .092 .017 .606™
Sig. (2-tailed) .000 .000 246 830 .000]
N 162 162 162 162 162 162
X5.3 Pearson Correlation 597" .480™ 1 251" .083 7277
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 292 .000
N 162 162 162 162 162 162
X5.4 Pearson Correlation 144 .092 2517 1 .329™ .599"
Sig. (2-tailed) .067 246 .001 .000 .000]
N 162 162 162 162 162 162
X5.5 Pearson Correlation .199" .017 .083 .329™ 1 542"
Sig. (2-tailed) 011 .830 292 .000 .000]
N 162 162 162 162 162 162
Total_ X5 Pearson Correlation 746" .606™ 7277 .599" 542" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162

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



Correlations

X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 Total_X5
X5.1 Pearson Correlation 1 516" 597" 144 .199" 746"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .067 011 .000
N 162 162 162 162 162 162
X5.2 Pearson Correlation 516" 1 .480" .092 .017 .606™
Sig. (2-tailed) .000 .000 246 830 .000
N 162 162 162 162 162 162
X5.3 Pearson Correlation 597" 480" il 251" .083 727"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 292 .000
N 162 162 162 162 162 162
X5.4 Pearson Correlation 144 .092 251" 1 .329" .599"
Sig. (2-tailed) .067 .246 .001 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
X5.5 Pearson Correlation .199" .017 .083 .329™ 1 542"
Sig. (2-tailed) .011 .830 .292 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
Total_X5 Pearson Correlation 746" .606"™ 7277 .599™ .542™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.639 5
6. Variabel Keputusan Berbelanja Impulsif
Correlations
Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Total_Y
Y1 Pearson
Correlation .340™ .544™ .282" .255™ .190" .558"




Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .015 .000
N 162 162 162 162 162 162 162
Y2 Pearson
] .340™ 1 .301" .593" 524" 622" .800"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162 162
Y3 Pearson i N 3 " " .
g .544 .301 1 .304 .326 .262 .588
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .000
N 162 162 162 162 162 162 162
Y4 Pearson A i H i . .
) .282 .593 .304 il .576 .642 .796
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162 162
Y5 Pearson ** g o o - .
) .255 .524 .326 .576 1 611 775
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162 162
Y6 Pearson . ¢ n i ) .
h .190 .622 .262 .642 611 1 .801
Correlation
Sig. (2-tailed) .015 .000 .001 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162 162
Total_Y  Pearson = - y 4 " -
) .558 .800 .588 .796 775 .801 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 162 162 162 162 162 162 162

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

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

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.820




Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian Impulsif
10

= o o
= = &
1 1 1

Expected Cum Prob

=
iy
1

oo T T T T

Observed Cum Prob

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 162
Normal Parameters? Mean .0000000
Std. Deviation 3.28203965
Most Extreme Differences  Absolute .055
Positive .028
Negative -.055
Kolmogorov-Smirnov Z .702
Asymp. Sig. (2-tailed) .708

a. Test distribution is Normal.

2. Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4.798 2.438 1.968 .051




Total_X1 -.084 128 -.055 -.656 .513 .592 1.689
Total_X2 .205 127 144 1.611 .109 .519 1.928
Total_X3 406 .159 .205 2.550 .012 .642 1.558
Total_X4 .278 .136 .185 2.047 .042 .508 1.967
Total_X5 .355 119 .250 2.995 .003 .595 1.679

a. Dependent Variable: Total_Y

3. Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian Impulsif
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Regression Standardized Predicted Value

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -.753 1.468 -.513 .609
Total_X1 134 .077 A77 1.742 .084
Total_X2 .004 .077 .006 .055 .956
Total_X3 -.008 .096 -.009 -.088 .930
Total_X4 .056 .082 .075 .684 .495
Total_X5 -.024 .071 -.034 -.331 .741]

a. Dependent Variable: Abs_Res



Karakteristik Respondent

1. Jenis Kelamin

Karakteristik Respendent Berdasarkan Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid Perempuan 152 93.8 93.8 93.8
Laki laki 10 6.2 6.2 100.0
Total 162 100.0 100.0
2. Usia
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 21 - 30 tahun 147 90.7 90.7 90.7
30 - 41 tahun 15 9.3 9.3 100.0
Total 162 100.0 100.0
3. Profesi
Karakteristik Respondent Berdasarkan Profesi
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Mahasiswa 120 74.1 74.1 74.1
Pengusaha 4 25 25 76.5
Guru 5 31 31 79.6
Dan lain lain 33 20.4 20.4 100.0
Total 162 100.0 100.0




4. Pendapatan per Bulan

Karakteristik Respondent Berdasarkan Pendapatan per Bulan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < Rp 1,000,000.00 94 58.0 58.0 58.0
Rp 1,000,000.00 - Rp
85 21.6 21.6 79.6
2,500,000.00
Rp 2,500,000.00 - Rp
25 15.4 154 95.1
5,000,000.00
> Rp 5,000,000.00 8 4.9 4.9 100.0
Total 162 100.0 100.0
5. Lama Waktu Berbelanja
Karakteristik Respondent Berdasarkan Lamanya Waktu
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 10 - 15 menit 46 28.4 28.4 28.4
15 - 20 menit 64 39.5 39.5 67.9
20 - 25 menit 26 16.0 16.0 84.0
25 - 30 menit 26 16.0 16.0 100.0
Total 162 100.0 100.0
6. Frekuensi Kunjungan
Karakteristik Respondent Berdasarkan Frekuensi Kunjungan
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Baru pertama kali 32 19.8 19.8 19.8
< sebulan sekali 93 57.4 57.4 77.2
Sebulan sekali kurang dari
) 20 12.3 12.3 89.5
seminggu




Setiap dua minggu sekali
tetapi urang dari sekali 10 6.2 6.2 95.7
seminggu
Seminggu sekali 2 1.2 1.2 96.9
> sekali seminggu 5 3.1 3.1 100.0
Total 162 100.0 100.0
Uji Hipotesi
1. Ujit
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.798 2.438 1.968 .051
Total_X1 -.084 .128 -.055 -.656 .513
Total_X2 .205 127 144 1.611 .109
Total_X3 .406 .159 .205 2.550 .012
Total_X4 .278 .136 .185 2.047 .042
Total_X5 .355 119 .250 2.995 .003]

a. Dependent Variable: Total_Y

2. UjiF
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 941.644 5 188.329 16.941 .0004
Residual 1734.257 156 11.117
Total 2675.901 161

a. Predictors: (Constant), Total_X5, Total_X1, Total_X3, Total_X2,

Total_X4

b. Dependent Variable: Total_Y



3. Kaoefisien determinasi (R2)

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .5932 .352 .331 3.334

a. Predictors: (Constant), Total_X5, Total_X1, Total_X3,
Total_X2, Total_X4

b. Dependent Variable: Total_Y
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